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OZET

TEZIN BASLIGI : Perakende Zincir Magazalarin Tedarik
Yonetimini Etkileyen Faktorler Ve Bir Uygulama
YAZAR : Giiray Muhammed GULPINAR

Perakendeci isletmelerin miisterilerine daha iyi hizmet verebilmeleri ve
miisterilerinin beklentilerini karsilayabilmeleri, tedarik¢i isletmenin saglayacagi
iiriin, lojistik ve orgiitsel destek faaliyetlerine bagh olarak degismektedir. Bu destek
faktorleri, tedarikcinin perakendeciler ile iliskisinde belirleyici rol iistlenmektedir.
Tedarik¢ilerin bazi davraniglar1 perakendeci isletme igin iligkiyi siirdiirme niyeti

acisindan deger olustururken, bazi davranislarin hicbir etkisi goriilmemektedir.

Bu calismada, tedarik¢i isletmenin hangi tiir davranislarmin perakendeciye
deger kattig1 ve hangi tiir davranislarinin perakendecinin iligkiyi siirdiirme niyeti
izerinde etkili oldugu arastirilmaktadir. Bu maksatla, perakendecinin ve iliskiyi
siirdiirme niyeti iizerinde etkili olacag1 diisiiniilen; maliyet, iiriiniin, énemi, yenilik,
marka, iliskiye ozel yatirimlar, lojistik performans, esneklik, firma biiyiikliigii, yerine
konulabilirlilik, satig personelinin kalitesi, imaj, giiven ve miisteri memnuniyeti gibi
davranig faktorleri belirlenmistir. Bu degiskenler ana hatlari ile iiriine iliskin, lojistik,
orgiitsel ve iliskisel faktorler olarak 4 ana grupta toplanmustir. Iliskisel faktorlerin iic
farkli boyutunu (giiven, miisteri memnuniyeti ve iliskiyi siirdiirme niyeti) etkileyen
tiim degiskenlere yonelik hipotezler gelistirilmis ve bunlar dogrultusunda teorik bir
model olusturulmus. Bu olusturulan teorik model ve hipotezleri test etmek i¢in anket

caligmas1 yapilmis ve toplanan veriler dogrultusunda gerekli testler yapilmistir.

Literatiirde giivenirliligi yiiksek c¢alismalardan adapte edilerek hazirlanan
sorularn 151 perakendeci zincir magaza iizerinde uygulanmasi sonucunda;
tedarik¢inin sagladigi giivenin ve iligkiye 6zel yatirimlarinin perakendeci isletmenin
iligkiyi siirdirme niyeti ile pozitif iliski i¢inde oldugu, tedarik¢inin yerine
konulabilirliginin ise negatif iliski i¢inde oldugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda
tedarik¢i isletmenin iligskiye 6zel yatirimlari, yenilik faaliyetleri ve satis personelinin
kalitesi ile perakendecinin giiven duygusu arasinda pozitif iliski bulunmustur. Ayrica
perakendecinin  memnuniyeti ile iliskiye 0zel yatirimlar pozitif, yerine

konulabilirlilik ise negatif iliski i¢inde bulunmusgtur.
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SUMMARY

THESIS TITLE : Factors Affecting Supply Management Of Retail
Chain Stores And An Application )
AUTHOR : Giiray Muhammed GULPINAR

The ability of retail businesses to better serve their customers and to meet their
expectations is dependent on the product supplied by the retail supplier and the
logistics and the corporate activities. These support components play a determinant
role in the relationship between the supplier and the retailers. While some of the
behaviour of the suppliers constitutes an added value providing continuity of

relationship with the retailer companies, others have been observed to have no effect.

In this study, which behaviours of the supplier companies (product related,
logistical and organizational factors) add value and which have influence on the
intention of the retailer to continue the relationship, and customer trust and
satisfaction are researched. Towards this aim; cost, importance of the product,
innovation, brand, personal investments, logistical performance, flexibility, size of
the company, replacability, quality of the sales personnel, and image were identified
as variables that influence customer satisfaction and continuing relationship. These
variables have been grouped under 4 principal groups. Hypothesis in relation to the
three different dimensions of the relational factors (trust, customer satisfaction, and
continuing relationship) were developed and a theoretical model was formulated in
accordance with the aforementioned factors. This theoretical model and the

hypothesis were tested using regression techniques.

As a result of the application, of questions prepared from studies with a high
level of trustworthiness, to 151 retailer chain stores; it was observed that the trust
generated by the supplier, and special investments were positively linked to the
continuing of the relationship by the retailer company, and that the suppliers
replacability had a negative effect. At the same time the private investments of the
supplier, innovative activities, and the quality o f the sales personnel and the retailers
feeling of trust were positively linked. Also the retailer’s satisfaction and the private
investments were fund to be positively and the retailer’s satisfaction and the

replacability factor negatively linked.
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1. GIRIS

Giiniimiizde isletmelerin faaliyet gosterdigi pazarlarin oldukca genis alanlara
yayilmis olmasi nedeniyle, iiriin ve hizmetlerin nihai tiiketicilere ulastirilmasinda
gerekli fonksiyonlar1 yerine getirecek bagimsiz aracilara olan ihtiya¢c son derece
yiiksektir (Kabadayi, 2002; s. 11). Bu ihtiyac1 gideren en 6nemli yapilanma olarak
karsimiza ¢ikan perakendecilik son yillarda en hizli gelisen sektorlerin basinda
gelmektedir ve yerli-yabanci c¢ok sayida yatinmcmin bu sektore yoneldigi
goriilmektedir. Perakende sektorii acisindan dikkati ¢ceken diger bir noktada, magaza
ve hiper/siiper market zincirleri gibi yeni, “modern” perakende formatlar1 son yirmi
yilda bashica sehirlesmis bolgelerin neredeyse hepsinde hizla yayilmiglar ve
geleneksel formatlara (bakkallar, manavlar, vs.) oranla pazar paylarini ciddi sekilde

arttirmiglardir (Celen vd., 2007).

Yasanan bu doniisiim ve yogunlagmalar beraberinde cesitli rekabet sorunlarmi
da giindeme getirmektedir. Bu sorunlar hem perakendeciler ile tiiketiciler arasindaki
perakende pazarina hem de perakendeciler ile iireticiler arasindaki tedarik pazarina
yoneliktir. Isletmelerin ortalama tedarik harcamalarmnin toplam gelirlerin yaklasik
%60'm1 olusturdugu diisiiniildiigiinde tedarik yonetiminin alic1 firmalar icin ne kadar
hayati bir konu oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Perakendeci firmalarin, yiiksek orandaki
bu tedarik maliyetlerini asagilara cekmesi ve miisterilerine kaliteli, ucuz ve etkin
hizmet verebilmesi tedarikcileri ile isbirligine dayali iyi iliskiler gelistirmesine
baghdir. Iste bu noktada perakendeci-tedarikci iligkisinin bir biitiin olarak etkinligi,
hem perakendeci hem de tedarikci firmalarm rakiplerine karsi kalici bir iistiinlitk

gelistirebilmeleri agisimdan en belirleyici faktor olarak ortaya ¢cikmaktadir.

Ayrica perakendeci ve tedarikgiler tarafindan ortaklasa yapilacak iiriin tasarima,
miisteri bilgisi toplama, ortak pazarlama cabalar1 ve satis sonrasi hizmetler gibi
faaliyetler isletmelere gelisen rekabet ortaminda avantaj saglayacak ve bunun
sonucunda da perakendeci ile tedarik¢i arasinda karsilikli ¢ikar iligskisine dayali bir
ortaklik ortaya ¢ikacaktir. Zaman icerisinde taraflar arasinda is iliskilerine yapilan
toplam yatirimlarin (para, zaman, uzmanlasma vs.) Onemli seviyelere ulagmasi

taraflar arasindaki igbirligini gelistirmekte ve desteklemektedir. Bu sekilde artan ve



etkinlesen isbirligi ise isletmeleri karsilikli daha yakin iligkiler kurmaya yOnelterek

uzun donemli iliskiye sevk etmektedir.

Perakendeci ve tedarik¢i arasinda kurulacak igbirligine dayali bir uzun donemli
iligki taraflarin basarili olabilmelerinde onemli bir faktor olacaktir. Ciinkii isbirligi
icindeki firmalar kaynaklarin ortak kullanimi sonucu ortaya c¢ikan sinerjiden
yararlanir, artan iletisimin etkinligi sayesinde de birbirlerinin istek ve ihtiyag¢larii
daha iyi anlar ve yardimci olurlar. Bu sekilde iligkinin artan kalitesinin, isletmelerin
pazar paylarin1 artirmada, maliyetlerini diisiirmelerinde ve artan verimlilik ve

kazanglar1 sayesinde rakipleri karsisinda daha etkin olmalarinda biiyiik onemi vardir.

Giinlimiizde piyasada ayni tiir iiriinii piyasaya sunan bir¢ok isletmenin oldugu
goriilmekte ve ayrica giiniimiiz rekabet ortaminda iiriinler arasindaki ve tedarik¢i
performanslarindaki somut farklar da ortadan kalkmaktadir. Bu standartlasan yap1
tedarikciler arasinda yasanan rekabete de farkli boyutlar kazandirmustir. Uriinlerin
farkli cesitlerini satin alma serbestligine sahip olan perakendeciler karsisinda
tedarik¢iler artik kiiciik fakat 6nemli olan farklarla 6n plana gecebilmektedirler. Bu
nedenle daha ¢ok perakendeci isteklerini karsilamak ve bunu hizli-etkin bir sekilde
yapmak, ayrica perakendecilere giiven ortaminda bu hizmetleri sunmak oldukc¢a

onemli hale gelmistir.

Bu anlatilanlarin 15181 altinda bu c¢alismada hedeflenen, tedarik¢i
davraniglarinin perakendecinin giiven ve miisteri memnuniyeti tizerindeki etkilerini
ve nihai olarak iligkiyi siirdirme niyeti lizerindeki etkilerini incelemektedir. Bu
nedenle literatiir incelemesi sonucunda, perakendecinin giiven, miisteri memnuniyeti
ve iligkiyi siirdiirme niyetinde en ¢ok etkili olacagi diisiiniilen tedarik¢i davranislart

secilmis ve bu davranislarin iligkiyi siirdiirme niyeti iizerindeki etkileri incelenmistir.



2. TEDARIK ZiNCIRi YONETIMIi

Giiniimiizde yasanan firmalar arasi yogun rekabet diizeyi, fiyatin arttirilmasi
yoluyla isletmelerin karliliklarini arttirmasini zorlastirmistir. Karliliklarint arttirmak
ve rekabet¢ci avantaj elde etmek isteyen isletmelerin; miisterilerin istek ve
ihtiyaglarmi karsilayacak iriinleri daha iyi kalitede iiretmesi ve miisterilerine
sunmasl icin etkin bir tedarik zinciri yonetimi uygulamalar: gerektigi ortaya ¢ikmistir
(Barutgu, 2007). Ayrica miisteri talep ve beklentilerinde meydana gelen degismeler,
ozellikle teknolojideki iyilesmeler sonucu iriinlerin ¢ok hizli demode olmasi, stok
maliyetlerinin her zaman isletmeye ciddi yiik getirmesi ile beraber diisiiniildiigiinde
tedarik zincirinin 6nemi artmaktadir. Bu nedenle, artik isletmeler, verimliliklerini ve
miisteri degerini arttirmak icin kendi isletmelerinin sinirlart disinda tedarik¢ileri ve
tedarik¢ilerinin tedarik¢ilerini izlemeleri ve isbirligi i¢cinde bulunmalar1 gerektiginin
ve pazar gereksinimlerine daha hizli ve esnek bir sekilde cevap verebilmek icin

tedarik¢ilerine daha fazla bagimli olduklarinin farkina varmiglardir.
2.1. Tedarik Zinciri Yonetiminin Ortaya Cikisi

Bu bagslik altinda tedarik zinciri ve tedarik zinciri yonetimi kavramlarinin

tanimlar1 ve kapsamlar1 hakkinda bilgiler verilecektir.
2.1.1. Tedarik Zinciri

Genelde, tek bir isletme, malzeme kaynagindan tiiketiciye ulasincaya kadar
olan tiim akis1 kendi basina kontrol edemez. Uygulamalarda, tedarik zinciri
isletmeler icin dar kapsamlidir ve yonetimsel kontroliin biiyiikk bir kismu fiziksel
tedarik ve fiziksel dagitim kanallar1 tizerinedir. Fiziksel tedarik kanallari, isletmenin
malzeme kaynagindan iiretimine baslamasina kadar gecen zaman ve yer araligidir.
Fiziksel dagitim kanallar1 ise iiretimden miisteriye kadar gecen zaman ve yer
araligidir (Kagnicioglu, 2007: 11). Bu iki kanalin birlesmesi de tedarik zincirini

olusturmaktadir.

Bu agidan bakildiginda tedarik zincirinin tanimi teknik olarak su sekilde

yapilabilir, malzeme tedariki iglemlerini yerine getiren, bunlar1 yar1 mamul ve



mamullere doniistiiren ve daha sonra bunlar1 dagitim kanaliyla miisterilere ulastiran
hizmet ve dagitim seceneklerinden olusan sebekedir (Eymen, 2006). Diger bir
ifadeyle tedarik zinciri, tedarik¢i ile baslaylp miisterilere kadar uzanan,
hammaddenin temin edilmesi, liretim siirecinde iiriine doniistiiriilmesi ve miisterilere

ulastirilmasi faaliyetlerinin biitiiniinii kapsayan bir siirectir.

Tedarik zinciri, iiretim Oncesi ve sonrasi siireci, iiretim siireci ile birlikte ele
alan, bunlar1 da iiretim siirecinin parcasi gibi degerlendirerek iiretim etkinligini
artiran bir uygulamadir. Tedarik zinciri ile hedeflenen; siirecin tiim elemanlar: ile
giiclii bir bilgi ag1 kurarak talep tahmini, tedarik ve dagitim uygulamalarinin
etkinligini artirmak ve miisteri isteklerini minimum maliyetle karsilayarak miisteri

memnuniyetinin artirilmasidir (Demirdégen ve Kiigiik, 2007).

Tedarik zinciri miisteri isteklerinin karsilanmasima tiim dolayl ya da dolaysiz
asamalar1 kapsamaktadir. Tedarik zincirine sadece lretici ve tedarik¢i degil, ayni
zamanda, nakliyeciler, depolar, perakendeciler ve miisterilerin kendiside dahildir.
Tedarik zinciri, miisteri isteklerinin karsilamasma dahil olan tiim fonksiyonlar: i¢ine
almaktadir (Sen, 2006). Bu fonksiyonlardan bazilari; yeni {riin gelistirme,
pazarlama, islemler, dagitim, finansman, satis siireci, iiretim, envanter yonetimi,

malzeme temini, ve miisteri hizmetleridir.

Tedarik zinciri faaliyetleri miisteri siparisi ile baslamakta ve memnun olmus
miisterilerin bedelini Odemesi ile bitmektedir. Tedarik zinciri, malzemeleri
tedarik¢iden iireticiye, toptanciya, perakendeciye ve miisteriye bir zincir iizerinden
hareketinin resmini ortaya c¢ikartmaktadir. Bu hareketin her iki yonlii olmasi 6nemli
bir noktadir. Bu nedenle tedarik zincirlerinden biiyiik bir kismi ag seklindedir ve
tedarik zinciri degisik asamalar icermektedir. Bu asamalar sunlardir (Kagnicioglu,
2007):

® Miisteriler

¢ Perakendeciler

¢ Toptancilar

o Ureticiler

® Malzeme Tedarikgileri



2.1.2. Tedarik Zinciri Yonetimi

Tedarik zinciri, son iriiniin iiretilmesi ve dagitimi ile ilgili biitiin cabalar1
kapsar (The Supply Chain Council, 2001). Ayrica, tedarik zinciri iirliniin
tiretilmesinden son lirlin olarak tedarikine kadar tedarik¢inin tedarik¢isinden

miisterinin miisterisine kadar tiim ¢caliymalar1 kapsamaktadir.

Tedarik zincirinin yonetimi ise, hammaddenin sisteme girip son kullaniciya
teslim edilmesine kadar gerceklesen zincirdeki hem yukari (upstream, girdi
saglayanlar), hem de asagi (downstream, dagitim ve pazarlama sonrasi hizmetler)
tiim malzeme ve bilgi akislarinin kontrol ve koordinasyonunu kapsayan bir faaliyettir
(Eymen, 2006). O halde, tedarik zinciri yonetimi hem isletme i¢indeki bilgi akismin
ve lojistik faaliyetlerinin hem de tedarik zincirine dahil diger isletmelerin planlama
ve kontroliinii kapsamaktadir. Tedarik zinciri yOnetimi, son miisterilerin
gereksinimlerini karsilamak icin tedarik zinciri siireglerinin tasarim, bakim ve

isleyisidir (Kagnicioglu, 2007: 33).

Tedarik zinciri yOnetimine yonelik olarak literatiirde karsimiza ¢ikan diger

birka¢ tanim ise su sekildedir;

Tedarik zinciri yOnetimi; talep, operasyonlar, satin alma ve lojistik gibi
sireclerin yonetiminde biitiinsel ve stratejik bir yaklasim olarak ifade edilebilir

(Chow et al., 20006).

Handfield ve Betchel (2002)’e gore tedarik zinciri yOnetimi, iiriinlerin
hammaddeden son kullaniciya ulasana kadar gecen siirecteki tiim asamalar: ve
triiniin kanal icerisindeki akisiyla birlikte bilgi akisini da kapsayan bir siire¢ olarak

ifade etmektedir.

Sanders (2007) ise tedarik zinciri yonetimini, iiriin ya da hizmetlerin piyasaya
sunulmas i¢in ihtiya¢ duyulan faaliyet ve fonksiyonlara yonelik biitiinsel bir bakis

acist olarak ifade etmektedir.



Mentzer vd. (2000)’e gore tedarik zinciri yOnetimi, zincir igerisindeki
firmalarla biitiinlesmek ya da uzun donemli iliski gelistirebilmek icin geleneksel
isletme fonksiyonlarina dayali sistematik ve stratejik uyum yaklagimidir. Diger bir
ifadeyle; tedarik zinciri yonetimi, miisteri ve diger paydaslar icin deger yaratan lriin,
hizmet ve bilgi saglamak amaciyla ilk tedarik¢iden son kullaniciya kadar olan kilit
stireclerin birlestirilmesidir (Barutcu, 2007). Bu sekilde siireclerin birlestirilmesi ile
kurulan ve birden fazla isletmeyi kapsayan tedarik zinciri yonetimi yapisi, tedarik
zincirinde bulunan igletmelerin tek bir isletme gibi davranarak kaynaklarinin ortak
kullanim1 sayesinde verimliligi artirarak, mal ve hizmetlerin kalitesinin istenen
diizeyde olmasini, maliyetlerinin diisiiriilmesini, beklenen siirede pazara sunulmasini
ve miisteri memnuniyetinin arttirilmasini saglayacaktir. Buna gore tedarik zinciri
yonetimi, tedarik zinciri iizerindeki isletmelerin maliyetlerini diisiirme, hizmet
seviyesini arttirma, bilgi akismi giiclendirme, islem hizin1 arttirma, rekabetci
farklilig1 olusturma ve isletmeler arasindaki etkin bir iletisim kurarak esnekligi
arttirmada sahip oldugu Onemli etkiler nedeniyle (Barutcu, 2007) isletmeler
tarafindan tedarik faaliyetlerinde rekabet avantajindan yararlanmak amaciyla

kullanilmaktadir.

Etkin tedarik zinciri, isletme i¢indeki ve disindaki bircok faktdre baghdir.
Uyumlu bir tedarik zinciri elde etmek icin talep, tedarik ve teknolojideki
belirsizlikler dikkat edilmesi gereken en onemli faktorlerdendir (Kagnicioglu, 2007;
35). Ayrica isletme ici iletisim, isletme ici boliimlerin karsilikli iletisim sekli ve
tedarik¢ilerin katilimi da etkin bir tedarik zincirinin belirleyici noktalaridir. Tedarik
zinciri yonetimi, tedarik zincirindeki isletmeler arasinda ve isletmelerin kendi
iclerindeki degisik diizeylerdeki koordinasyon faaliyetlerini kapsamaktadir ve tedarik
zinciri  girigsimlerinin  basarisinda  zincirinin  {iyeleri arasindaki isbirliginin

gelistirilmesinin 6nemli katkis1 bulunmaktadir.

Tedarik zinciri yonetimi ile kanal igerisindeki iligkinin etkinliginin ve verimliliginin

artirtlmasi1 hedeflenmektedir (Griffith et al., 2006). Bu nedenle son yillarda tedarikei,
tiretici ve miisteri biitiinlesmesine verilen 6nemde artis goriilmektedir. Tedarik¢ilerin
tedarik zinciri ile etkin biitliinlesmesi, igletmenin rekabet giiciiniin artmasimda onemli
faktorlerden birisidir. Tedarik zincirinin biitiinlesmesini etkileyen bircok degisken

bulunmaktadir.



Bunlardan 6nemli olanlar1 sunlardir (Kagnicioglu, 2007: 35):

¢ Bilgi Paylasimi: Bilgi paylagsmak isletme, miisteri ve tedarik¢i arasinda bilgi
aligverisinde bulunmak demektir. Bilgi aliverisindeki bilgi, degisik teknolojik
diizeylerde kullanilabilecek sekilde doniisiime ve kullanima uygun olmaldir.
Isletmenin ve tedarik zinciri icindeki diger isletmelerin veri depolar1 ile isletme
uygulamalar1 arsindaki ilgi baglantis1 daha hizli talep tahminine ve planlamaya

olanak tanir.

e i¢ Biitiinlesme: Tiim isletme fonksiyonlarimi igine alan biitiinlesik bir ag
tedarik zincirinin performansini belirlemede 6nemli bir Olgiittiir. Basariy1 yakalamak

icin isletmede fonksiyonlar arasi igbirligi ve biitiinlesme saglanmalidir.

o Tedarikcilerle Biitiinlesme: Isletmenin tedarikcileri ile biitiinlesmesi,
tedarik¢ileri yakin caliymasi ve onlar1 tedarik zincirinin 6nemli bir pargasi olarak
gormesidir. Ayrica tedarikgei ile ortaklik uzun donemli bir stratejik ortaklik olarak da
kabul edilebilir.

¢ Miisterilerle Biitiinlesme: Isletmenin miisterileri ile biitiinlesmesi,
miisterilerin istek ve gereksinimleri ile yakindan ilgilenmesi ve onlar1 tedarik
zincirinin  6nemli bir pargas1 olarak gormesidir. Miisterilerden gelen geri
beslemelerin dikkate alinma derecesi ve bunlarin igletme kararlarina etkisi énemli

noktalardir.

2.2. Tedarik Zinciri Yonetimini Etkileyen Faktorler

Kiiresel pazarda yogun rekabetle karsilasan bircok basarili isletme tedarik
zincirinin her iki yondeki akigini iyi anlamis isletmelerdir. Kavramsal olarak tedarik
zinciri kapsamindaki isletmeler en az bes alanda karar vermektedir (Uretim, Stok,
Yerlesim, Ulastirma, Bilgi). Tiim bu karar alanlar1 ve tedarik zincirinin isleyisini
etkileyen isletme faktorleri ve ekonomik faktorler bulunmaktadir. Bunlar (Reid and
Sanders, 2002: 84);



® Miisteri beklentileri ve rekabet,
o Kiiresellesme,

¢ D1 Satin Alma,

¢ Bilgi Teknolojisi,

¢ Cevre Politikalari,

Miisteri Beklentileri ve Rekabet: Giiniimiizde miisterilerin segebilecegi ¢ok
sayida tedarik¢inin ve lireticinin olmasi, miisteri beklentilerinin artmasina yol acarak
giiciin tedarik¢iden miisteriye kaymasina neden olmustur. Firmalar kendilerini
farklilastirarak miisterilerine deger yaratmaya calismaktadirlar (Reid and Sanders,
2002: 85). Artik isletmeler diisiik maliyetlerle hizmet seviyelerini artirmaya
caligmaktadirlar. Pazardaki ¢cogu iiriin i¢cin miisterilerin istekleri arttik¢a, fazla pahali
olmayan, yiiksek bir servis hiziyla aninda hazir olabilen bir yontem gerekmistir
(Boved and Sheffi, 1998). Fakat miisterilerin se¢im, hizmet, hiz ve maliyet
konusundaki beklentileri arttikca bu c¢ita yiikselmeye devam edecektir. Boylece

miisteri istekleri sirketleri yonlendiren en etkin faktdr olmustur

Tedarik zinciri yonetimini etkileyen onemli bir faktor olarak, ulusal ve uluslar
aras1 alanda artan rekabet kosullar1 belirtilebilir. Rekabet kosullarina bagl olarak
isletmelerin, miisterilerin degisen taleplerini hizli bir sekilde karsilayabilmelerinin
Oonemi de artmustir. Miisterilerin talep ettikleri iiriinleri saglayabilen isletme sayisimin
artmasina bagli olarak; gii¢, isletmelerden miisterilere gecmistir. Uriin yasam
siresinin de kisalmasiyla birlikte isletmelerin, pazardaki iiriinlerin degisimine hizli
tepki verebilmeleri icin esnek siireclere ihtiyacglar1 artmugtir. Ayrica Kkitlesel
tiretimden miisteriye Ozel Uriinlerin iiretimine gecis isletmelerin, Orgiitsel ve siire¢

esnekligine daha ¢ok odaklanmalarina neden olmustur (Yiiksel, 2002).

Kiiresellesme: Gecmis yiizyillar boyunca ekonominin kiiresellesmesinde bir
ora artist gozlemlenmistir ve boylelikle tedarik zincirlerinde de ayni durum
goriilmiigtiir.  Uriinler artik daha fazla aym cografi bolgelerde iiretilip
tilketilmemektedir. Hatta iirtintin farkli parcalar1 bile farkl: iilkelerden gelmektedir.
Bu da daha karmasik ve uzun tedarik zincirleri olusturur ve bdylece tedarik zinciri

yonetimindeki gereklilikleri de degistirir (Boved and Sheffi, 1998).



Dis Satin Alma: Son yillarda tedarik zincirinin gelisiminde etkili olan 6nemli
bir bilesen de dis satin alma olmaktadir. Isletmeler sadece temel islevlerini yerine
getirmeye yonelmekte, muhasebe, insan kaynaklari, ar-ge vb. temel faaliyetleri
icerisinde yer almayan faaliyetlerinin iiglincii taraf tarafindan daha etkin olarak
gerceklestirilebilecegini fark etmektedirler (Yiiksel, 2002). Isletmelerin temel
faaliyetlerinin disindaki faaliyetleri siirdiirmeme egilimi gostermeleri tedarik
zincirinde iiciincii taraf sayisinin artmasina neden olacaktir (Reid and Sanders, 2002:
85). lIsletmelerin, temel faaliyetleri iizerinde odaklamip diger faaliyetlerini dis
kaynaklanma ile gerceklestirmesi sonucunda tedarik zincirinin iiyeleri arasmdaki

isbirliginin 6nemini de artiracaktir.

Bilgi Teknolojisi: Tedarik zinciri yonetimini etkileyen dnemli bir faktor de son
yilarda teknolojide meydana gelen hizli ilerlemedir. Teknolojideki ilerlemeler ile
birlikte, bilgi paylasimi isletmeler arasinda kolaylagsmis ve isletmeler arasinda
iletisim olanaklar1 da artmistir. Teknolojideki ilerlemeler, siire ve yer kisitlarini
ortadan kaldirarak, iirlinlerin ve bilgilerin isletmeler arsindaki akisini kolaylastirmis
ve hizlandirmistir (Cazla and Piassaro, 1997). Teknolojik gelismeler, miisterilere
diinyanin herhangi bir kosesinde ihtiyaclar1 olan iirlinii satin alma olanag:

saglamaktadir. Benzer bicimde isletmelerin tedarik¢i alternatifleri de artmustir.

Cevre Politikalar: Cevre sorunlarina iligkin ilgi isletmelerde ve toplumda son
yillarda hizla artmaktadir. isletmelere, iiriinlerinin cevreye etkilerinin sorumlulugu da
almalarma iliskin baskilarin artmasi, isletmeleri, yasam siirecinin sonuna gelen
cevreye zarar vermeden bertaraf ve geri doniisiim olanaklarini1 da degerlendirmeye
yonelmistir (Yiiksel, 2002). Isletmeler, geri doniisiim programlarmi bagarili olarak
siirdiirebilmeleri icin geriye dogru lojistik faaliyetlerinin tasarlanmasi ve

planlanmasini da gerceklestirmelidirler.

Isletmeler tim bu faktorleri goz Oniinde bulundurmali, daha sonra tedarik
zincirleri i¢in uygun bir yapi tasarlamalidirlar. Bunlarin yaninda iiretim kapasitesi,
calisanlarin kalifiye olup olmamasi, iiretimdeki otomasyon orani, stok politikalari,
tiretim siireci, kalite politikasi, teslimat sekli gibi isletme i¢ci etmenlerde tedarik

zincirinin yonetiminde dikkat edilmesi gereken noktalardir (Kagnicioglu, 2007).
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2.3. Tedarik Zinciri Yonetimi Bilesenleri

Basarili  bir tedarik zinciri yOnetimi i¢in dokuz yOnetim bileseni

tanimlanmaktadir. Bunlar (Lambert, Cooper, 2000);

e Planlama ve Kontrol,

e Isin Yapisi,

e Orgiitsel Yapz,

e Uriin Akis Sisteminin Yapisi,
¢ Bilgi Akis Sisteminin Yapisi,
¢ Yonetim Metotlari

¢ Gii¢ ve Liderlik Yapisi,

e Risk ve Odiil Yapusi,

e Kiiltiir ve Davranistir.

Planlama ve kontrol faaliyetleri; bir orgiit ya da tedarik zincirini istenilen
yonde hareket ettirme islemidir. Kanal i¢inde ortak planlama faaliyeti arttik¢a,
tedarik zinciri tizerindeki kargasada artar. Bunun nedeni, ortak planin tedarik
zincirinin diger tiyeleri lizerinde de ayni sonucu ortaya ¢ikarmamasidir. Ciinkii her
tiye digerinden farkli 6zelliklere sahiptir. Kontrol faaliyeti, tedarik zinciri basarisinin
Olciimil i¢in en 1yi performans gostergesidir ve planlara ne dlgiide ulasildigini gosterir

(Kaynak, 2003: 38).

Isin yapisi; firmanin gorev ve faaliyetlerinin performansi nasil etkileyecegini
belirler. Tedarik zinciri boyunca siireclerin entegrasyon diizeyi, tedarik zincirinin

orgiitsel yapisinin bir dl¢iisiidiir (Lambert, Cooper, 2000).

Orgiitsel yapi; Bilgi cagmin kiiresel rekabet kosullar1 altinda, oncelikle
varliklarin1 korumayi ve sektorel rekabet iistiinliiklerini artirmay1 amaclayan firmalar
icin teknolojik ve oOrgiitsel yeniden yapilandirma bir secenek degil bir zorunluluk

durumuna gelmistir (Sen, 2006: 46). Fiziksel dagitim kanalinin 6tesinde yalmzca



11

lojistik, depo, envanter, iiretim akisinin degil her bir zincirin birbiriyle iliskisini ve

bilgi akisini da yonetebilecek orgiitsel bir yap1 kurulmasi gerekmektedir.

Uriin akis sisteminin yapisi; dagitim, iiretim ve kaynaklanma gibi tedarik
zinciri boyunca yer alan sebeke yapilari ile ilgilidir. Tedarik zinciri igerisinde stok
tutma gerekliliginin ortaya ¢ikisindan itibaren bazi zincir iiyeleri farkli oranlarda stok
tutabilir. Bitmemis ya da yar1 bitmis mamuller, bitmis iiriin stoku bulundurmaktan
daha az maliyetli oldugu i¢in, zincirin baslangi¢ noktasindaki iiyeleri bu yiikiin daha
fazlasini tasiyabilirler (Kaynak, 2003: 39). Tedarik zinciri sebekesi gelismesi, biitiin

iyelerin bu siirece katilimui ile olur.

Bilgi akis sisteminin yapisi; tedarik zincirinin yonetiminde kritik nokta, tim
tedarik zincirinin eg zamanlt calisir duruma getirmek icin zincirdeki tiim halkalar
arasindaki baglantinin yonetilebilmesidir (Candra and Kumar, 2000). Tedarik
zincirinin basarisinda kritik gosterge, isletme icerisindeki boliimler ve tedarik
zincirinin iiyeleri arasindaki isbirli§inin ve biitiinlesmenin derecesidir. Isbirliginin de

en temel gostergesi tedarik zinciri liyeleri arasinda bilgilerin paylagimidir.

Yonetim metotlar; tedarik zinciri tek bir siire¢ olarak goriilmeli, yonetim
tarafindan kontrol edile ayrik bilesenler olarak goriilmemelidir. Isletmeler kendilerini
sadece cesitli fonksiyonlarin toplandig1 bir organizasyon olarak gormekle kalmamali

ayrica biitiinlestirilmis siirecler olarak da degerlendirilmelidir (Motwani et al., 2000).

Gii¢ ve liderlik yapisi; giic ve liderlik yapisi, tedarik zincirini ve yapisini
etkileyecektir. Gli¢clii bir kanal lideri, zincirin yonetimini ele alacaktir. Giiglii bir
liderlik, etkin bir tedarik zinciri olusturmada onemli bir rol oynayacaktir. Giiciin
kullanim1 ya da onun eksikligi, diger kanal iiyelerinin baglihik diizeyini etkiler
(Kaynak, 2003: 40). Bir tarafin yogun katilimi, zincirden ¢ikis davranisini
cesaretlendirecek ve cikisa firsat verecektir. Bunun aksine, zincir iizerinde risk ve
kazanimlarin paylasilmasi ise, kanal iiyelerinin uzun vadede baglhiligmi olumlu

etkileyecektir.
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Risk ve odiil yapisi; tedarik zincirinde risk ve odiillerin paylasimi beklentisi,

kanal iiyelerinin uzun donemli iligkileri iizerinde etkilidir.

Kiiltiir ve davrams; firmalarin kiiltiir ve davranmiglar tedarik zinciri iiyeleri
icin 6nem arz eder. Tedarik zinciri iiyelerinin sirket kiiltiirlerinde, uyumlulugu
hedefleyen degisimler gerceklestirebilmesi tedarik  zincirinin  etkinliginin
artirtlmasinda onemli bir faktordiir (Yiiksel, 2002). Uyum kiiltiiriinii ve bireylerin
tutumlarin1 gelistirmek zaman alir. Fakat bir zincir olarak kanal iligkilerinin

yiiriitiilmesi, kiiltiirel uyumun belli diizeylerde bulunmasina baghdir.
2.4. Tedarik Zincirinde Is Siirecleri

Geleneksel Yaklasimda satinalma departmani, talepleri karsilamak igin gesitli
tedarik¢ilerle yiiz ylize gelirdi. Pazarlamanin ve miisteri hizmetlerinin taleplerini
karsilamak icin siparis toplar ve siparisler belirli araliklarla tedarikgilere verilirdi. Bu
siirecte tedarikgiler, satis ve kullanim noktalarinda goriinmezlerdi. Geleneksel

satinalma yaklagiminin bu yonleri tedarik zinciri yonetim anlayisi ile iyilestirilmistir.

Tedarik zincirinde siireclerin yonetimi oldukc¢a karmasik ve zor bir istir.
Miisteri odakl bir tedarik sistemi, taleplere hizli cevap verebilmek i¢in hem dogru
bir sekilde hem de dogru zamanda bilgi almay1 gerektirir (Kaynak, 2003). Miisteri
talebinde, tretim siireglerinde ve tedarik¢i performansinda belirsizligin ortaya

cikmasi tedarik zincirindeki biitiin siirecleri olumsuz etkileyecektir.

Literatiirde tedarik zinciri yOnetimini olusturan siireclerin genis bigimde
tanimmna her yerde rastlamak miimkiin olmasa da Global Tedarik Zinciri
Forumu(The Global Supply Chain Forum) iiyelerinin tanimladig: sekiz siire¢ genel

kabul gormiistiir (Croxton vd, 2001). Bu siirecler asagidaki gibidir:

Miisteri liskileri Yonetimi
Miisteri Hizmet YOnetimi

Talep YOnetimi

el

Siparis Isleme
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Imalat Akis Yonetimi
Satin alma

Uriin Gelistirme ve Ticarilestirme

© N W

Iadeler
2.4.1. Miisteri iliskileri Yonetimi Siireci

Miisteri  Iliskileri ~ Yonetimi  Siireci, miisterilerle iliskilerin  nasil
gelistirilebilecegini ve siirdiiriilebilecegini ele alan bir yapidir (Croxton vd, 2001).
Tedarik zinciri yonetimine dogru ilk adim, isletme misyonu ig¢in kritik Orgiitsel
hedefler olan anahtar miisteriler ya da miisteri gruplarini tanimlamaktir. Performans
diizeyini acikc¢a belirleyen iiriin ve hizmet anlagsmalari, bu anahtar miisteri gruplari ile
tesis edilir (Kaynak, 2003: 42). Miisteri yoneticileri siirecleri gelistirmek, talepteki
degiskenligi ve katma degeri olmayan faaliyetleri azaltmak i¢in belirlenen 6nemli
miisterilerle birlikte caligirlar. Ayrica bu siireci yoneten boliim tarafindan tek tek
miisterilerin karlhiliklarin1 ve ayni zamanda firmanin bu miisteriler iizerindeki finansal
etkilerini Olcmek ilizere performans raporlar1 hazirlanir. Miisteri iligkileri
performansiin Olciilmesinde amag, miisteri karliligmin oldugu kadar, miisterilere

sunulan hizmetin diizeyinin de analiz edilmesini saglamaktadir.
2.4.2. Miisteri Hizmetleri Yonetimi Siireci

Miisteri Hizmet YOnetimi firmanin miisteri ile yiiz ylize oldugu siirectir. Bu
slire¢ iirliniin elde edilebilirligi, yiikleme zamani ve siparisin durumu gibi konularda
miisterileri bilgilendirmede birincil bilgi kaynagi olma hizmetini saglar (Croxton vd,
2001). Miisteriye saglanan tam zamanli gercek bilgiler, firmanin imalat ve lojistik
gibi siirecleri ile ortak baglantilarla olusturulan ara yiizler sayesinde saglanir
(Lambert, Cooper, 2000). Aym1 zamanda miisteri hizmet yOnetimi miisterilerle

yapilan {iriin ve hizmet anlasmasinin yiiriitiilmesinden sorumludur.

Diger bir ifadeyle; miisteri hizmetlerini, tedarik zincirine optimum maliyetle

ulasma yolunda deger katan ve Onemli faydalar saglayan bir siire¢ olarak



14

tanimlayabiliriz. Bu tamim, miisteri hizmetleri yonetiminin bir siire¢ odakli yaklasim

iceren tedarik zinciri yonetiminde dnemli oldugunun da bir gostergesidir.
2.4.3. Talep Yonetimi Siireci

Talep Yonetimi Siireci, miisterilerin ihtiyaclar: ile firmanmn arz imkanlarini
dengelemeye calisir. Talep yonetimi siireci, talep tahmini ve bu tahminle iiretim,
satin alma ve dagitim1 uyumlastirmay1 kapsamaktadir (Croxton vd, 2001). Talep
yonetiminin diger bir gorevi de miisterilerin neyi, ne zaman satn alacaklarmi
belirlemeye calismaktir (Lambert, Cooper, 2000). Miisteri siparislerinde (taleplerinde)
goriilen degiskenlik, talep yonetiminin tedarik zinciri yonetimi i¢in temel bir etken

oldugunu gostermektedir.
2.4.4. Siparis Isleme Siireci

Etkin bir tedarik zinciri yonetiminde kilit rol oynayan unsur, siparisleri yerine
getirme bakimindan miisteri ihtiyaclarim karsilayabilmektir. Etkin bir siparis isleme
stireci de firmanm imalat, lojistik ve pazarlama planlarm biitiinlestirmesini gerektirir
(Lambert, Cooper, 2000). Firma miisteri ihtiya¢larmi karsilayabilmek ve miisteriye
toplam teslim maliyetini azaltabilmek ic¢in, tedarik zincirindeki Onemli iiyelerle
ortakliklarin1 gelistirmelidir. Ancak biitiin bunlar yapildiginda firmanin yer aldigi
tedarik zinciri i¢inde etkin bir siparis isleme siirecinden s6z etmek miimkiin olur

(Ozdemir, 2004).

Siparis gerceklestirme siirecini dongiisel bir faaliyet olarak ele aldigimizda, su
asamalardan gecilerek tamamlanir. Siparis hazirlama, siparisi iletme, siparis girisi,
siparisi gerceklestirme ve siparis durum raporunu hazirlama (Kaynak, 2003: 43). Bu
faaliyetlerin her birisi siparigin biiytikliigii veya kiiciikliigiine bagl olarak ek siireler

gerektirebilir. Dolayisiyla her siparisin teslim siiresi bir digerinden farkli olacaktur.
2.4.5. imalat Akis1 Yonetimi Siireci

Imalat Akis Yonetimi Siireci, iiriinleri yapmak ve hedef pazara en iyi hizmet

edecek sekilde gerekli olan imalat esnekligini tesis etmekle ilgilenir. Imalat akis



15

yOnetimi siireci, imalat faaliyetleri ve lriiniin elde edilmesi, esnekligin uygulamasi
ve yonetilmesi ile ilgili iiriin akis yonetimi i¢cin gerekli olan biitiin faaliyetleri kapsar

(Croxton vd, 2001).

Geleneksel stok yonetimini uygulayan firmalar, ge¢cmis tahminler iizerine iiretim
yaparak dagitim kanalindaki miisterilerine iirlinler saglamis ve iiretmistir. Ancak bunun
sonucunda ortaya cikan yanhs iiriin karmast sik sik asir1 envanter bulundurma
maliyetlerini, marka degerinin diigmesini ve iriiniin tasmmmasi1 sonucunda
meydana gelen lizumsuz envanterleri ortaya ¢cikarmistir (Kaynak, 2003: 44). Tedarik
zinciri yonetimi ile miisteri ihtiyaclar1 dikkate alindigindan iiretim siirecleri, piyasa
degisikliklerine cevap verecek esneklikte tasarlanmustir. Siparise 6zel Kkitle iiretimi
yapmak ve hizli degisimi gerceklestirmek icin esneklige gereksinim vardir (Lambert,

Cooper, 2000).
2.4.6. Tedarikgi Iliskileri Yonetimi Siireci

Tedarikci iligkileri Yonetimi, firmanin tedarikgileri ile nasil iliskiler
gelistirecegini tamimlayan bir siirectir. Firmalarin miisterileri ile olan iligkilerini
gelistirmeleri gibi tedarikgileri ile olan iligkilerini de gelistirmesi gerekir (Croxton
vd, 2001). Bu siirecte firma, tedarik¢ilerinden 6nemli gordiigii bir alt grup ile ileri
derecede yakin bir iliski icine girmeli ve digerleri ile daha siradan bir iliski
siirdirmelidir. Her bir tedarikci ile iliskinin kurallarmin tanimlandigi bir iirlin ve
hizmet anlagsmas1 yapilmalidir. Tedarik¢ilerin yapilan bu anlagmaya uymalar1 zorunlu
olmalidir. Bu siireci yoneten tedarik¢i iliskileri yOnetimi bu iiriin ve hizmet

anlagsmasinin tanimlanmasi ve yiiriitiilmesinden sorumludur (Ozdemir, 2004).

Satin alma boliimii, cesitli iletisim mekanizmalar1 gelistirir. Ornegin hizli veri
transferinde, elektronik veri degisimi (EDI) ve internet baglantisi gibi sistemleri
kullanir. Bu hizh iletisim araglari, satmalma isleminde maliyet ve zaman kaybini

azaltir (Kaynak, 2003: 44).
2.4.7. Uriin Gelistirme ve Ticarilestirme Siireci

Uriin gelistirme siireci firmanm basarisini siirdiirebilmesi icin kritik oneme

sahiptir. Yeni iirtinleri hizla gelistirip etkin bir yolla onlar1 pazara sunmak isletme
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basarisinin en Onemli bilesenidir. Bu siirecin kritik amaci pazara zamaninda
girmektir. Tedarik zinciri yOnetimi, pazara yeni Uriinii sunma siiresini azaltmak
amaciyla iiriin gelistirme siirecine miisterilerin ve tedarik¢ilerin de dahil edilmesini
kapsamaktadir (Croxton vd, 2001). Uriin yasam egrilerinin kisa olmasi nedeni ile
firmalarin rekabetci kalabilmeleri i¢in dogru iriinleri gelistirmeleri ve kisa zaman

dilimleri icinde basar1yla pazara sunmalar1 gerekmektedir (Ozdemir, 2004).

Yeni iirtinler bir sirketin can damari ise, sonraki iiriin gelistirmeler sirketin yeni
tirtinlerinin can damaridir. Miisteriler ve tedarikciler, piyasaya girme siiresini diisiirmek

icin Uriin gelistirme siireclerini entegre hale getirmektedirler.

Uriin gelistirme ve ticarilestirme siireci yoneticilerinin asagida siralandig1 iizere

bir takim 6zel nitelikleri olmalidir (Lambert, Cooper, 2000):

e [htiyaglarin1 acikca ifade edebilen ve edemeyen miisterileri tanimak, miisteri

iliskilerini yonetmek ve koordine etmek,

e Satin alma baglantisinda malzeme ve tedarik¢ileri segmek,

e Imalat icin iiretim teknolojisi gelistirmek ve iiriin-pazar kombinasyonu i¢in en

1yi tedarik zinciri akigin1 bulmak ve sistemi buna entegre etmek.

2.4.8. iadelerin Yonetimi Siireci

Etkin bir iade yOonetimi tedarik zinciri yonetiminin kritik bir kismidir. Bircok
firmanin iade siirecini, yoneticilerinin bu siirecin onemsizligine inanmas1 nedeni ile
thmal etmesine ragmen bu siire¢ firmaya siirdiiriilebilir bir rekabet¢i avantaj
saglamasida yardimci olabilir (Croxton vd, 2001). Etkin bir iade yonetimi siireci,
firmalara  verimliliklerini artirma  yollarin1  bulamalarinda ve  projelerini

gerceklestirmelerinde yardimci olabilir
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"Yeniden elde edilebilirlik", faydali duruma doniistiirmek i¢in gerekli ¢evrim
zamani Olgiitiidiir. Bu 6l¢iit, 6zellikle {iriiniin hatali olmas1 durumunda miisterinin

hemen yerine koyabilecegi iiriinler i¢cin 6nemlidir (Lambert, Cooper, 2000).
2.5. Tedarik Zincirinin Yonetiminin Sagladig1 Avantajlar

Tedarik Zinciri YOnetiminin isletmeler arasi isbirligi sonucunda sagladig: bilgi
paylasimlart yardimi ile kaynaklarin gereksiz kullanimi ve zaman israfindan
kacmilmas1 gibi yararlar1 basta olmak iizere olduk¢a fazla yararindan bahsetmek
miimkiindiir. Bu yararlardan bazilar1 Tedarik Zinciri Konseyince su sekilde ifade
edilmistir (Ozdemir, 2004):

1. Teslimat performansinin iyilesmesi
Stoklarm azalmasi
Cevrim siiresinin kisalmasi
Tahmin dogrulugunun artmasi
Zincir boyunca verimliligin artmasi

Zincir boyunca maliyetlerin diigmesi

A A T o B

Kapasite gerceklesme oraninin artmasi

Tiim bu yararlarin ve daha fazlasinin elde edilebilmesi; tedarik zinciri
tizerindeki tiim halkalarin her birinin ayr1 ayr1 optimizasyonundan ziyade kanalin tek
bir sistem olarak bir biitiin halinde yonetilmesi halinde miimkiin olacaktir (Zhao et
al., 2007). Diger bir ifadeyle bu yararlar; ayni zincirde yer alan firmalarin (tedarikei,
iretici, dagitici, perakendeci vb.) arasinda iletisimin tam olarak kurulmasi, zincir
boyunca faaliyetlerin birlikte koordinasyonu ve kontrolii sayesinde ortak amag olarak
belirlenen zincirin biitiiniinde maliyetlerin azaltilmasi, verimliligin artirilmast,

karlilik ve miisteri tatmini gibi amaglara ulasilarak elde edilebilir.

Tedarik Zinciri yonetimi ile saglanacak stratejik avantajlar ise su sekilde

siralanabilir:

2.5.1. Hiz

Miisteri gereksinimlerini karsilamada en 6nemli faktorlerden biri hizdir. Global

rekabet ve miisteri beklentilerindeki artis firmalarin hiz, giivenirlilik ve esneklik
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izerine odaklanmalarma neden olmustur (Zhao et al., 2007). Diger taraftan cevresel
dinamiklerin tetikledigi iiriin, teknoloji ve talepteki tahmin edilemeyen degisimler
firmalarin operasyonlar1 ve tedarik zinciri uygulamalar1 iizerinde 6nemli etkilere
sahiptir (Zhou and Benton, 2007). Bu degisimlerin etkilerini avantaja ¢evirmenin
yolu da bu degisimlere hizli bir sekilde adapte olmaktan ge¢mektedir. Ayrica
miisterilerin istedikleri iirlinleri en hizli sekilde elde etmek istemeleri, hiz
kavraminin onemli bir rekabet unsuru haline gelmesine neden olmustur. Tedarik
zinciri yOnetiminde, sistem ayrintili bir sekilde ele almip ag yapist yeniden
tasarlandigindan iriin, malzeme, bilgi, yar1 mamul ve hammaddenin daha hizli
bir sekilde tedarik edilmesi ve dagitimin yapilmasi miimkiin olmaktadir.
Etkilesimli planlama sistemleri de etkin liretim ve dagitim c¢izelgeleri olusturmaya
yardimc1 olmakta, boylelikle siire¢ icersindeki gereksiz faaliyet siireleri elimine
edilebilmektedir. Bu durumda iiriin ulagilabilirligi artmakta ve 6nemli bir rekabet

avantaj1 saglanmaktadir.

Ozellikle bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler isletmelere hiz
konusunda biiyiik avantajlar saglamaktadir. Bu teknolojilerin bazilar1 GPS-Global
Positioning System, EDI-Electronic Data Interchange, B2C-Business to Consumer
seklindedir. Bu teknolojilerin tamami firmalar arasi iletisim odakli olup, bilgi
akisinin hizlandirilmasi yoluyla fayda elde etmeyi hedeflemektedir (Sanders,
2006). Ayrica, firmalarin hiz konusunda kullanabilecekleri diger bir alternatif
ticiincii parti lojistik hizmetleridir. Ciinki, li¢iincii parti lojistik hizmet saglayicilari
sahip olduklar1 yonetim ve personel giicii, en uygun yer ve biiyiikliikteki depolama
kapasiteleri ile degisimlere ¢cabuk uyum saglayarak hizli cevap verebilmektedirler

(Baker, 2007).

2.5.2.Maliyet

Tedarik zinciri yonetiminde faaliyetler entegre bir sekilde yonetildiginden
yani firmalar arasi biitiinlesme saglandigindan maliyetlerde Onemli diisiisler
saglanabilmektedir. Ozellikle ayni tedarik zinciri ag1 igersinde faaliyet gosteren
isletmeler birbirlerinin kaynaklarindan yaralanmak yoluyla arastirma, anlagma,
izleme ve uygulama gibi temel faaliyet alanlarnda maliyet konusunda Onemli

ilerlemeler saglayabilmektedir (Zhao et al, 2007). Daha da otesi lojistik
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faaliyetlerde dis kaynak kullanimi yoluna gidilerek bir Uciincii Parti Lojistik
firmasiyla anlagma saglanip hem bu faaliyetler i¢cin gerekli olan sabit yatirimlardan
kacinilabilir hem de bir¢ok firma tarafindan ayni Ugiincii Parti Lojistik firmasmin

kullanilmasiyla makro diizeyde 6nemli tasarruflar saglanabilmektedir.

Tedarik zinciri maliyetlerinde dnemli diisiisler saglayabilmek i¢in dncelikle
ag yapisinin en etkin sekilde tasarlanmasi gerekir. Daha sonra bu ag icersinde
gerceklesecek olan lojistik faaliyetlerin entegrasyonu gerceklestirilmeli ve bunlar
etkin bir sekilde planlanip kontrol edilmelidir (Tanyas, 2003). Burada karsimiza
Yalin Lojistik denilen bir kavram ortaya c¢ikar. Yalin Lojistik, yalin diisiince
sisteminin lojistik faaliyetlerdeki uygulamas1 olarak tanimlanabilir. Yalin diisiince
sistemi ise iirlin ve hizmet yaratma siireclerini israflardan arindirip sadelestirerek
sunulan degeri miikkemmellestirmek ve bu yolla firma karhiligim arttirmak amacini

tastyan sistem ve teknikler biitiinii anlamina gelir.

Lojistik yonetimindeki en ©Onemli maliyet kalemlerinden biri envanter
maliyetleridir. Bu maliyet kaleminde Onemli diisiisler saglayan envanter
yonetimlerinden en popiiler olanlari, just in time (JIT), quick response (QR), and
vendor managed inventory (VMI) olarak bilinir (Mentzer, 2000). Bu sistemlerin
her birinin temelinde firmalar arasi ortaklik ve isbirligine dayali ¢caligma prensibi
vardir ve sistemler iginde son yillarda en dikkat c¢ekici olan tedarik¢i
kontroliindeki envanter yonetimidir (VMI-Vendor Managed Inventory). Bu
sistemde tedarik¢i ve alicinin yaptiklar1 anlagsma sonucunda, tedarikg¢i sattigr malin
tiketimini EDI (Electronic Data Interchange) veya internet yoluyla siirekli bir
bicimde gozlemleyebilmektedir. Alici, siparis isine karismamakta, tedarik¢i ne
zaman ve ne kadar mal gonderecegine kendisi karar vermektedir (Tyan and

Wee, 2003).

Bu envanter yonetim sistemlerinde bilgi paylasimi neticesinde, sistemin
genel Dbilinmeyenleri azalmakta, tedarik¢inin tahminlerinde bir diizelme
goriilmektedir. Bunun neticesinde de hem tedarik¢inin hem de alicinin emniyet stok
miktarlar1 diigebilmektedir. Tedarik¢inin birden fazla aliciyla calistigi durumlarda,

tasima aract kapasitesinin daha verimli kullanimi1 s6z konusu olmakta ve bdylece
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birim tasima maliyeti azalmaktadir. Alici da envanter planlamasi

ylikiimliiliigiinden kurtulmaktadir.

2.5.3. Kalite

Tedarik zinciri yOnetiminde kalite ireticinin sorumlulugu oldugu kadar,
tireticiye mamul {iiretiminde kullamilmak iizere parca, yar1 mamul ve malzeme
saglayan tedarik¢cinin de sorumlulugudur (Akman ve Alkan, 2006). Miisteriler,
pazarda kaliteli iirlin ve hizmet talep ettikleri siirece, firmalar da hem hammadde ve
malzeme tedariki hem iiretim hem de son iriiniin pazar ve miisterilere dagitilmasi
asamalarinda kaliteye biiyiik onem vermektedirler. Kalite belgeleri olan veya
kendilerini bu konuda ispatlamis tedarikci firmalarla ¢alismakla, tedarik sorunlarinin
ve gelen her malzemenin kontroliiniin gerekliliginin elemine edilebilecegi

anlagilmistir.

Tedarik¢inin dizayn siirecinde yer almasi ¢ok bilyiik faydalar saglamaktadir.
Uriin gelistirme siireci ve maliyeti, iiretim maliyetleri ¢ok biiyiik oranlarda diiser,

bitmis iiriin daha kaliteli bir sekilde tiretilmis olur.

2.5.4. Verimlilik

Tedarik zinciri yonetiminin, zincirdeki firmalara sagladigi avantajlardan biri
de verimliliktir. Verimlilik, bir sistemde kullanilan girdilerden ne oranda ¢ikt1 elde
edildigi ile ilgili bir kavramdir. Tedarik zincirinde verimliligi arttrmanin baslica
yollarindan bir sistemdeki hatalarin ve israflarin yok edilmesidir. Bu ise daha once

bahsedilen yalin lojistigin basarili uygulamalar1 ile miimkiin olmaktadir.

Tedarik zinciri yonetiminde hammaddeden son iiriiniin olusumuna kadar tiim
stireclerin akis diyagrami c¢ikarilir ve akis diyagraminin basitlestirilmesine c¢aligilir.
Deger katmayan siirecler elenir. Cevrim siirelerinin azalmasi, gereksiz envanterlerin
elenmesi ve dagitim siirelerinin en yiiksek standartlarda olmasi saglanabilir
(Tanyas, 2003). Yeni siire¢ tasarimlarini destekleyen yiiksek teknolojik ¢oziimlerin
kullanimi, verimsiz fonksiyonlar1 elemine etmekte ve cesitli fonksiyonlari

birlestirmekte etkin olarak kullanilir.
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2.6. Tedarikci Secme ve Degerlendirme

Tedarik¢i yOnetimi; toplam maliyetin minimizasyonu icin tedarikc¢ilerin
yonetimi  ¢aligmalarmin  biitiiniine  verilen addw. Tedarik¢i secimi  ve
degerlendirilmesi de bu siirecin dnemli bir parcasidir. Tedarik¢iler, alimin bir kereye
mahsus ya da siirekli yapilmasinin s6z konusu olmasina gore ve tedarik¢i ile
kurulmasi diistiniilen stratejik iliskiden mesafeli iliski bicimlerine kadar genisleyen
bir yelpazede ayrmma tabi tutulmalidir (Oz ve Baykog, 2004). Tedarik¢i yonetimi
ayn1 zamanda tedarik merkezi sayisinda indirimin saglanmasmi da igermektedir.
Ciinkii bircok isletme gereginden fazla sayida tedarik¢i firma ile ilgilenmek
durumunda kalmaktadir (Lasch and Janker; 2005). Bir isletme, tedarik merkezi
sayisini azaltarak, daha az sayida tedarik¢i ile harcamalarinda diizenlemeye, boylece
de daha diisiik toplam maliyete ulagabilir. Daha az tedarik¢i, ayni zamanda, kilit

tedarikciler ile daha 1yi iliskilerin gelistirilebilmesi anlamina da gelmektedir.
2.6.1. Satin Alma Karar Siirecinde Tedarik¢i Secimi

Uretim girdisini tedarik etme konusunda, girdileri disaridan saglamaya karar
verildiyse o zaman potansiyel tedarik¢iler konusunda bir arastirmaya ihtiyaciniz var
demektir. Bu asamada, yurti¢indeki, yurtdigindaki ve bulundugunuz yerdeki tiim
tedarik¢ilerin incelenmesi gerekmektedir. Alic1 isletmenin etkinligi ag¢isindan
tedarik¢i bilgi kaynaklar1 6nemlidir. Burada alici isletme secim yapacagl potansiyel
tedarik¢ilerini belirleyecektir. Bu nedenle, olabildigince ¢ok ve dogru kaynak

kullanmak secimin etkin olmasini saglamak amaciyla 6nemlidir.

Ulkeden iilkeye degismekle birlikte, potansiyel tedarikcilere iligkin olduk¢a
fazla bilgi bulunmaktadir. Baz1 bilgi kaynaklar1 asagidaki gibidir (Sen, 2006);

¢ Firma kataloglar1

e Sirket raporlar1

¢ Ticari magazinlerde yer alan reklamlar

¢ Ticari kataloglar

¢ Yabanci elciliklerin ticaretle ilgili boliimleri

e Ticareti gelistirme kuruluslari, biiyiik uluslararasi bankalar
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o FElektronik veri tabanlar1 ve internet
e Fuarlar

e Ticari heyetler.

Diinyadaki tiim pazarlar radikal degisim asamasindadir. Bu isletmelerin yapisal
degisimi, kapasitenin iistiine ¢ikilmasi ve kiiresellesme oldugu kadar, yetersiz yenilik
ve kisa iirlin yasam dongiisii ile tanimlanabilir. Uluslar arasi rekabetin artmasi
sonucunda iiretimde dikey boyut azalmakta, isletmeler iiretimde uzmanlastiklari
belirli parcalar iiretmeye yonelmekte, satin alinan pargalarin sayisi artmakta ve buna

bagl olarak tedarik¢ilere bagimlilik daha da artmaktadir (Kagnicioglu, 2007: 78).

Tedarik zinciri yOnetiminde tedarik¢i ile alict isletme arasinda ortaklik,
stratejik ve uzun donemli isbirligi ile saglanmalidir. Tedarik siirecinde amacg,
tedarik¢i ile alici igletmenin siireclerini uyumlu duruma getirerek tedarik zincirinde
kaynak kaybimi engellemektedir (Lasch and Janker, 2005). Bu baglamda, en uygun
tedarik¢inin se¢imi ve iiretim verimliliginde yiiksek teknolojiye erisim 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bu nedenle, sistematik ve hedef odakli tedarik zinciri siireci bir

zorunluluk olmaktadir.

Isletme olas: tedarikgileri segmek icin her tedarikcinin gereksinimleri maliyet
etkili ve siirekli olarak karsilayabilme yetenegini uygun Ol¢iitlerle degerlendirir.
Degerlendirmede kullanilan olciitler tiim tedarikcilere uygulanabilecek sekilde
gelistirilmeli ve isletmenin gereksinimleriyle birlikte tedarik ve teknolojik

stratejilerini de yansitmalidir.

Tedarik zinciri i¢cinde satin alma karar siireci 6nemli kararlarindan biridir. Tedarik¢i
secim siireci genel olarak asagidaki basamaklardan olusmaktadir (De Boer et al.,

2001):

Problem tanimu,
Karar o6lgiitlerinin tanimlanmasi,

Potansiyel tedarikcilerin on se¢imi,

el

Son se¢im.
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1. Problem tanima:

Problem tanimu siireci, karar vericileri destekleyen bir siire¢ olarak dikkatli bir
sekilde karar almay1 gerektiren ihtiyaclarin ve uygun alternatiflerin sorgulanmasidir
(De Boer et al., 2001). Uriin yasam dongiisiiniin giiniimiiz pazar kosullarindan
giderek azalmasma bagh olarak, isletmeler iiriin yelpazesini degistirmek ya da
artirmak ve belirli donem araliklarinda pazara yeni iiriinler sunmak zorundadirlar.
Yeni iiriinlerin iiretiminde de yeni hammadde ve parcalar gerekebilir. Bu nedenle,
isletmeler tedarik¢i secimine Oncelik vermek ve yeni tedarik¢iler se¢mek
durumundadirlar. Bu nedenle, karar vericiler satin alma kosullarina bagl olarak
degisik kararlar alabilirler (Kagnicioglu, 2007: 86). Secilecek tedarik¢iler
isletmelerin geleceginde onemli roller oynayacak ve etkili olacaklardir. Buna bagl
olarak, dogru secimi yapabilmek icin satin alma siireci, tedarik¢inin secilmesinin

saglayacagi katkilarin belirlenmesi ile baglamalidir.

2. Karar olgiitlerinin tammmlanmasi ve kombinasyonu:

Tedarik¢i degerlemesi ve se¢imi, giiniimiiziin rekabetci i diinyasinda en kritik
faaliyetlerinden biridir. Yanlis tedarik¢i se¢cimi alict isletmeler i¢in dnemli finansal

ve operasyonel kayiplara neden olacaktir.

Satin alma durumuna bagli olarak, dogru tedarikciyi se¢mek bir¢ok faktorden
etkilenmektedir. Bu karmasikligin en biiyiilk nedeni kararin ¢ok oOlgiitlii yapida
olmasidir. Bu olciitler icerisinde en 6nemli olarak goriilenler arasinda kalite, maliyet
ve teslimat performans: bulunmaktadir (Oz ve Baykog, 2004). Bunlarm yani sira,
kritik bilesenler icin daha derin bir arastirma yapilmasi, yani daha farkli kriterler

gereklidir.

Genelde somut ve soyut olmak iizere iki temel Olciit tedarik¢i seciminde
kullanilmaktadir. Objektif olanlar1 maliyet gibi kesin nicel dlgiitlerle ile Ol¢iilebilir.
Ancak, tasarim kalitesi gibi soyut olanlarm 6l¢giilebilme olanagi ¢ok kisithdir. En 1yi
tedarik¢i performansmi belirlemede somut ve soyut faktorler arasinda bir baglanti
kurmak gerekir (Ghodsypour and O’Brien, 1998). Karar vermeyi gii¢lestiren diger

bir konuda, bazi1 Olgiitlerin birbirleriyle catigmasidir. Tedarik¢inin Onerdigi maliyet
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en az olmasina ragmen kalitesi 1yi olmayabilir, ya da en iyi kaliteyi sunan tedarik¢i
teslimatt zamaninda yapamayabilir (De Boer et al., 2001). Bu nedenle, en iyi
tedarik¢iyi secerken catisan soyut ve somut faktorlerin karsilastirilarak
degerlendirme yapilmasi gereklidir. Bazi modellerde, bir dl¢iitiin kotii performansi
baska bir Olciitiin ¢ok iyi performansiyla dengelenerek degerlendirmeye alinir.
Bununla birlikte, bazi modellerde de her bir dlgiit i¢in istenen minimum degerler

bulunabilmektedir.

Parahinski ve Benton (2004) tedarik¢i performansini kritik basari faktorleri agisindan
ele almig ve kriterleri Uriin kalitesi, teslimat performansi, fiyat, degisen isteklere
cevap verme, servis destegi ve genel performans olarak belirlemislerdir. Tedarik¢i
performans iiretici firmayi direkt olarak etkilemektedir ve iiretici firma i¢in oldukca

kritik bir etkendir.

Fawcet vd. (1997) tedarik¢i performansi ile ilgili temel faktorler olarak maliyet,
kaliteli teslimat, esneklik ve yenilik faktorlerini kullanmistir. Bazi yazarlar ve
arastirmacilar ise tedarik¢i performansinin degerlendirilmesinde, kalite beklentisi,
maliyet etkinligi, teslimat bagimliligi, hacim esnekligi, bilgi ve miisteri servisi gibi

kriterlerden yararlanmislardir (Liu ve Hai, 2005).

Ayrica en Oonemli ve fazla kullanilan karar Olciitleri olarak fiziksel dagitim
konular1 (zamaninda teslim ve dogru siparis siireci ve teslimat), yonetim konulari
(kalite ve gelistirilmeye verilen 6nem), fiyatlama konular1 (giivenirlik, yanit vermek,
isbirligi, profesyonellik, miisteri hizmetleri, ahlaki degerler, zamaninda iletisim ve
giivene dayal iliski), kalite konular1 (gidenlerin kalite kontrolii, kalite yOnetimi,
stire¢ ici kalite kontrol ve kalite kontrol dokiimantasyonu) ve hizmet konular1 (hizli
yanit vermek ve teknik yardim) bulunmaktadir (Kagnicioglu, 2007: 91). Bu konular
tedarik¢inin alic1 isletmeye maliyet tasarrufu ve gelir artirmasit yOniinde deger

katmasini saglayan en dnemli potansiyellerdir.

Ayrica, tedarik¢i seciminde kullanmilan kriterler, stok yonetiminden iiretim
planlamaya, nakit akis gereksiniminden diriin kalitesine kadar pek cok faaliyeti
etkilemektedir. Bu nedenle, bu kararlarin verilmesinde isletmenin bir¢ok

boliimiinden olusan bir grup ortak karar alarak hareket etmelidir.
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Tedarik¢ilerin degerlendirilmesinde ve secilmesinde kullanilan Slgiitler i¢in
yapilan en kapsamli ve yaygin olarak kullanilan calismalardan birisi de Dickson
(1996) tarafindan yapilan calismadir. Dickson, bu calismasinda tedarik¢i seciminde
kullanilacak 23 6l¢iit belirlemistir. Bu dl¢iitler asagidaki tablodadir;

Tablo 2.1. Dickson Olgiitleri

Siralama Olgiit Ortalama Puan | Degerlendirme
1 Kalite 3,508 Cok 6nemli
2 Teslimat 3,147
3 Gecmis performans 2,998
4 Garanti politikas1 2,849
5 Uretim tesisleri ve kapasite 2,775 Oldukga onemli
6 Fiyat 2,758
7 Teknik yeterlilik 2,545
8 Finansal durum 2,514
9 YOnetim uyumu 2,488

10 [letisim sistemi 2,426

11 Endiistrideki yeri ve iinii 2,412

12 Is istegi 2,256

13 YOnetim ve organizasyon 2,216

14 Is kontrolii 2,211

15 Tamir hizmeti 2,187 Orta 6nemli
16 Tutum 2,120

17 Isletme etkisi 2,054

18 Paketleme yetenegi 2,009

19 Isci iliskileri kayatlar 2,003

20 Cografi yerlesim 1,872

21 Gecmis donem is miktari 1,597

22 Uriin igin egitim olanag1 1,537

23 Karsilikl1 diizenlemeler 1,610 Az 6nemli

Kaynak: Dickson, G.W. (1996). “An Analysis of Vendor Selection System and
Decisions”, The Journal of Supply Chain Management, Vol.2, No.1, pp. 28—41.

Tedarik¢iler hakkinda daha derinlemesine arastirma yapilmaya karar verilmesi

durumunda, kalite, maliyet ve teslimat performansi gibi temel kriterler yeterli
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olmamaktadir. Bu durumda asagidaki dlgiitler de kullanilabilmektedir (Kagnicioglu,
2007: 89).

® Tedarik¢i yonetim yetenegi; degerlendirilmesi gereken 6nemli konulardandir,
clinkii yonetim i1 yiiriitiir ve tedarik¢inin gelecekteki rekabetini etkileyecek kararlar
alr.

e Genel personel yetenegi; burada yonetimde olmayan personelin
degerlendirilmesi gereklidir. Iyi egitilmis, istikrarli ve motive olmus bir isgiiciiniin
saglayacagi fayda goz ardi edilemez.

® Maliyet yapisi; tedarik¢inin toplam maliyet yapisinin anlasilmasi, alici
isletmenin tedarik¢inin bir iirlinii nasil verimli iiretebilecegi konusunda bilgi sahibi
olmasina yardimc1 olur. Ayni zamanda, maliyet analizi, maliyet gelistirme potansiyel
alanlarinin tanimlanmasia yardimci olur.

e Toplam kalite performansi, sistemleri ve felsefesi; degerlendirme siirecinin
onemli bir parcasi tedarikcinin kalite yonetim siirecleri, sistemleri ve felsefesini
isaret eder.

® Tedarik¢inin tasarim yetenegini igeren siire¢ ve teknolojik yetenek;
tedarik¢inin kullandig: iiretim siireci, istenen teknoloji, insan kaynaklar1 yetenegi ile
sermaye ve donanim isteklerini tanimlamada yardimci olur.

® Cevresel diizenlemelere uyum; alici igletmeler, satin aldiklar1 iirtinle ilgili
olarak halkala iliskiler ve potansiyel sorumluluk ac¢isindan bilinen cevresel
kirleticiler ile iliskilendirilmek istememektedir.

e Finansal yetenek ve istikrar; alici isletmelerin bir kismu finansal
degerlendirmeyi tedarik¢ilerin detayli degerlendirilmesinden onceki bir kosul ya da
gozlem siireci olarak gormektedirler.

® Tedarik¢i teslimat performansmi iceren iiretim programlama ve kontrol
sistemleri; iretim programlama ve kontrol sisteminin degerlendirilmesinin ardindaki
ama¢ tedarik¢inin programlama ve iiretim siireci lizerindeki kontrol derecesini
belirlemektir.

¢ Bilgi teknolojilerini kullanma yetenegi (bar kodlama, elektronik veri degisimi
gibi); tedarik¢ilerin bu teknolojileri kullanmasi yeni e-ticaret teknolojileri ile

teknolojiyi izlediginin kanitidir.
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® Tedarikgi satin alma stratejileri, politikalar1 ve teknikleri; bu ol¢iitler bir arada
g0z Oniine alinirsa, tedarik¢i tedarik zincirinin anlasilmasi ve derinden incelenmesi
daha kolay olmaktadir.

¢ Uzun donemli iligki potansiyeli; tedarik¢inin uzun donemli iliski kurma istegi
ve igbirligi ile ortaklik olasiliklarinin belirmesi sonucunda bu dl¢ciit degerlendirme

slirecinin gittik¢e artan bir sekilde parcasi olmaktadir.

Tedarik¢ilerde bulunmasi1 gereken Ozelliklerle ilgili olarak sunlarda
belirtilebilir (Sen, 2006);

e Tedarik¢i, isletmenin yonetim ilkelerini bilmeli ve siirekli aktif ir baglanti
icinde olmalidir.

¢ Tedarik¢inin diger isletmelerce de sayginligi olan, tutarli bir yonetim sistemi
olmalidir.

e Tedarik¢i teknik standartlar1 yiiksek ve teknolojik gelismelere yatkin
olmalidir.

e Tedarik¢i istenilen tiim ekipmanlar1 temin edebilmeli ve iiriinleri alicini
kalite 6zelliklerine uygun olmaldir.

e Tedarik¢i iiretim miktarint kontrol edebilmeli ya da gerekli iiretimi
karsilayacak sekilde yatirim imkani olmalidir.

e Tedarik¢inin toplu c¢ikarlara aykir1 davranmayacagma giivenilmelidir.
Isletme sirlarini kotiiye kullanmayacagi kesin olmalidir.

¢ Fiyat uygun olmali ve taahhiitlerine kesinlikle uymalidir. Ayrica, baglanti ve
haberlesme ac¢isindan tedarik¢iye kolayca ulasilabilmelidir.

e Tedarik¢i sozlesme sartlarina kesinlikle uymalidir.

3.Potansiyel tedarikcilerin on se¢imi;

Giintimiiz pazar kosullarinda c¢ok tedarik¢i ile ¢calismak giderek zorlastig1 i¢in
isletmeler az sayida tedarik¢i ile ¢aligmay:r tercih etmektedir. Bu nedenle, bu
basamakta amaclanan verimsiz tedarik¢ileri eleyerek secimi az sayida tedarikg¢i

arasindan yapabilmektir.
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On secimlerin degisik yontemler kullanilmaktadir. Tedarikgilerin elenmesi
kullanilan yontemler arasinda bulunmaktadir. Bu yontem ile tedarik¢ilerden her bir
Ol¢iit icin istenen minimum Olgiitler belirlenmekte ve eger bu dl¢iitlerin en az birinde
bile istenen minimum deger yoksa tedarik¢i listeden elenmektedir (Kagnicioglu,

2007: 92).

Diger bir on secim yonteminde, en Onemli Ol¢iit belirlenmekte ve tiim
tedarikciler bu Olciite gore degerlendirilmektedir. En iyi Ol¢iit degerine sahip
tedarik¢i secilmektedir. Eger yok ise, ikinci en 1yi Olgiite gore degerlendirme

yapilmakta ve tedarikciler belirlenmektedir (De Boer et al., 2001).

Tedarik¢i 6n seciminde hangi yontem kullanilirsa kullanilsm, dikkat edilmesi
gereken en onemli konu en zayif tedarik¢inin elenerek zaman kaybinin onlenmesi
saglanirken, ayn1 zamanda segilme olasili1 yiiksek tedarik¢ilerin elenmesinin

Onlenmesidir.

4.Son secim;

Tedarik¢i se¢iminde odaklanilan konu tiim gereksinimleri saglayacak tedarik¢i
karisimini segmektir. Tedarik edilmesi gereken her seyin eksiksiz olarak belirlenerek,
bunlar1 saglayacak olan tedarik¢ilerin hepsinin birden secilmesi gereklidir. Bu
nedenle, bu basamakta sistem kisitlar1 ile birlikte nicel ve nitel tiim Olgiitler goz
Oniine alinarak en son tedarik¢iler tanimlanir ve siparislerin bu tedarikgiler arasinda

dagitimi yapilir (Kagniciogu, 2007; 93).

2.6.2. Tedarikc¢i Yonetiminde Tedarikc¢i Degerleme

Tedarik¢i degerleme, yeni tedarikcilerin segilmesi ve kontrolii edilmesi i¢in
tedarik¢ilerin verimliliginin sistematik ve genis bir degerlendirmesidir (Lasch and
Janker, 2005). Gereksinim planlamasma bagh olarak tedarik edilen nesnenin
ozellikleri, farkli kaynaklarin tanmimlanarak degerlendirilmesi ve son karar verme

siireci tedarik¢i se¢ciminde yapilmaktadir.
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Tedarik yoniinden ele alindiginda, tedarik¢i yonetim siirecinde tedarik¢i alici
isletme baglantisindan sorumludur. Tedarik yOnetiminin nihai elemam isletme
stratejisi ile belirlenir. Bu isletme stratejisinin, tedarik stratejisi, tedarik edilen iiriin
ve tedarik kaynag iizerine etkisi bulunmaktadir. Bu durum Lasch ve Janker (2005)

tarafindan hazirlanan tedarik¢i yonetim siirecine ait sekil 2.2.”de de goriilmektedir;

Sekil 2.1. Tedarik¢i Yonetim Siireci

Tedarik¢i Tanimlama

Tedarikci Kisiti

Tedarik¢i Analizi

Tedarik¢i Degerleme

Tedarikg¢i Secimi Tedarik¢i Kontrolii

Isletme Stratejisi
Kaynak Stratejisi

Tedarikgi iliski Yonetimi

Tedarik Edilen Nesne ve Kaynagi

Tedarikci Gozetimi

Tedarikgi Butiinlesmesi

Tedarikci Gelistirme

Kaynak: Lasch, R., and Janker, C.G., (2005), “Supplier Selection and Controlling
Using Multivariate Analysis”, International Journal of Physical Distribution &
Lojistics Management. Vol.35, No.6, pp. 409—425.
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Tedarik¢i yonetimi cok basamakli bir siiregten olugmaktadr. Ik basamaklar tedarik¢i
tanimlama ve tedarik¢i kisitindan olusur ve tedarik¢i on degerleme seklinde de
adlandirilir. Bu amacla ilk olarak tedarik pazarinda istenen malzemeleri saglayacak

potansiyel tedarikciler belirlenir.

Ayrica tedarikcilerden kendilerini tanitan bilgiler istenir. Tedarik¢i analizinde
tedarik arastirmasi, tedarikcilerin verdigi kendi bilgileri ve diger kaynaklardan elde
edilen diger bilgiler son degerleme i¢in gdzden gecirilir. Potansiyel tedarikcilerin
ekonomik, ekolojik ve teknik kapasitesi kisaca incelenir (Kagnicioglu, 2007: 95).
Tedarik¢ilerin sundugu bilgilerin yersizligi durumunda tedarikg¢ilerin kontroliinden
elde edilen bilgiler, tedarik¢ilerin degerlendirme ve secme siirecinde goz Oniinde

bulundurulmaktadir.

Tedarik¢i degerleme, yeni tedarikcilerin segilmesi ve kontrolii edilmesi i¢in
tedarik¢ilerin verimliliginin sistematik ve genis bir degerlendirmesidir. Gereksinim
planlamasina bagh olarak tedarik edilen nesnenin Ozellikleri, farkli kaynaklarin
tanimlanarak degerlendirilmesi ve son karar verme siireci tedarik¢i seciminde

yapilmaktadir.

Tedarik¢i degerleme tedarikci se¢imi ya da kontrolii ile devam etmektedir.
Tedarik¢i kontrolii tedarik¢i ile alici igletme arasindaki baglantinin verimlilik
yoniinden incelenmesidir (Lasch and Janker, 2005). Bu kontrollerde tedarikcilerin
zay1f yonleri belirlenip onlemler almabilir. Tedarik¢i iliskisi yonetiminin kapsaminda
var olan tedarik¢inin  biitiinlestirilmesi  ve  gelismesi  gerceklestirilmeye

calisilmaktadir.

2.7. Tedarik Zinciri Yonetiminde Perakendeci ve Ureticiler

Tedarik zinciri yonetiminin iki temel bileseni perakendeci ve treticilerdir. Bu
isletmeler tedarik zinciri yonetiminde kimi zaman dolayli yoldan kimi zamanda
dogrudan miisteri ile iliski icinde olduklar1 i¢in tedarik zinciri amaclarimi

gerceklestirmeleri cok onemlidir.
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Tedarik zinciri yonetiminde iiretici ve perakendecilerin amaglari biraz farklidir.
Asagida ilk olarak perakendecilerin amaclar1 swralanmaktadir (Kagnicioglu, 2007:
45-46).

o Uretim ortagi ile lojistik kabiliyetini artirmak,

® Miisteri bagimliligim artirmak,

¢ Gergek talep davraniglarinin daha 1yi kavranmasini saglamak,

¢ Kaliteli tirtinler ile imaj iyilestirmek,

® Yeni iriin tanitimin1 hizli gerceklestirmek.

Ureticilerin amaglari ise asagidaki gibidir:
¢ Perakendeci ortagi olarak bir imaj gelistirmek,
® Yeni lriin tanitimini hizli gerceklestirmek,
¢ [ ojistik zincirini etkileyebilmek,
¢ Rekabet avantaj1 yaratmak,

¢ Gergek talep davraniglarinin daha iyi kavranmasimi saglamak.

Genel olarak perakendecinin amaclarina ulagsmasi durumunda elde edecekleri
arasinda asagidakiler bulunmaktadir:

® Yok satmanin azalmasi sonucunda gelirlerin artmasi,

e Stok devir hizinin artmasi,

e Kazancin artmasi,

¢ [ ojistik maliyetlerinin azalmasi,

¢ Kullanim siiresi biten iiriin sayisinin azalmasi,

e Siparis ve faturalandirma siirecinin optimizasyonu,

Ureticinin amaglarinda basariya ulagsmasi durumunda elde edecekleri ise
asagidakilerdir:

® Yok satmanin azalmasi ile gelirlerin artmasi,

e Kazancin artmasi,

e Siparis ve faturalandirma siirecinin optimizasyonu,

¢ [ ojistik maliyetlerin azalmasi,

e Uretim optimizasyonu,

¢ Hammadde ve bitmis iiriin stokunun azalmas,
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3. PERAKENDE SEKTORU

Hedef olarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini en uygun zamanda ve en uygun
mekanda karsilamayr amag¢ edinen isletmelerin, iiriin ve hizmetlerini tiiketicilere
ulagtiracak en etkin dagitim kanallarm1  kurmalar1 gerekmektedir. Tiiketici
beklentilerine uygun olarak iiretilmig, uygun bir fiyata sahip, tiiketicilere reklami
yapilmig bir iiriiniin istenilen satis noktalarinda tiiketici tarafindan bulunmamasi,

daha 6nce yapilmis tiim basarili caligmalari bir anda silip gotiirmektedir.
3.1. Perakendeciligin Tanimu ve Kapsam

Tiiketicilere zaman ve yer faydasi saglamak, fiziksel dagitim kanalinin en
onemli amacidir. Dogru iiriinlerin, dogru zamanda, dogru fiyattan, dogru miktarlarda
ve dogru yerlerde bulundurulmasini hedefleyen dagitim kanalinin belki de en 6nemli
halkasu, iiriiniin tiiketici ile kars1 karsiya geldigi perakendecilerdir (Cengiz ve Ozden,
2002). Hemen, hemen tiim isletmeler-iireticiler, toptancilar ve perakendeciler-nihai
tilkketiciye mal satsalar da perakende ticaret en ¢cok perakendeciler tarafindan yapailir;
zira bu onlarin esas isi ve gorevleridir (Aydin, 2007). Perakendecilik, tiiketici ve {iriin
(0zellikle tiiketim iiriinleri) iireticileri arasindaki dagitim zincirinin son halkasidir. En
basit formuyla perakendecilik, mal ve hizmetlerin satin alinmasit ve tiiketimi

asamasinda devreye giren faaliyet koludur (Arikbay, 1996).

Perakendecilik, tiretici ve tiiketici arasinda mallarin naklini saglayan aracilik
hizmetleridir. Baska bir deyisle mal ve hizmetlerin ticari bir amacgla kullanmama
veya tekrar satmama, kigisel gereksinmeleri i¢in kullanma kosuluyla, dogrudan

dogruya son tiiketiciye pazarlanmasiyla ilgili faaliyetlerin biitiiniidiir (Cat1, 2007).

Berman ve Evans (1992: 3)’a gore perakendecilik, tiiketicilerin kisisel ya da
ailevi ihtiyaclarim1 karsilamak icin yapilan mal ve hizmet satisina yonelik tiim

faaliyetlerdir ve ayrica dagitim kanalinin son agamasidir.

Hasty and Rearden (1997: 10)’a gore ise perakendecilik, kalite gelistirme
programlariyla nihai tiiketicinin karliliginin ve tatmininin siirdiirmek ic¢in pazarlama

aktivitelerinin tasarlanmasi ¢aligmasidir.
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Perakendecilik, kisisel ve aile kullammmi i¢in tiiketicilere satilan mal ve
hizmetlere deger katan isletme faaliyetlerinin olusturdugu biitiindiir. Cogu kez
insanlar perakendeciligi sadece magazadan mallarin satilmasi olarak diisiiniirler.
Ancak, perakendecilik aym zamanda hizmetlerin satisgin1 da icerir. Ornegin; bir
otelde konaklama, bir doktorun muayenesi, bir sa¢ kesimi, DVD kiralama ya da eve

teslim pizza birer hizmet perakendeciligidir (Aydin, 2007).

Diger bir ifadeyle; perakendecilik, iiriin ve hizmetleri ticari bir amagla
kullanmama veya tekrar satmama, sadece kisisel veya ailesel gereksinimleri icin
kullanmalar1 kosuluyla, dogrudan dogruya son tiiketicilere pazarlanmasiyla ilgili tiim
faaliyetleri kapsar. Bu tamimdaki faaliyetleri yapan hangi kisi ya da kurulus olursa
olsun, iiriin ve hizmetler, ne sekilde (kisisel, posta ile, telefonla, internette vb.) ve
nerede (magazada, sokakta, tiiketicinin evinde, sanal ortamda) satilirsa satilsin, bu
kisi ve kuruluslar perakendecilik faaliyeti yapiyor sayilirlar (Tek, 2006). Perakende
satisin 6zelligi, satin alan kisinin son tiiketici ve satin alma nedeninin de tamamen
kisisel veya ailevi gereksinimleri karsilamak olmasidir. Perakendeci ise,

perakendeciligi ugras edinen kisi ve kuruluslara denir.

Perakendeciler, mallarin iireticisi firmalar ile nihai tiiketiciler arasindaki
baglantiy1 saglayan aracilardir. Ancak 6zellikle son yillarda perakendeciler mallarin
tikketicilere ulagsmasini saglayan aracilarin 6tesinde fonksiyonlar da iistlenmistir
(Erdogan, 2003). Perakendeciler miisterileri i¢in satin alma uzmam (acentesi),
kendilerine mal saglayanlar icin de satis uzmani (acentesi), gibi gorev yaparlar. Bu
rollerini yerine getirirken de tiiketicilerin gereksinimlerini belirleme, {iriin ¢esitlerini
olusturma, pazar bilgisi toplama ve miisterilerine kredi tanima gibi cesitli pazarlama
caligsmalarinda bulunurlar (Mucuk, 1999). Perakendeciler iiretici veya toptancilarla

tilkketicilerin baglantilarmi saglamaktadir.

Tiiketicilerin karakteristik 6zelliklerinin satin alma davraniglar1 iizerinde ¢ok
onemli etkileri vardir( Mulhern et al., 1998). Bu nedenle perakendecilik sektoriinii
incelerken nihai tiiketicinin ekonomik ozellikleri ve tiiketiciye pazarlanan mal
gruplar1 onem kazanmaktadir. Perakendecilige konu olan nihai tiiketiciler asagidaki

gibi karakterize edilebilir (Erdogan, 2003);
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Kiiciiktiirler: Herhangi bir tiiketicinin satin alim miktar1 perakendecinin
toplam satisinin kiiciik bir parcasini teskil eder. Higbir tiiketici tek basina giiclii

treticilerle pazarlik edemezken perakendeciler tiiketiciler namina bunu yaparlar.

Hareketsizdirler: Tiiketiciler bir iiriinli almak icin uzun mesafeler kat
edemeyebilirler veya bunu istemezler. Bunun anlami, perakendecilerin iiriinleri
tilketicilerin ayagina kadar getirerek Onemli bir fonksiyon iistlenmesidir. Ayrica
tilkketicilerin farkl: iiriinleri almak icin farkl yerlere gitmek istememeleri (aligveris
maliyetinin yiiksekligi) onlarin cesitli iiriinleri ayn1 yerden almak istemelerine yol

acar.

Bilgi sahibi degildirler: Mallarin fiyatlari, nerede bulunduklari, kaliteleri
hakkinda  bilgi eksikligi c¢ekmeleri (arastirma maliyetinin  yiiksekligi),
perakendecilerin bu konularda tiiketicilere hizmet sunmasma yol acar. Ornegin
tilkketicilerin hangi iiriinleri, nerede bulabilecegi konusunda bilgi eksikligi cekmeleri,

cok sayida iiriiniin belli bir yerde satildig1 yerin tercih edilmesine neden olabilir.

Perakendeciler artik mallarin ireticiden tiiketicilere dagitiminda aracilik
yapmanin Otesinde, arz zinciri i¢inde Onemli bir konuma yiikselmistir. Artik
perakendeciler sadece bir araci olmaktan ziyade lireticilerle birlikte tiiketicilerin satin
aldig1 nihai mallara girdi saglayan bir konuma gelmistir. Uretici fiziki olarak mali
tiretirken, perakendeci de malin satildig1 ortam hazirlayarak bir hizmet sunmaktadir.

S6z konusu durumu asagidaki sekilde diisinmek miimkiindiir (Erdogan, 2003).

Sekil 3.1. Uretici, Perakendeci ve Tiiketici Arasindaki liski

Ureticiler Perakendeciler
Uretici Fiyati Perakende Marji
w r
Tiiketiciler
Odenen Fiyat
w+r
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Perakendeciler ile tiiketiciler arasindaki iliskide, perakendeciler farkli
tikketicilerin  ¢esitli  aligveris  ihtiyaclarin1  karsilamayir  amaglamaktadirlar.
Perakendeciler arasindaki rekabetin diizeyi de tiiketici ihtiyaglarina, bir bagka deyisle
tilkketici tercihlerine baghdir (Benito, 2005). Tiiketiciler perakendecileri, cografi
yakmlik, sunduklar1 ortam, iiriin ¢esitliligi, diisiik fiyat, iiriinlerin kalitesi gibi cesitli

faktorlere gore degerlendirirler.
3.2. Perakendeci Kuruluslarin Siiflandirilmasi

Perakendecilerin siniflandirma (format ve yapi acisindan) caligmalar1 6nemli
bir gercege isaret etmektedir. Goreceli biiylikliik ve c¢esitliliklerdeki farkli
perakendeci tiplerinin her biri kendi stratejilerini gelistirmekte ve uygulamaktadirlar.
Ayn1 zamanda da dis ¢evreden de her bir perakendeci tipi farkli etkilenmektedir
(Benito, 2005). Yani perakendecilerin siniflandirilmasi onlarin faaliyet alanlar1 ve

stratejilerinin belirlenmesi agisindan kolaylik saglayacaktir.

Perakendecilerin smiflandirilmasi, 6zellikle perakendecilerin karar verdikleri
stratejik perakende planlamasi kararlar1 icerisindeki is felsefesi, sahiplik tipinin,
riin-hizmet kategorilerinin ve amaglarin belirlenmesi noktalarinda Onem arz

edecektir (Berman and Evans, 1992: 63).

Perakendeci isletme cesitleri iilkeden iilkeye degisiklik gostermektedir. Bu
degisiklikler, iilkelerin ekonomik gelismelerine ve kiiltiirel, sosyal, demografik,
cografik, yasal, politik, fiziksel ve teknolojik ¢evre kosullarma baghdir (Gielens and
Dekimpe, 2001). Boliimlii magazalar, indirimli satiy magazalari, toptanci kuliipleri,
siiper ve hipermarketler gibi biiylik Olcekli perakendeci isletmeler batinin gelismis
ekonomilerinden kaynaklanmis ve o iilkelerde biiyiimiislerdir. Ote yandan, daha cok
aile isletmeleri seklinde kurulan kiigiik perakendeci isletmelere az gelismis iilkelerde
cok sayida rastlamak miimkiindiir. Pek ¢ok gelismekte olan iilkede, boliimlii magaza,
siper ve hipermarket gibi modern perakendeciliginin baz tiirlerine rastlanmakta ise
de, bunlara cok daginik, seyrek ve daha ¢cok metropol alanlarinda rastlanmaktadir

(Tek, 2006: 38).
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Perakendeci isletmelerin yapisal Ozelliklerine ve satisa sunduklar: iiriinlerin
tiirlerine gore, literatiirde c¢esitli siniflandirmalarla  karsilagilmaktadir. Bununla
birlikte, tiim diinyada perakende ticaretle ugrasan isletmeler bes degisik agidan
simflandirilabilir; (1) Genel, (2) Olgek biiyiikliigii, (3) Orgiitsel yap1 ve uygulanan
yontemler, (4) Fiziksel Magaza (yapi, bina) kullanilip kullanilmamasi, (5) Pazarlanan
iriin ve hizmetlerin niteligi (Tek, 2006: 39). Asagida aciklanan bu smiflamalar

karsilikli etkilesim ve gecisim halindedirler.

3.2.1.Genel Siniflama

Rom J. Markin (1971), perakendeci kurumlar1 dort ana Olgiite gore
gruplamaktadir. Aslinda bu genel simiflama diger smiflama tiirlerinin cogunu da icine
almaktadir. Rom J. Markin (1971) tarafindan hazirlanan bu smiflama da dahil
edilmeyen perakendeciler Omer Baybars Tek (2006) tarafindan aslna sadik
kalmarak eklenmis ve su sekilde ortaya ¢ikmistir:

(1)Satilan Uriinlere Gore;

» Her tiirlii tiikketim tiriinii satanlar (koy, kasaba bakkali, cer¢i vb)
» Gida Perakendecileri:

e Siipermarketler

¢ Hipermarketler

e Siiperetler

e Toptanci (depo) kuliipleri

¢ Kolayda magazalar (Kolaylik magazalari)

> Genel Uriinler Perakendecileri;
e Boliimlii (departmanli) magazalar
e Indirim magazalar
o  Ozellikli (ihtisas) magazalar
¢ Konsept magazalari
e Designer magazalar1 (Polo, Ralph Lauren vb)
e (Cok iiriin dizisi bulunduran kolaylik magazalar1 (Drugstore)

e Kategori 0ldiiren magazalar
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» Kolay bulunan iiriinleri satanlar (biifeler, bakkallar),
» Begenmelik iiriin satanlar (konfeksiyon, mobilya vb) ve

> Ozellikli iiriin satanlar (video, bilgisayar vb)

(2) Goriilen Isleviere Gore;

» Servis (hizmet) magazalar1 (Kisilerin tek basina veya yardimcilari ile
hizmet verdigi magaza veya diikkanlar) ve Designer Magazalar1
Self-servis magazalar1

Pesin 6de-gotiir (Cash&Carry), Tesco, Metro GrosMarket

Depo kuliipleri

Stipermarketler

YV V V VYV VY

Magazasiz perakendecilik
¢ Dogrudan pazarlama

v" Posta (mektup) ile satis magazalari

<

Telepazarlama (Telemarketing vb.)

<

Televizyonlu pazarlama ( Homedrom)

<

Elektronik perakendecilik (Bilgisayarls, Internet vb)
v" Video Centers

» Dogrudan satis (Kapidan Kapiya)(Avon, Amway vb)

» Otomatik (Makineli) satiglar (Otomatlar) (Kiosk, ATM vb)

(3)Miilkiyete (Sahiplige) Gore;

» Miilkiyetin genisligine gore

¢ Bagmmsiz (tek) perakendeciler (kii¢iik veya biiyiik magazalar)

Birlesik perakendecilik (ticaret)
v" Goniillii zincirler
v" Perakendeci kooperatifleri
v" Perakendeci gruplari

® Zincir magazalar

Franchising magazalar1 (McDonald's, Burger King)

Sube magazalar1
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® (ok uluslu perakendeciler (CarrefourSA, Real, Migros, Wal-Mart,
Ahold)

» Miilkiyetin Niteligine gore

e Imalatcinin kendi perakende satis magazalari

® Designer magazalar1 (Polo, Ralph Lauren vb)

e Kiralanmis reyonlar (Bir bolimli magazada veya aligveris
merkezinde, Ornegin Akmerkez'de, Galleria Atakdy'de, M1
Tepe'de bazi reyonlarin kiraya verilmesi)

e Corner Shop

e Kamu (devlet ve yar1 resmi) magazalar1 (Simdi Ozellestirilmis
olan Eski Tansas-Belediye Iktisadi Tesebbiisii, BIT-, Siimerbank,
Et ve Balik Kurumu Magazalari, Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi
Tanzim Satis Magazalari, Yeddi Emin Depolari, bazi Duty/Tax
Free Shop'lar vb ile Caykur)

e Kooperatif magazalar1 (Uretici, Perakendeci ve Tiiketici

kooperatifleri, Tarig, Cukobirlik vb)

(4)Yerlesme Yerine Gore;

A\

vV V V V V V V V V V V VYV

Mahalleler

Ikincil ticaret merkezleri

Ticaret merkezlerindeki magazalar

Aligveris merkezlerindeki (Akmerkez, Profilo, Capitol vb) magazalar
Kent ana ticaret merkezlerindeki magazalar

Semt pazarlarindaki tezgahl saticilar

Karayollar1 kenarlarindaki saticilar (Gegici zaman ve mekan tekeli)
Benzin istasyonlar iginde veya yanimdaki fast-food magazalari
Benzin istasyonlarina ait (kolaylik) marketler

Havaalan1 magazalar1 (Havaalani perakendecileri)

Koy ve kasabalardaki diikkanlar

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

Internet ag1 (Sanal magazacilik, elektronik perakendecilik)
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» Kamyonlu (aracli, mobil) saticilar (Stimerbank, Migros, JCPenney,
Burger King, Ralph Lauren gezici giyim magazalari, gezici maliye vergi
otolar1, gezici MEB Kkiitiiphaneleri, Migros kamyonlari, gezici check-up
servisleri vb)

» Acik oto pazarlar1 (Tiirkiye) (sehir dis1 genis alanlar)

» Self servis birimler (Bankamatik, Otomatik postane vb)

Yukaridaki siniflamada ayni tiirden magazalar farkli gruplar icinde yer
alabilmektedir.

3.2.2. Orgiitsel Yap1 ve Yontemlerine Gore Perakendeci Magazalar

a) Klasik ve Modern Perakendeciler

Bu olciite gore, perakendeci magazalar asagida aciklandigi gibi “klasik” ve
“modern” olmak lizere ikiye ayrilmaktadir. Ancak, bugiin sanal magazalarin ya
da Internet perakendeciliginin ve internet pazarlamasimin ortaya ¢ikmasiyla bazi
yazarlar artik Internet disindaki tiim perakendecilik tiirlerini konvansiyonel,
yani, klasik perakendeciler ve Internet perakendeciligini de, modern

perakendecilik olarak nitelemektedirler (Tek, 2006: 41).

Klasik (Geleneksel) Perakendeciler, klasik dagitim kanallarinda yer alan
bagimsiz kiiciik perakendeci isletmelerdir. Bu perakendeciler artik biiylik dlciide
kullanilmayan (modas1 ge¢mis) formatlardir (Gobar, 1996). Ozellikle son yillarda
modern perakendeciler karsisinda ciddi pazar pay1 kayb1 yasayan ve sayilar1 giin
gectikce azalan geleneksel perakendeciler; miisterilerine sinirli hizmet sunan, az
sayida personelle calisan ve yontem olarak kisisel hizmetin 6n planda oldugu
yapilanmalardir. Bu perakendecilere manav, bakkal, kasap ve kiiciik marketler

ornek olarak verilebilir (Farhangmehr et al., 2001).

Gelismis iilkelerde 1880'li yillardan itibaren ortaya ¢ikmaya baslayan
modern perakendecilik artik az gelismis ya da gelismekte olan iilkeler i¢in
onem arz etmektedir. Biiyiik 6l¢ekli magazalar olarak da ifade edilen modern
perakendecilik, sahip olduklar1 satiy hacmi, pazar payi, kalite imaj1 ve

tiikketici aligkanliklar1 (Hu and Jasper, 2007) bakimindan sahip olduklari
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avantajlar nedeniyle pazarda egemen durumdadirlar. Modern ve genis dlgekli
magaza ve kurumlara, Tiirkiye'de, pratikte genellikle Organize Perakendeciler

denilmektedir.

b) Cok Kanalli Perakendeciler

Miisteri pazar segmentlerinin ve yeni kanal olanaklarinin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte, bircok isletme ¢ok kanalli pazarlama yontem ya da sistemine ge¢cmeye
baslamistir (Tek, 2006: 41). Cok kanalli perakendecilik bir isletmenin, bir veya
daha fazla miisteri segmentine ulagsmak i¢in, farkli pazarlama kanallarinin ve
perakende formatlarinin kullanmasini ifade eder (Berman and Thelen, 2004).
Ornegin, satis kanali acisindan hem bagimsiz distribiitor veya bayii kullanimu,
perakendecilik formatlar1 acisindan ise fiziksel magazalar, katalog, internet,

telefon, magaza i¢i veya dis1 kiosklar gibi.

3.2.3.0lcek Biiyiikliigiine Gore Perakendeci Magazalar

Olgek biiyiikliigii acisindan perakendeci magazalar, “kiiciik” ve “biiyiik”
olcekli olarak ayrilmaktadir. Olcek biiyiikliigiiniin saptanmasinda su kriterler
kullanilir (Tek, 2006: 42);

Magaza satis alan1 (metrekare ylizolgiimii).
Magazada galisan personel (insan kaynaklan) sayisi.
Isletmenin haftalik veya yillik satiglar1, miisteri sepeti basina satislar.

Isletmenin hukuki 6rgiitlenme bicimi (A.S. vb).

YV V V VYV VY

Isletmenin kurulus sermayesi.

Bu olciitler bir arada veya ayri1 ayr1 kullanilabilir. Genellikle siipermarket,
boliimli magaza vb modern, biitiinlesik ticaret bicimleri biiyiikk Olceklidir. Buna
karsilik, bakkal, kasap, manav, iiriin kiosklar1 vb klasik, kisisel hizmet isletmeleri

genellikle kiiciik dlceklidir.

Tiirkiye'de perakendeci isletmelerin Olceklerinin  belirlenmesine  yonelik
calisma ACNielsen.Zet (2002) tarafindan yapilmistir. Bu ¢alismada gidaya dayali

perakendeci isletmelerin satig alanlar1 biiyiikliik 6l¢iisti olarak kullanilmistir. Tablo
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(3.)'den de goriildiigii gibi genel olarak alanlar1 2500 m” ve iistii olanlar hipermarket,
1000-2499 m’ olanlar biiyiik siipermarket, 400-999 m* olanlar siipermarket, 100—
399 m” olanlar kiigiik siipermarket, 50-100 m” olanlar biiyiik geleneksel perakendeci
ya da bir baska deyisle, orta 6lcekli market ve 50 m* den kiiciik olanlar ise, kiiciik
geleneksel perakendeci, yani bakkal olarak tanimlanabilmektedir.

Tablo 3.1. Tiirkiye'de Gidaya Dayali Perakendeci Isletmelerin
Olgekleri Itibariyle Simiflandirilmasi

Isletme Tiirii Toplam Satig Alan( m’)
Hipermarket 2500 m”'den biiyiik
Biiyiik siipermarket 1000-2500 m”
Siipermarket 4001000 m’”

Kiiciik siipermarket 100-400 m”

Market 50-100 m"

Bakkal 50 m”den kiiciik

3.2.4. Magaza Kullamhip Kullanlmamasina Gore Perakende
Isletmeciliginin Simiflandirilmasi

Magazali perakendecilik, icinde yiiriinebilen fiziksel bir satis noktasi
veya mekanindan miisterilere satiglarin yapildig1 perakendecilik tiirii iken
(Palmer, 2000), magazasiz perakendecilik bir perakende magazas1 diginda

gerceklestirilen direk satig, direk pazarlama veya elektronik aligveris gibi

perakendecilik islemlerine denilmektedir (Blackwell, 1996).

3.2.5. Pazarlanan Uriiniin Niteligine Gore Perakendeci Isletmeler

Bir iirtin yiizde yiiz fizik1 bir iiriin olabilecegi gibi, ylizde yiliz hizmet de
olabilir. Ancak, iiriinlerin cogu fiziki 6geler ile hizmet 6gelerinin birlesiminden
olusur (Tek, 2006: 43). Uriinlerin bu ayrimindan dolay1 perakendeciler de iic

gruba ayrilmaktadir:

a) Fiziksel Uriin Pazarlayan Perakendeciler

Somut iriinlerin (fiziki iiriinler) satisin1 gerceklestiren perakendecilerdir. Pek
cok perakendeci tiirii (boliimlii magaza, 6zellikli magaza, siipermarket vb) fiziksel

irlin pazarlayan isletmelerdir.

b) Servis Perakendecileri
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Servis Perakendecileri'nmin fiziksel iriin pazarlayan perakendecilerden
farki, asil ugrasi konularinin fiziksel degil, servis tiirlinde olmasidir. Servis
isletmeleri'nde perakendeci ayn1 zamanda iireticidir (Tek, 2006: 43). Ornegin,
otel, banka, deniz, kara, havayollari, kolej, hastane, bakim onarim, restoran,
berber, kuru temizleyici ve benzeridir. Servis perakendecileri ile fiziksel iiriin
perakendecileri  arasindaki  farkhiliklar,  servisin  dogal  yapisindan
kaynaklanmaktadir. Servisleri fiziksel iiriinlerden ayiran en 6nemli noktalar,
dokunulamaz olmalari, es zamanl iiretilip tiiketilmesi, degisken olmalar1 ve

dayaniksiz olmalaridir.

¢) Fiziksel Uriin ve Eslik Eden Servislerini Pazarlayan Perakendeciler

Bir de yukarida aciklanan iki perakendecilik tiiriiniin birlesimi olan
perakendeciler vardir. Ornegin, DVD, VCD kiralama sirketleri veya oto kiralayan
sirketler iirlinii satmazlar, ancak, belirli bir siire kullanim i¢in miisterilere
kiralama hizmeti sunarlar. Baz1 iiriinlerin "hizmet" destekli satis1 yapilirken, bazi

hizmetlerin de "lirtin" destekli satis1 yapilir (Tek, 2006: 43).
3.3. Perakende Pazarlama Karmasi

Perakendeci pazarlama karmasi, bir perakendeci isletmenin sectigi hedef pazar
veya pazarlara, pazarlamak iizere olusturdugu, kendine 6zgii mal ve hizmetler
biitiiniidiir. Diger bir deyisle, perakende pazarlama karmasi, isletmenin tiiketici istek
ve gereksinimlerini tatmin etmek lizere sundugu mal ve hizmetler demetidir (Kotler,

1997: 435).

Perakendeci isletmenin hedef pazara sunacagi perakende pazarlama karmasi
elemanlari, genel pazarlama karmasinda oldugu gibi mal ve hizmet, yer ve dagitim,

tutundurma ve fiyat olarak 4 grupta toplanabilir.

3.3.1. Mal Ve Hizmet Alt Karmasi

Tiiketicilerin taleplerine cevap verebilecek iirtin bulunurlulugunun saglanmasi
hi¢ kuskusuz perakendecilik acisindan en Onemli faktorlerden biridir (Cardos and

Sabater, 2006). Bilindigi iizere, liriin ya da mal, elle dokunup, gozle gorebildigimiz,
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baska bir deyimle, somut bir maddedir. Mal ya da iiriin ii¢ boyutta ele alinmaktadir:

Bunlar 6z iiriin, somut iiriin ve zenginlestirilmis iiriindiir (Candan, 2003: 20).

Oz iiriin: Malin gozle goriiniip elle tutulamayan kismudir. Baska bir deyisle
malin ya da iiriiniin sagladign faydadir. Oz, degisik Kkisilerce farkli olarak
algilanabilecegi gibi aym kisice degisik zamanlarda ve degisik psikolojik kosullarda
degisik bicimlerde de algilanabilir.

Somut iiriin: Elle tutulan, gozle goriinen, 6zii iceren yani ¢ekirdegi saklayan
etli kismidir. Bir baska deyimle, mal ya da iriin, soyut cevher veya 0zel somut

maddeden olusur.

Zenginlestirilmis iiriin: Icteki 6z veya cevherle, somut distan olusan iiriine,
birde cesitli renk, bicim, stil ve maddeden yapilmis ambalajlar da eklenir. Garanti
belgesi, kredi, satig sonrasi hizmetler (bakim, onarim, yedek parca saglanmas1) gibi
hizmetlerle {riin zenginlestirilmis hale gelir ki, bu sekilde sunulan iiriine

zenginlestirilmis iiriin denilmektedir.

Hizmet ise, miisterileri tatmin eden mala ve hizmete bagimli olarak ya da mala
ve hizmete bagimli olmayarak yapilan eylemlerdir. Diger bir ifadeyle, miilkiyetle
iliskisi olmaksizin satin aldiklar1 faydalardir (Mucuk, 1999: 323).

Hizmetlerde pazarlama stratejisi olustururken dikkate alinmasi gereken
konulardan biri de miisteri ile hizmet personeli arasinda kurulan iliski diizeyidir.

Buna gore hizmetler asagidaki iligki diizeylerine ayrilmaktadir (Candan, 2003: 21).

1-Iligki diizeyi yiiksek olan hizmetler; bu tiir hizmetlerde miisteri isletme ile
direkt iligkiye girer ve hizmet sunumuna aktif olarak katilir. Perakendeci magazalarin
sunduklar1 hizmetler iliski diizeyi yiiksek hizmetlerdendir. Perakendeci magazalarda
satig personelinin perakendecilik hizmetlerinin bagarisindaki rolii olduk¢a dnemlidir.
Miisteri ile birebir temas halinde olan satis personeli, perakende magazalarin

sunduklar1 hizmetin kalitesine dogrudan etki etmektedir.
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2-1liski diizeyi orta olan hizmetler; miisteri ile hizmet personeli arasindaki iliski
diisiik seviyededir. Miisterinin hizmeti elde etmesi i¢in hizmet sunum sistemine

katilmasina gerek olmayabilir.

3-Iliski diizeyi diisiik olan hizmetler; miisteri ile hizmeti saglayan kisi arasinda
hicbir fiziksel iliski yoktur. Islemler fiziksel dagitim kanallar1 veya elektronik

kanallarla yerine getirilir.

Isletmelerin biiyiik bir kism: mal ve hizmet bilesimlerini tiiketicilerin
kullanimina sunmaktadirlar. Buna gore, her iiriin saf maldan saf hizmete kadar
degisen mal ve hizmet karisimindan olustugu belirtilmektedir. Perakendeci isletmeler
miisterilerine iiriinle birlikte ayn1 zamanda hizmet de sunmaktadirlar. Tiiketicilerin
ozellikle biiyilkk 0©lgekli perakendeci magazalara yoOnelmelerinin nedeni,
perakendecilik hizmetinden faydalanmak istemeleridir (Farhangmehr et al., 2001).
Perakendeci isletmelerin sunduklar1 hizmetler, onlarin birbirlerine karsi rekabet

istiinliigli saglamalarina yardimci olmaktadir.

Perakendeci pazarlama karmasinda mal ve hizmetlerin yukarida anlatilan
ozellikleri biiyilkk 6nem arz etmektedir. Pazarlama yOneticileri mevcut ya da yeni
iriin ve hizmetlere yonelik tiiketicilerin satm alma niyetlerini incelerler (Tsiotsou,
2006). Ayrica perakendeci isletmeler sunduklar1 mal ve hizmetlerle tiiketicilerin istek
ve ihtiyaglarmi tatmin etmek arzusundadirlar. Perakendecinin iiriin ¢esidi ve kalitesi
hedef tiiketicilerin beklentilerine uygun olmalidir biridir (Cardos and Sabater, 2000).
Yogun rekabetin yasandigi piyasalarda perakendeciler kendilerini benzer rakiplerden

farklilagtirmanin yollarini bulmak zorundadirlar.

Perakendecilerin miisterilere sunacaklar1 hizmet konusu da 6nemlidir. Miisteri
hizmetleri mal ve hizmet alt karistmimnin bir alt 6gesidir (Tek, 2006; 223).
Perakendeci isletmelerin sunabilecekleri baslica hizmetler; otopark, miisteri
sikayetlerinin dinlenilmesi ve ¢Oziimii, kredi, teslimat, giyinme odalari, montaj ve
yerlestirme, tuvaletler, bakim onarim, telefonla siparis olarak siralanabilir. Bu ana

hizmetler yaninda perakendeci isletmeler bebek arabalari, cocuk bakim gozetim ve
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eglence yerleri, cocuk oyun salonlari, kayip esya biirosu, iade servisi, miisteri
sikayetleri servisi, biifeler, aligveris danismanlari, sovlar, sergileme, vitrin, ozel
siparigler, tekerlekli Oziirlii arabalari, miisteri karsilama personeli gibi destekleyici

hizmetlerde sunmaktadirlar

3.3.2. iletisim (Tutundurma) Alt Karmasi

Perakende iletisim karmas: talebi artirma ve tiiketiciyi tesvik etmeye yonelik
olusturulmalidir. Aslinda daha genis anlamda perakende iletisim karmasi potansiyel
miisterilerin Uriin, fiyat ve hizmet algilamalarini tespit etmeye yonelik eylemlerdir

(Hasty and Reardon, 1997: 500).

Isletmelerin tiiketici arzu ve ihtiyaglarma uygun mali planlayip gelistirmesi,
uygun fiyatla fiyatlandirmas1 ve uygun bir dagitimla istenildiginde satm aliabilecek
sekilde tiiketiciye hazir bulundurmasi yeterli degildir. Bunlara, ek olarak yapilmasi
gereken baska faaliyetler de vardir. Bu faaliyetler satig1 artirma ¢abalandir (Mucuk,
1999; 184). Giiniimiizde isletmenin pazarlama faaliyetleri i¢cinde 6nemli bir yeri olan
bu tiir faaliyetlerin stratejik bir bicimde diizenlenmesi, satig1 arttirict faaliyetlerden
maksimum faydanin saglanmasina, dolayisiyla optimum bir tutundurma karmasinin

olusturulmasina neden olur (Candan, 2003: 23).

Perakende tutundurma karmasi perakendecilerin miisterileri ile iletisim
gelistirebilmek i¢in kullanacaklar1 bir dizi kontrol edilebilen elamandan olugsmaktadir
(Hasty and Reardon, 1997: 500). Bu elemanlar; reklam, satis promosyonlari, kisisel
sat1s, halkla iliskiler ve paketlemedir. Satis noktasinda yapilan reklam faaliyetlerinin
icine, magaza icinde veya disinda yapilan c¢esitli sergiler, belirli bir mamulii tanitim
amaciyla yapilan 0zel vitrin diizenlemeleri, magaza c¢ikislarinda kasalarin yanma
konulan 6zel stantlar, magaza icinde cesitli yerlere asilan posterler veya mamuliin
ambalaj1 ile yapilan diizenlemeler, magaza iginde belirli bir mamulle ilgili olarak
yapilan anonslar veya reklam spotlari, magazalara konulan 6zel raflar veya satig

makineleri girmektedir (Candan, 2003: 23).

Magaza icinde yapilan liriin numune dagitimi ya da iiriin tadim stantlari, tinli

kisilerin magazay1 ziyaret etmeleri, kupon uygulamalar1 gibi faaliyetler perakendeci
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magazalarda satis noktasi promosyon araclari olarak kullanilmaktadir. Bilindigi
lizere satis noktasi promosyon ¢aligsmalar1 bir perakendeci magazada tiiketicilere {iriin
ve marka secimleri yaptirir. Bu nedenle satin alma noktasindaki bu gibi faaliyetler

pazarlamacilarin tiiketiciye en ¢ok etki yapabildikleri andir.

Kisisel satig, perakendecilikte en c¢ok kullanilan ve ©Onemli tutundurma
bilesenlerindendir. Kisisel satigin onemi perakendeci agsisindan farklilasma ve
tilketici nezdinde pozitif konumlama yaratmasidir. Tiiketici ile birebir iliski
icerisinde olan personelin tiiketici istek ve ihtiyacglarini daha rahat algilamasi ve
cevaplayabilmesi miisteri memnuniyetini artirirken farklilasma yaratmaktadir
(Pettijohn et al, 2001). Kisisel satis konusunda magazada ¢alisan personele biiyiik is
diismektedir. Miisteriyle gerektigi bicimde 1ilgilenilmesi, sikiyet ve dileklerinin

karsilanmasi konularindan satis personeli sorumludur.

Artik rasgele satiglardan ¢ok, etkin bir iletisim, haberlesme ve satis1 arttirma
programi ile pazara ¢ikma, tiiketicilerin ve rakiplerinin durumlarini en iyi sekilde goz
oniinde bulundurarak pazarda etkili olma yolu benimsenmektedir. Isletme,
tutundurma faaliyetleri ile belirli bir fiyat diizeyinde kendi malina olan talebi ve
satiglarim1 arttirmaya calisir (Tek, 2006: 572). Tutundurmanin inandirici iletisim veya
haberlesme olma yonii, onu diger pazarlama faaliyetlerinden ayiran en Onemli
niteligidir. Isletmenin tiim pazarlama faaliyetleri tutundurma etkisine sahiptir.
Ornegin, mamuliin ambalajimni iyilestirme, fiyatini indirme gibi. Ancak, tutundurma
yontemleri genellikle dortli olarak siniflandirilmaktadir (Hasty and Reardon, 1997:
500);

a) Kisisel Satig

b) Reklam

C) Tanitma ve Halkla iliskiler
d) Satis Gelistirme

3.3.3. Yer ve Dagitim Alt Karmasi

Bir malin, tiiketici istek ve arzularina uygun olarak iiretilmesi ve dogru fiyatla

fiyatlandirilmas1 ne kadar onemli ise, onun dogru zaman ve yerde tiiketicilerin
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isteklerine hazir bulundurulmasi da o kadar 6nemlidir. Uretilmis mallarin iireticiden
tilkketiciye ulagsmasinda izlenen yol demek olan dagitim, pazarlama sisteminin bir alt

sistemi olup, onunla uyumlu ¢alismak zorundadir (Candan, 2003: 25).

Dagitim sisteminin bir pargasi olan perakendecilikte dagitim kanallar:
tikketicilere doniik calismalar1 kapsar. Perakendecilerin basarisi, yoneldigi hedef
pazar ya da pazar boliimlerindeki tiiketicileri ¢ekmekte ve yiiksek bir satig

hacmine ulasabilmekte yatmaktadir.

Perakendecilikte, fiziksel dagitim, magaza kurulus yeri, dagitim depolari,
teslim alma, isaretleme, teslim etme (tasima-ulastirma), koruyucu ambalajlama,
magaza i¢ plan ve dekorasyonu, i¢ yerlestirme ve dolasim, otoparkin fiziksel
dagitima iliskin bolimiinii vb. icerir (Tek, 2006: 292). Perakende pazarlamada mal
ve hizmetler ilke olarak ya eve teslim seklinde miisterilerin ayagina gotiiriiliir ya da
miisteriler magazaya getirilir. Yani, mal ve hizmetler miisterilerin gelebilecekleri
yerlerde satisa sunulur. Perakendeci yer secimi Ozellikle kir maksimizasyonu
acisindan pazar firsatlarinin en iyi oldugu yerler olmalidir (Hasty and Reardon, 1991:
204). Perakende dagitimda zaman ve yer faydasinin yaratilmasi, temel olarak kurulus
yerinin niteligine baghdir. Perakendeci isletme i¢in kurulus yeri se¢imi, firma ve

pazar firsatlar1 arasindaki uyumu saglayan 6nemli halkalardan biridir

3.3.4. Fiyat Alt Karmasi

Fiyat, kaynaklar1 yonlendirici, isadamlarmi bir alandan bagka bir alana ¢ekici
ve tiiketicilere fayda maksimizasyonu saglamada yol gosterici bir degisken olarak
tanimlanmaktadir (Candan, 2003). Perakendecilik a¢isindan fiyati onemli kilan,
fiyatin satiglar iizerindeki etkisinin diger pazarlama bilesenlerine gore daha kolay

izlenebilmesi ve tiiketicilerin fiyata karsi asar1 hassas olusudur (Mulhern, 1998).

Perakendeci fiyatlarin belirlenmesinde; fiyatlandirma kararlarimi etkileyen
etmenleri goz Oniinde bulundurmalidir. Bu kosullar perakendeci tarafindan
olusturulmamistir ama bunlar perakendecinin ge¢mis faaliyetlerinden etkilenmis

olabilir. Bu etmenler (Aydin, 2007: 238):
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Uriinlerin Tipleri
Magaza Imaji
Beklenen Kar
Miisteri Talebi

Pazar Yapisi
Tedarik¢i Politikalar:
Ekonomik Kosullar

vV V V V V VYV V

Pazarlama yOneticisi, sunacag1i mal veya hizmet i¢in uygun fiyat diizeyini
belirlemeli, indirimler, krediler, 6deme sartlar1 ve fiyat degisiklikleri konularinda en
uygun politikalar ve stratejileri karsilastrmalidir (Tek, 2006). Ciinkii bilindigi gibi
perakendecilikte fiyat, konumlamanin temel faktorlerinden biridir. Ozellikle
stipermarketlerde miisteri trafigini arttirmak i¢in bazi mallarda fiyatlar iizerinde

oynamalar yapilarak rekabet avantaji elde edilmeye calisilmaktadir.

3.4. Perakendecilik Stratejileri

Perakendecilik stratejisi, bir isletmenin amaglarmi ve kaynaklarini dikkate
alarak, kendi kontrolii altinda olan perakendecilik karigimi elemanlarimi kontrol
edilemeyen dis cevre kosullarina uydurmak iizere planlamasidir. Perakendecilik
stratejisi bir veya birden fazla hedef pazar secimi ve bu hedef pazarlarla karsilikli
tatmin yaratabilecek perakendecilik karmasi gelistirme ve siirdiirme faaliyetlerinden
olusmaktadir (Tek, 2006: 258). Ayrica; perakendecilik stratejileri, perakendecinin
hedef pazarin ihtiyaclarini karsilayarak onu tatmin etmek i¢in kullanmay1 planladig:
perakende format1 ve perakendecinin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmeye

yonelik planlarini da icerir (Aydin, 2007: 93).

Gilinlimiizde, kiiresel pazardaki rekabet yogunlugunun giderek artmasi
firmalarin pazarlama stratejilerine agirlik vermeleri sonucunu dogurmustur (Bektas,
2006: 13). Perakendecilerde tipk iireticiler ve toptancilar gibi stratejik planlarini ve
hedeflerini  gerceklestirebilmek  icin  pazarlama  stratejileri  gelistirirler.
Perakendeciler, ¢evresel faktorleri ve organizasyonlarmin giiclii ve zayif yonlerini
degerlendirerek ortaya cikabilecek pazar firsat ve tehditlerine ayak uydurmaya

caligirlar (Boone and Kurtz, 1998: 459).
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Perakendecilik  stratejiler1 igletmenin  bulundugu pazardaki rekabetgi
pozisyonuna gore sekillenmekle beraber (Hasty and Reardon, 1997: 49) iki temel
adimdan olusmaktadir. Birinci adim; belirlenecek hedef pazar icin yapilan analiz,
eleme ve secim siirecidir. Ikinci adim ise, belirlenen hedef pazar1 tatmin edebilecek
karli bir pazarlama karmasi olusturmaktir. Perakendecilik stratejileri bilesenleri
asagidaki sekilde de gosterildigi gibi; iiriin, miisteri hizmetleri, fiyat, hedef pazar,
promosyon, yer ve dagitim ve magaza atmosferidir.

Sekil 3.2. Perakendecilik Stratejileri Bilesenleri

Uriin Magaza
Atmosferi
Miisteri Yer
Hizmetleri Dagitym
Fiyat Promosyon
Hedef
Pazar

Tiim bu bilesenlerin bir araya gelmesiyle perakende imaji olusur. Perakende
imaj1 ise, miisterilerin magaza ve daha Once sahip olduklar1 aligveris deneyimleri
sonucunda olusan perakendeci algilaridir ki, tiiketiciler magazalar1 bu algilar:
cercevesinde degerlendirir ve kararlar verirler (Boone and Kurtz, 1998: 458).
Istenilen diizeyde olumlu bir perakende imaji olusturmak yukarida bahsedilen
perakendecilik stratejilerinin tiimiiniin bir arada olmasi ve magaza operasyonlari,
lojistik, satin alma, pazar arastirmalari, finans ve teknoloji tarafindan

desteklenmesiyle miimkiin olacaktir (Hasty and Reardon, 1997: 49).
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3.4.1. Hedef Pazar

Perakende pazari; satin alicilar ve saticilarin karsilastigi belirli bir yer olarak
degil, benzer ihtiyaclara sahip bir grup ve bu tiiketicilerin ihtiyag¢larini tatmin etmek
icin benzer perakende formatlar1 kullanan bir grup perakendeci olarak tanimlanir
(Aydin, 2007: 95). Perakendeciler bir pazarlama stratejisi gelistirdiklerinde hem
miisterilerini hem de rakiplerini dikkate almalidirlar. Basarili perakendeciler, hedef
pazardaki tiiketicilerinin ihtiyaglarmi rakiplerinden daha iyi bir sekilde tatmin
edebilenlerdir (Tek, 2006: 258). Bir perakende formatm se¢imi hedef pazardaki
tiikketicilerin ihtiyaglarmi karsilamada kullanilacak perakende karmasimi belirlemesi

acisindan onemlidir.

Talebin yapisinin anlasilabilmesi ve perakende pazarlama karmasinin
belirlenmesi siirecinde pazar bolimlendirmesi ile hedef pazarmn belirlenmesi 6nemli
bir etkiye sahiptir (Blackwell, 1996). Ciinkii bu siirecte firma stratejilerini
sekillendirecek olan hedef pazarin yapisidir. Perakendeciler 6ncelikli olarak bir pazar
secimi ile ise baglamalidirlar ve bu se¢imde pazarn biiyiikliigii, karlilig1 ve pazardaki
rekabet seviyesi gibi faktorler secim i¢in yol gosterici olacaktir. Perakendeciler pazar
bolimlendirmesi yaparken ayrica pazarin demografik, cografik ve toplumun

sosyolojik boyutunu da dikkate almalidirlar.

Bir hedef pazar belirlenmesinden sonra, perakendecilik —stratejileri
bilesenlerinin bir karmasiyla olusturulacak olan pazarlama plani ile perakendeci
secilen hedef pazarda rakiplerinin karsisinda yerini almalidir (Boone and Kurtz,
1998: 461). Hedef pazarin belirlenmesinden sonra; bir perakendeci, secilmis
miisterileri magazalara cekmek i¢in pazarlama stratejileri gelistirmelidir. Bu
stratejilerin olusturulmasinda hedefin potansiyel Ol¢iitii ve kar1 da dikkat edilmesi

gereken siireglerdir.

3.4.2. Uriin Stratejisi

Uriin stratejisi, hedef pazardaki tiiketici gruplarina hangi ticari iiriinlerin
satilacag1 yoniindeki karar verme siirecidir. Bu siire¢ igerisinde perakendeci; iiriin
karmasinin gelistirilmesi, genel iiriin kategorilerinin ve iiriin hatlarinin belirlenmesi,

triin hattinda olmas1 gereken 6zel iirlinlerin se¢imi, cesitlendirmenin derinligi ve
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genisligi konusunda kararlar almalidir (Boone and Kurtz, 1998: 461). Burada dikkat
edilmesi gereken en Onemli nokta, satilmasina karar verilen iirlin cesidinin az
olmasinin zayif bir magaza imajinin olugmasina neden olacak olmasi ya da ¢ok fazla
cesit bulundurmanin satig kayiplarina neden olacak olmasidir (Berman and Thelen,
2004). Bu nedenle perakendeciler her iiriiniin karlilik ¢izgisini ve kategorisini goz

Oniinde tutarak iiriin ¢esitliliginde dengeyi gozetmelidirler.

Uriin, bir perakendecinin rekabet kosullarinda en Onemli aracidir.
Perakendecinin ticari iirlin stratejisi, satisa c¢ikarilacak ticari iiriin hakkindaki
kararlara rehberlik eder. Perakendeci basarili bir ticari iirlin karistmini gelistirmek
icin, bircok Oncelikleri zihninde tartmalidir. Hedeflenen pazardaki tiiketicilerin
ihtiyaclar1 ve tercihlerini dikkate almak basarili bir iiriin stratejisi gelistirmenin en
temel sartidir ve pazardaki tiiketicinin iiriin ihtiyacini belirlemek, tiiketici hakkinda

bilgi toplamak ve gelecek i¢in tahmin yapmak amaci ile pazar aragtirmalar1 yapilir.

Perakendecilik sektoriinde ozellikle son yilarda yogun bir sekilde kullanilmaya
baslanan Onemli bir iiriin stratejisi de kendilerine ait marka olusturma (private
label)’dir. 1k asamada geleneksel gida iiriinlerinde ve ozellikle zayif markalar veya
az yatirnm gerektiren kaliteli iirtinlerde kullanilmaya baglanan perakendeci markasi
daha sonra miisterinin giiveni saglandiktan sonra kisisel bakim iriinleri, ev esyalari,
dis macunu, deodorant, hazir giyim ve temizlik maddeleri gibi genis iiriin hattina
yayilmistir (Albayrak ve Dolekoglu, 2006). Private label iiriinler ile perakendeciler
farkl kalitelerde iiriin sunarak pazar1 boliimlendirme sansina sahip olmaktadirlar.
Ayrica miisteri giiveninin giderek artmasi; isletmelerin kendi iiriinleri ile markali
triinler arasmndaki fiyat farkinin kapanmasma ve boylece de kar marjmin

yiikselmesini saglamaktadir (Bektas, 2006: 14).

3.4.3. Miisteri Hizmetleri Stratejisi

Bir perakendeci, miisterileri i¢in ¢esitli hizmetler saglar. Bir perakendecinin
miisteri hizmet stratejisi, firmanin hangi hizmetleri onerecegini acik¢a belirtmelidir.
Bu kararlar bir¢ok sarta baghdir (Boone and Kurtz, 1998: 464): magaza genisligi,
cesidi ve bolgesi; ticari mal tasnifi; rakipler tarafindan Onerilen servisler; miisteri

beklentileri ve finanssal kaynaklardir.
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Her miisteri servisinin en temel ve tarafsiz 0zelligi, hedef miisterileri elinde
tutmas1 ve yeni miisterileri cekmesi iizerinde yogunlasmasidir. Istirahat salonlar1 ve
kafe gibi bazi servisler, kolay giris ve park imkani, genis magaza ici alanlar aligveris
yapan miisterilerin konforunu artiran 6zelliklerdir (Newmann, 1996). Perakendeciler,
alisveris yapmayi1 daha kolay, daha uygun ve daha hizli hale getirerek miisteri

cekmek i¢in bu stratejiyi kullanirlar.

Tiiketiciyi bir perakende formatina yonlendiren gercek, perakendecinin sundugu
hizmetlerle desteklenmis eglenceye dayali faaliyetleridir. Bu nedenle perakendecinin
sunacag1 hizmet kalitesi tiiketicinin satin alma siirecinde dnemli bir etkiye sahiptir.
Magaza i¢i hizmet aktiviteleri; iirlinler hakkinda bilgilendirme, tiiketici sikayetlerini
cevaplandirma, magazaya ulasim rehberligi ve tagima, satis personelinin kalitesi ve
yardimseverligi gibi konularda 6n plana ¢ikmaktadir. Miisteri hizmetleri siirecinin
temel amact magaza-miisteri iligkilerini giiclendirerek miisteriyi tekrarlanan
ziyaretlere sevk etmektir (Lin Thang and Lin Boon Tan, 2003). Ayrica son yillarda
magaza- misteri iliskisini gelistirmek ve siirdirmek admna uygulama da goriilen
onemli stratejilerden biride iiyelik kart1 (Loyalty card) ¢aligmalaridir. Bu calismayla
miisteri profilleri olusturularak miisteri 6zel hizmetler sunulmaktadir (Gielens and

Dekimpe, 2001).

3.4.4. Fiyat Stratejisi

Fiyat, tiiketicilerin perakendeci algilamalarinda énemli bir rol oynar. Fiyatlar,
bir perakendecinin pazarlamadaki nesnelligini ve politikalarinin bir yansimasidir
(Boone and Kurtz, 1998: 464). Fiyat, ayrintili bir rekabet stratejisinin 6nemli bir

parcasini olugturmaktadir.

Perakendeci i¢in fiyat rekabet ortaminda 6nemli bir stratejidir. Tiiketicilerin
alisveriglerinde 6nem verdikleri degerler arasinda yer alan fiyat secici bir kavramdir
ve fiyat perakendecinin satislar1 lizerinde direk etkiye sahiptir. Bir¢ok iriinii birlikte
satan perakendecilerin ve c¢oklu marketlerin genislemesi, geleneksel olmayan
iriinlerde uygulanan saldirgan indirim politikalari, diisiik fiyath driinlerin artmasi
tiikketicilerin deger anlayisini degistirmis ve fiyat satin alma kararlarinda énemli bir

hale gelmistir (Bektas, 2006: 13). Perakendeciler fiyat konusunda temel olarak iki
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secenekle kars1 karsiyadirlar. Bunlar, diisiik kar marji-yiiksek iiriin doniis orani ya da
yiikksek kar marji-diisiik iirtin doniis oranidir (Hasty and Reardon, 1997: 54). Bu
noktada yiiksek kar marji ve yiikksek iirlin doniis orani saglamak isteyen
perakendeciler acisindan; pazarlama stratejilerini tekrar gozden gecirmek, farkli bir
marka imaj1 olusturmak ve sattiklar iirine verilen fiyat: hakl gosterecek kaliteyi ve
hizmeti eklemek bir zorunluluk haline gelmistir (Gielens and Dekimpe, 2001).
Aslinda perakendeci acisindan ideal olan tiiketicilerin algilamalar1 cercevesinde ne
kendilerini zarara ugratacak kadar diisiik fiyat uygulanmali ne de tiiketiciyi

uzaklastiracak kadar ytiksek fiyatlar talep edilmelidir.

Ayrica son yillarda perakendecilik raflarinda yer almak, iiretici firmalar icin
Oonemli bir deger olup, magazalara biiylik miktarlarda indirim yapilmaktadir. Rekabet
kosullarinda ise perakendeciler tercih edilirliklerini artirmak i¢in bu indirimleri

tiriinlerine yansitir.

3.4.5. Yer-Dagitim Stratejisi

Perakendecinin yer ve dagitim stratejisi, hedef marketin 6zelliklerini ve satilan
malin ¢esidini, yerin ulagilabilirligi, perakendecinin finansal kaynaklarin1 da igeren
bir¢cok faktore baglidir (Boone and Kurtz, 1998: 466). Yer ve dagitim stratejileri
acisindan perakendecilerin yer secimi, ilk asamada sonrasi i¢in her yOniiyle
diisiiniilmesi gereken stratejisidir. Magazanin nereye agilacagi hem tiiketici, hem de
iriin alimi i¢in Onemlidir. Bu noktada magazanin yaya ve arag¢ trafigi acisindan en
uygun ve yogun olan otobiis duraklar1 kitlesel ulagim noktalarinin yakininda ac¢ilmasi
magaza yogunlugunu artiran, giris ve ulasim yoniinden benzer avantajlara sahip
olmayan perakendeciler karsisinda da rekabetci avantaj kazandiran bir faktordiir (Lin

Thang and Lin Boon Tan, 2003).

Dagitim fonksiyonlari, tiiketici profillerinde ve toplumsal alanlarda meydana
gelen degisimlere karsi perakendecinin cevap verebilme giiciinii belirler. Ornegin
tilkketimde meydana gelen degisikler magaza biiyiikliigiiniin degismesini, kullanilan
arac-gereclerin programlarinin yenilenmesini ya da miktarlarinin artirilmasini
gerektirebilir (Stephens and Wright, 2002). Bu degisimlere gerektigi gibi ve hizli
cevap verebilmenin yolu da dagitim yeteneginin kalitesi ve uygun strateji

gelistirilmesinden ge¢mektedir.
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Son yillarda bircok perakende pazar1 doymus hale gelmeye baslamistir. Bu
durum sonug¢ olarak, bazi perakendecilerin kendi bolgesel stratejilerini yeniden
degerlendirmelerine ve satig/kar hedeflerine ulasamayan magazalarini kapatmalarina

ya da yeni pazarlara yonelmelerine neden olmaktadir.

3.4.6. Promosyon Stratejisi ve Magaza Atmosferi

Perakendeciler, magazalarin imajini1 kurmak ve miisterileri motive etmek icin
cok cesitli promosyon teknigi uygularlar. Promosyon c¢abalar1 sayesinde,
perakendeciler kendi magazalari ile tiiketicileri arasinda iletisim kurarlar (Boone and
Kurtz, 1998: 470). Ayrica promosyonlar, miisterileri ikna etmede, motive etmede ve

miisteri sadakatini kurmada, perakendecilere yardim eder.

Perakendeciler acgisindan yapilan promosyon ve reklam caligmalar1 talebi
artirdigi siirece anlam ifade etmektedir. Ulusal perakende satis zincirleri, gazetelerde,
radyolarda ve TV’lerde ilanlarmin yer almasi i¢in biiyiik ilan biit¢eleri harcarlar ve
bunun karsiligini da talep artis1 olarak almak isterler. Bu nedenle yapilan reklam ve
promosyon calismalarinin talebi tetiklemesi ve magaza dogru tiiketici hareketi
saglamast icin, yapilan bu calismalarin marka farkindaligi yaratmaya ve magaza
imaj1 olusturmaya yonelik olmasi gerekmektedir (Richey et al., 2007). Ayrica
perakendecilerin uyguladiklar1 iiyelik kurumunun giderek artmasi perakendecilerin
pazardaki tiiketiciler hakkinda daha fazla bilgiye ulasmalarma yol a¢migtir.
Perakende firmalari, 6nce miisterileri hakkindaki kisisel bilgileri toplamakta, daha
sonra satm alma aligkanliklarimi takip etmekte ve pazarlama karmalarini elde ettikleri
bilgilere gore olusturmaktadirlar (Bektas, 2006: 14). Bu sekilde perakendeciler belli
miisteri gruplarina gore stratejilerini gelistirme sansina sahip olmaktadirlar. Ayni
zamanda perakendeciler elde ettikleri bu tiiketici bilgilerini promosyon

caligmalarinda kullanarak 6nemli bir zaman ve verimlilik avantaji elde etmektedirler.

Ayrica, tiiketici ihtiyaclarini belirlemek ve ona gore iirlin se¢mek, satin alma
islemini gerceklestiren miisterinin memnun olup olmadigini kontrol etmek, egitimli
ve bilgili bir personel ile tiiketicilere hizmet vermek ve tiiketicilerin ihtiyaclarini ve
isteklerini siirekli takip etmek basarili bir perakendecinin sorumlulugudur. Bunlar

disinda iyi bir magaza atmosferi olusturmak perakendecilerin stratejileri arasindadir.
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Donovan ve Rossiter (1992)’ye gore tiiketicilerin satin alma davraniglar:
bulunduklar1 fiziksel ortamdan direk olarak etkilenmektedir. Bu nedenle dekoratif,
1siklandirma, renk ve miizik yayini gibi aktivitelerle desteklenerek olusturulan iyi
planlanmis bir magaza atmosferi tiiketicilerde iiriin ve hizmetlere yonelik arzu
uyandiracaktir. Ayrica bir magazanm, mimari dizayni, camlarinin goriintiisii ve girisi
de iceren dig goriiniisii, perakendecinin pazarda farklilasmasina ve rekabet¢i avantaj

elde etmesine yardimci olur (Boone and Kurtz, 1998: 471).

3.5. Perakende Yonetiminin Temel Ilkeleri

Bir perakende magaza i¢in etkin yOnetim; perakende yOnetiminin temel
prensiplerinin anlasilmasi ve uygulanmasini esas alir. Bu ilkelerin uygulama yontemi
ekonomik ve sosyal kosullara gore degismekle beraber ilkeler ayni kalmaktadir.
Ekonomik ve sosyal kosullarin siirekli degismesi nedeniyle, perakende yontemler ve

kuruluglar modern olmalidir ve yeni kosullara uyarlanabilmelidir (Aydin, 2007: 17).

Perakendecilik yonetim stratejisinin 15181 altinda perakendecilik yonetiminin
tanimi soyle yapilabilir:

Perakende yonetimi, bir perakendeci isletmenin hedef pazardaki tiiketicilere
pazarlamak iizere hazirladigi perakendecilik karisimiyla ilgili faaliyetlerin
yonetimidir (Richey et al., 2007). Perakendecilik yOnetiminin, perakendeciligin

ekonomik temellerinden kaynaklanan bes temel ilkesi vardir;

Dogru mal
Dogru miktar
Dogru fiyat

D N N NN

Dogru zaman

Bu ilkelere gore, perakendeci isletme "dogru mali, dogru miktarda, dogru
fiyattan, dogru zamanda ve dogru yerde" bulundurmalidir. Kuskusuz bu bes ilke

karsilikli olarak birbirleriyle bagimlidir.

Dogru Mal; Perakendeci igletmenin dogru ya da uygun mal bulundurmast,

tilkketici istekleri hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasini ve tiiketicilerin talep



56

edebilecekleri farkli ¢esitlerde genis bir iiriin yelpazesine sahip olmasmi gerektirir
(Geilens and Dekiimpe, 2001). Tiiketici istekleri degistikce mal ve hizmet karigimi
ve dolayisiyla perakendecilik karisimi da ona gore degistirilmelidir. Perakendeci,
tiikketici isteklerindeki degismelerle birlikte bunlarin nedenlerini de 6grenmelidir.
Ayrica tiiketici istek ve taleplerine uygun dogru iiriin karmasinin sec¢ilmesi ve satiga
sunulmas1 perakendeci acgisindan gereksiz iiriin stogunun bulundurulmasini

engelleyerek envanter maliyetlerini de azaltacaktir (Cardos and Sabater, 2006).

Dogru Miktar; Uriiniin dogru miktari, belirli bir yerdeki iiriiniin talebi, belirli
iriin ¢esitleri ve dogru fiyatin bir fonksiyonudur (Aydm, 2007: 19). Bu kosullar,
belirli bir malin dogru miktarinin bazen cok, bazen az olmasimi gerektirir. Uygun
miktar baz1 yerde az, baz1 yerde coktur. Belirli bir fiyattan satilacak uygun miktarla,
baska bir fiyattan satilacak uygun miktar farkli olabilir. Bunun nedeni talebin fiyat
elastikiyetinin yiiksek olmasindan kaynaklanmaktadir. Fiyatta yapilacak yiizdelik
degisim ayn1 anda satiglar1 da ters orantili olarak etkileyecektir (Mulhern et al.,
1998). Ayrica dogru miktar, bir malin ¢esitli boyutlarinin (beden numaralan, vb.) ve

bu mala giden diger mal ¢esitlerinin de bulundurulmasin ifade eder.

Dogru Fiyat; Fiyat, mal ¢esidi ve magazanin bulundugu yerdeki sunu ve talep
kosullarindan etkilenir. Bu kosullar mevsime, para degerine ve sunu ve talebi
etkileyen diger faktorlere gore degisir. Dogru fiyat, ayn1 zamanda perakendeci
isletmenin giderlerini karsilayan ve belli bir kar birakan fiyattir. Ancak bazen dogru
fiyat, rekabet, promosyon, modasi ge¢cme, yipranma, vb. gibi nedenlerle normal

fiyatim altinda olabilir (Aydin, 1997: 19).

Dogru Zaman; Mallarin tiiketicilerin  istedikleri zamanlarda hazir
bulundurulmasint ve perakendecinin isletmesini zaman i¢indeki degisikliklere
uydurmasim icerir (Dunne ve Lusch, 1999). Dogru zaman, dogru yer ile birebir

iligkilidir.

Dogru Yer; Perakendeci magaza isletmeciliginin etkin olabilmesi icin dogru
mal aym1 zamanda "dogru yer" de bulundurulmahdir. Dogru yer, tiiketiciler
bakimindan "uygun" ya da "yaklasilabilir" magaza kurulus ve konum yeri anlamina
gelir. Genellikle tiiketicinin fazla caba, zaman ve para harcamadan satin almak

istedigi mallar tiiketiciler tarafindan kolay ve c¢abuk ulasilabilecek yerlerde
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satilmalidir (Dunne ve Lusch, 1999). Bu nedenle "dogru yer" ilkesi ozellikle gida

maddeleri gibi giinliik ve rutin alis verislerde daha ¢ok onem kazanir.

3.6. Perakendecilik Sisteminin Yarattig1 Faydalar

Bir perakendeci pazarlama stratejilerine gelistirirken tiiketici ve iiretici arasinda
varligimin devamliligini saglamay1 amaglar. Bu nedenle hem iiretici, hem araci, hem

de ekonomik olarak fayda saglama yoniinde stratejiler olusturmalidir.

Perakendecilik sisteminin yarattigi faydalar {ic bolimde incelenebilir.
Asagidaki sekilde de goriildiigii gibi; bunlardan ilki ve en Onemlisi tiiketiciye
sagladig1 faydalar, ikincisi iiretici ve aracilara sagladigi faydalar ve son olarak da

ekonomiye sagladig: faydalardir (Hasty ve Reardon, 1997).

Sekil 3.3. Perakendecilik Sisteminin Yarattig1 Faydalar

Perakendecilik
Faydalan
Tiiketici Uretici / Aracilar Ekonomik
Acisindan Acisindan Aktivite Agcisindan
- Hacim - Dagitim - Sekil
- Uriin Cesitliligi - Bilgilendirme - Zaman
- Stok - Riskleri Azaltma - Yer
- Bilgilendirme - Miilkiyet

- Hizmet

3.6.1. Tiiketici A¢isindan

Uriinlerin iiretiminden tiiketiciye ulasilincaya kadar her asamada amacg, tiiketici
fayda saglayarak, iirlinin akis hizm1 artirabilmektir. Zincir icerisinde
perakendecilerin varlig: tiiketicilerin satin alma davranislarinda ¢ok Onemli yer

tutmaktadir. Eger perakendeciler olmasaydi bizler giinliikk ihtiyaclarimizi bile
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karsilayabilmek i¢in bir iiretici fabrikasindan diger bir iiretici fabrikasina dolastyor
olurduk. Perakendecilerin bizler icin yerine getirdikleri; hacim, iiriin cesitliligi,
bilgilendirme, hizmet ve stok gibi fonksiyonlar vardir (Hasty ve Reardon, 1997: 16).
Tiiketici bir iirtinii bulma, cesitler arasinda tercihini yapma, bilgilenme, satin alma
asamasinda ve sonrasinda her tiir beklentilerinde yanit aradigi yer perakende satis
magazalaridir. Aslinda, hacim, cesit ve bilgi eksikligi tiiketicilerin karakteristik
ozellikleridir (Aydin, 1992: 53). Bu 6zellikler tek bir tiiketici icin elde edilmesi zor
ozelliklerdir. Perakendeci ise bir¢ok tiiketicinin ihtiyaci olan bu 6zellikleri yarattig:

faydalar ile destekleyebilir.

Hacim Faydasi: Herhangi bir tiiketicinin satin alim miktar1 perakendecinin
toplam satismin kiiciik bir parcasmi teskil eder. Hicbir tiiketici tek basma giiclii
treticilerle pazarlik edemezken perakendeciler tiiketiciler namina bunu yaparlar
(Erdogan, 2003: 17). Perakendeciler, satin alma eylemini gerceklestirirken
biiytikliiklerinden kaynaklanan, yiiksek miktarda iiriin alma egilimi gosterirler.
Yiiksek alim giicline sahip olan perakendeciler, dlgek ekonomisinden kaynaklanan
degisken masraflarinda azalma olacagindan maliyet avantaji elde ederler.
Maliyetlerin azalmasi, fiyatlarin diigmesine neden olur ve tiiketici agisindan fayda

saglamis olur.

Uriin cesitliligi: Perakendeciler tiiketiciler icin iiriinleri secer ve raflarinda
sergiler. Tiiketicinin ise, sirli miktardaki parasal geliri ile kendine en yiiksek
doyumu saglayacak {iiriin veya iiriinleri satin almak ister. Bu nedenle, tiiketici liriinler
arasinda en dogru olam se¢me istegi duyar. Tiiketici, iirlin ¢esitliligi yeterli oldugu
durumda {iriinler arasindan kendi i¢in en dogrusunu se¢mek i¢in arastirma yapma
imkan1 bulmus olur. Bu nedenle, perakendeciler sagladiklar1 iriin cesitliligi ile
riinleri tiiketicilere ulastiran Onemli bir fonksiyon istlenmislerdir. Ayrica
tilketicilerin farkli tiriin cesitlerini bir arada gérme istegi iirtinleri almak icin farkl
yerlere gitmek istememeleri (Hasty and Reardon, 1997: 16), perakendecileri
tilkketicilerin istedikleri iiriinleri istedikleri yerde bulundurmaya ve iiriin ¢esitliligini
saglamaya zorlamaktadir (Grewal et al., 2003). Bu durumda biiyiik perakendeciligi

zorunlu hale getirmektedir.
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Stok faydasi: Tiiketiciler gelecekte ortaya c¢ikacak ihtiyaglart i¢in dnceden
diisiiniip tedbirli davranmak egiliminde olmadiklarindan ve iiriinleri alip stoklamanin
kendileri i¢in olusturacag yiiksek maliyetlere katlanmamak i¢in aligverislerini
ihtiya¢ ortaya ¢iktikca periyodik olarak tekrarlamaktadirlar (Bhatna and Ratchford,
2004). Diger taraftan perakendeciler ise, yiiksek miktarda ve cesitte iiriinii alip stok
yapabilecek giictedirler. Bu nedenle iiriinleri, ¢esit ve dayaniklilik sinirlar1 i¢erisinde
alir ve ulasimi kolay depolarinda saklarlar ve iiriiniin eksilmesi halinde bu
depolardan iiriin ilavesi yaparak tiiketiciler adina stok bulundururlar. Tiiketiciler de
perakendecilerin iistlendikleri bu fonksiyon sayesinde iriinleri istedikleri zaman ve

istedikleri miktarda temin edebilmektedirler.

Stok tutulmasi, tiiketici agisindan olduk¢a dnemli, perakendeci acisinda faydali
oldugu kadar ozellikle gida perakendeciler acisindan riskli bir gérevdir (Hasty and
Reardon, 1997: 17). Ciinkii iiriinlerin tiikketim sikliginda meydana gelebilecek bir
degisiklik stoklarin sismesine ve maliyetlerin artmasina neden olurken, yang, sel,
hirsizlik, modanin degismesi, bozulma veya teknolojik eskime gibi nedenler de
yapilan stok yatimlarin1 degersizlesmesine neden olarak perakendeciye fazladan

maliyet yiikleyecektir.

Bilgilendirme faydasi: Tiiketicilerin {iiriinlerin fiyatlari, nerede bulunduklari,
kaliteleri hakkinda bilgi eksikligi ¢ekmeleri (arastirma maliyetinin yiiksekligi),
perakendecilerin bu konularda tiiketicilere hizmet sunmasma yol acar (Erdogan,
2003: 23). Tiiketiciler, iiriinleri satin alma eylemine basladiklar1 an bilgilenme
ihtiyac1 duyarlar. Bu bilgilenme eylemi iirliniin fiziksel ve fiyat agisindan
avantajlarini icermektedir. Ozellikle ilk deneyecekleri bir iiriinde ve bu iiriin gida ise
bilgilenme hassasiyeti daha yogun hissedilmektedir. Bu nedenle, tiiketiciler
perakendecilerden ¢ok biiyiik bir bilgi destegi beklemektedir ve perakendeciler de
bunu reklam ve magaza i¢i personel yoluyla yerine getirmektedirler (Aydin, 1992:
61). Perakendeci iiriin hakkinda ve magaza iiriin yelpazesi hakkinda bilgilendirme
yapabilmektedir. Amaci1 dogrultusunda, ya reklam ve medyanin tiim araglari
kullanarak, iriinlerini fiyat ve ozellik olarak tanitir, ya da iiretici firmanin kendi
elemanimi magaza igerisinde gorevlendirerek, tiriiniin 6zelliklerini tanitirlar. Yeni bir

iriin piyasaya siiriildiigiinde ise firmalar magaza icerisine kiigiik bir stant kurarak
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iriin hakkinda bilgi verirler ve genellikle tiiketiciye bu iirliniin kiiciik bir test

kullanimin1 da hediye ederler.

Hizmet faydasi: Son yillarda artan ve degisen tiiketici talebi perakende
sektoriiniin gelisimine destek saglamistir. Tiiketicilerin biiylik perakende magazalari
tercih etmelerinin en Onemli sebebi, perakendeci hizmet ve yeniliklerinden
yararlanmaktir. Giiniimiizde artan perakende rekabet kosullarinda ayirt edici
Ozelliklerden biri olan hizmet seviyesi perakendecilerin pazardaki yerini
saglamlastiran ve rekabet¢i avantaj kazandiran bir faktor olmustur. Aslinda
tilkketiciler perakendecileri sattiklar1 iirtin guruplar1 ve sundugu hizmetlerle
birbirinden ayirmaktadirlar (Goldman, 2001). Ornegin bir perakendeci magazada
kredi kart1 kullanim1 yoksa yiiksek {iiriin kalitesi saglasa dahi kredi karti1 kullanan
tilkketici grubu tarafindan tercih edilmemektedir veya yogun trafigin oldugu biiyiik
semtlerde otoparkin olamamasi perakendeciler igin tercih edilmeme sebebidir.
Perakendecilerin asil hedefi miisterilerine en uygun aligveris imkini ve ortamini

saglamaktir (Aydin, 1992: 61).

3.6.2. Uretici ve Aracilar Acisindan

Perakendecilik sistemi mallar1 tiiketicilere gotiirmektedir ve bunun iireticiler
tarafindan anlamu iirettikleri mallarinin pazara ulasmasidir. Ureticiler ve toptancilar
sadece perakendecilere satis yaparak personellerine 6deyecek, yeni materyaller
alacak ve siireclerini yenileyebilecek geri doniis gelirleri saglayabilirler.
Perakendeciler tiiketiciler i¢in bir satm alma acentesi gibi iireticiler icinde bir satis
acentesi gibidirler (Hasty ve Reardon, 1997: 18). Ureticilerin perakendecilerden

beklentisi tiretmis olduklar: iirtinlerin en uygun sekilde tiiketicilere iletilmesidir.

Dagitim  Faydasi: Dagitim kanallart igresinde perakendeciligin yeri hem
stratejileri acisindan, hem de tiiketiciye ulagsmadaki etkinligi acisindan Onemlidir.
Dagitim, bir pazarlama stratejisidir ve iiriinleri pazara sunan organizasyondur. Baska
bir deyisle perakendeciler hem tiiketicilerin satin alma gorevini hem de ireticilerin

satig gorevini iistlenmektedir.

Bilgilendirme Faydasi: Perakendeci tiiketici ile {iretici arasinda bilgi

aktarimini saglar. Ureticiler ve toptancilar, perakendecileri kendilerine tiiketicilerden
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bilgi akis1 saglayan birimler olarak goriirler. Bu geri iletim Ozellikle tiiketicilerin
mevcut ve gelecekteki gereksinimlerini karsilayabilmek adina son derece onemlidir
(Tek, 2006: 14). Perakendeciler, ayrica, iireticiler ve aracilara rakiplerin faaliyetleri,
yeni iirtinler, fiyatlar vb. konularda da bilgiler aktararak onlarin faaliyetlerine

yardimci olurlar.

Riskleri Azaltma Faydasi: Perakendeciler tiiketicilerin ihtiyaclarimi onceden
tahmin edip, iireticilerin sundugu genis liriin yelpazesinden se¢imi yapip, iiretici ve
tiikketiciyi bir araya getirmektedir. Bu sekilde davranis perakendecilerin bazi riskleri
tistlenmesine neden olmaktadir. Ornegin, perakendeciler iirlinii satin aldiklar1 zaman
finansal yiik iireticilerden perakendecilere gecmektedir. Ureticiler iiriinleri satmis
olmasina ragmen tiiketiciler liriinii daha satin almis durumda degildirler. Bu sekilde
treticilerin iiriin tretilmeme, uzun siire depolanma, koruma ve girdi teminini
saglayabilecek finansal riskleri bertaraf edilmis olurken (Aydin, 1992: 64)
perakendeci ise iiretici ve aracilarin ¢ok cesitli Uriinlerinin satigmi miilkiyetini
devralarak tistlenmesi nedeniyle; iiriiniin ¢alinmasi, eskimesi, zarara ugramasi ve

demode olmasi gibi riskleri lizerine almaktadir (Tek, 2006: 14).

3.6.3. Ekonomik Aktivite Ac¢isindan

Perakendecilik hakkinda diisiiniilmesi gereken diger bir nokta da ekonomik
bakis acgisidir. Ekonomistler tatminden saglanan dort temel ekonomik faydadan
bahsetmektedirler. Bir ekonomi agisindan yer, zaman, sekil ve sahiplik gibi dort
temel ekonomik faydanin gerceklestirilme zorunlulugu pazarlama ve perakendecilik
sistemlerinin énemlerini bir kez daha ortaya koymaktadir (Hasty ve Reardon, 1997:

19).

Sekil Faydasi: Ureticilerden alinan toplu iiriinlerin ambalajlanarak daha kiiciik
boyutlara indirgenmesi ve tiiketiciye sunulmasidir. Bu islemle perakendeciler iiriin
ve hizmetlere katma deger kazandirirlar (Pala ve Saygi, 2004). Satilan mallarin
sekillerinde yapilan bazi degisiklikler satisa etki eder. Bu nedenle 6zellikle gida
triilnlerinde ambalajlama hem iirliniin dayanikliligini, hem de kalitesini ve
korunurlulugunu saglamasi acisindan daha da 6nemli bir yere sahip olup bu anlamda

bircok biiyiik sirketlerin gelisimini zorunlu kilmustir.
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Zaman Faydasi: Perakendeciler, tiiketicilere ihtiya¢ duydugu zaman ve
miktarda iriinii satin alabilmesi kolaylig1 saglamaktadir. Perakendeci, miisterilerin
riinleri, istedikleri zamana gore, istenilen miktarlarda bulundurmak zorundadir.
Perakendeci, stok siirelerini buna gore ayarlayarak tiiketicilerin magduriyetini ve
tireticinin agir1 iiretim zararini gidereceginden, maliyetinin azalmasimi saglayacaktir
(Tek, 2006: 16). Mali elde tutma siiresinin uzunlugu veya kisaligi fiyatlarin

seviyesini de perakendeci satis fiyatlarini etkilemektedir.

Yer faydasi: Uriinlerin iireticiden, tiiketiciye ulastirilmasi esnasinda ulagimi ve
hizmeti ile meydana gelen fayda ise yer faydasidir. Belirli bolgelerde gerceklestirilen
tretim dagmik haldeki tiiketicilere ulastirilmaktadir. Perakendecilik tiiketicinin
istedigi yerde yapilmalidir. Aksi takdirde miisteriler tarafindan tercih edilmez,
boylece aradiklart malin yerine ikame mali alabilir veya o maldan tamamen
vazgecebilir. Perakendeciligi bulundugu cevreden ve bu cevredeki meydana gelen
degismelerden ayr1 diisiinmek miimkiin degildir (Aydmn, 2007: 15). Uriiniin
tiretiminden ¢ok iiriiniin hitap ettigi tiiketicilerin bulundugu bolgelerde sergilenmesi
gerekmektedir. Bu nedenle iireticiler, perakendecilerin o bolgedeki etkinliginden
faydalanabilir. Perakendecinin asil gorevlerinden biride, bolgedeki tiiketici kitlesini

belirlemek ve iiriin ¢cesidini ona gore organize etmektir.

Miilkiyet (sahip olma) Faydasi: Perakendecilerin tiiketicilere iiriinlerin satin
alinmasinda yardimci olmast ve burada verdikleri hizmetler ise miilkiyet faydasidir.
Perakendecilerin hedefi miisterilerinin ihtiyaglarmi tatmin etmektir. Perakendeci,
yiilksek miktarlarda iiriin ahm giicii ve stok miktarlar1 sayesinde tiiketicinin daha
uygun kosullarda iiriin alimin1 saglayarak miilkiyet faydasinin olusmasina yardimci
olur (Tek, 2006: 16). Ayrica, perakendeciler az miktarda iiriin alimi1 da yapmis olsa
tilkketicilere kredili satig imkéani sunarak, miilkiyet faydasi saglayabilir (Pala ve Saygi,
2004).
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4. PERAKENDE SEKTORUNDE FiRMALARIN
TEDARIK YONETIMINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Yirminci yiizyilin baslangicinda ve ortalarinda isletmelerde ve isletmeler arasi
faaliyetlerde sirketlerin is yiikiinii pazarlama ve dagitim personeli cekmekteydi.
Ciinkii bu ylizyilda hammadde ve materyallerin 6zellikleri benzer yapidaydi ve
maliyet firmalar arasi is iligkisinin en 0nemli noktasiyd: (Handfield and Bechtel,
2002). Fakat yirminci ylizyilin sonlarma dogru ve yirmi birinci ylizyila geldigimizde,
diinya ekonomisinin giderek globallesmesi, bilgi teknolojilerinde meydana gelen
gelismeler ve miisteri duyarliliginda gézlenen hizli artis firmalar birbirlerine daha da
yaklagtrmigtir. Artik firmalar artan rekabet diizeyinde varliklarini devam
ettirebilmek ve pazardaki giiclerini daha da artirabilmek i¢in tedarik¢ileriyle daha

yakin ve uzun donemli iligki kurmanin geregini kavramiglardir.

Iste bu noktadan hareketle, perakendeci firmalarin tedarikgileriyle olan iliskilerine
yon veren; iriine iligkin, firmaya iliskin ve iliskisel faktorlerden olusan ve
perakendeci tedarikci biitiinlesmesinde kritik rol oynayan bu faktorler asagida kisaca
aciklanacak ve yapilan uygulama calismasinda da bu faktorlere perakendecilerin

verdigi onem saptanmaya caligilacaktir.

4.1. Uriine Tliskin Faktorler

Perakende tedarik yOnetiminde, potansiyel tedarik¢ilerin belirlenmesi ve
secilmesinde hi¢ kuskusuz iiriin perakendeci tedarikei iligkisinin temelini teskil eder.
Perakendeci agisindan; tedarik¢i firmadan satin alacagi iiriiniin fiyati, kalitesi,
yenilik, marka ve {iiriiniin 6nemi tedarik¢i firma se¢imi yapilirken dikkat edilen

onemli kriterlerdendir ve bu kriterler agagida kisaca degerlendirilecektir.

4.1.1. Maliyet

Fiyat (maliyet) kavrami; isletmelerin ekonomik degeri olan bir amaca ve deger

dogurucu bir nesneye ulasabilmek i¢in katlandiklar1 fedakarliklarmn tiimii olarak ifade
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edilebilir. Tedarikei isletmenin saglayacagi maliyet avantaji, alict mali performansina
dogrudan etkilidir ve alict mali performansi, aynt zamanda alicinin olusturdugu
degeri de dogrudan etkilemektedir (Webb, 2002). Ayrica hi¢ siiphe yok ki fiyat
tedarik¢i seciminde cok biiyiik bir etkiye sahiptir. Alicilarin en iyi kalite, en iy1 fiyat,
en kisa siirede teslim taleplerinde meydana gelen artisla birlikte alicilar ayn1 zamanda
stirekli olarak daha diisiik fiyath iiriinleri de arastirmaktadirlar (Teng and Jaramillo,

2005).

Uc cesit alict maliyeti tedarikgilerle kurulan iliskilerden etkilenmesi sebebiyle
onemlidir. Bunlar; (1) direk iirlin maliyetleri (2) depolama maliyetleri (3) isletim
maliyetleridir. Direk iirlin maliyetleri tedarik¢i isletme tarafindan alici isletmeye
satilan ana iriinler i¢in belirledigi gercek fiyattir. Bu maliyet kolay Olciilebilmesi
nedeniyle is hayati icerisinde tedarik¢i ve alicilar tarafindan Onemle {izerinde
durulmaktadir. Depolama maliyetleri saticinin belirli bir tedarik¢iden aldig iiriinii
tasirken ve depolarken katlandigi maliyetleridir. Bunlar siparis isleme, teslim ve
depolama maliyetlerini ve ayni zamanda tedarik¢iyle olan iletisim ve koordinasyonu
da icerir. Isletim maliyetleri ise alici igletmenin kalite harekit1 ve faaliyet bazli
masraflar1 gibi isletme maliyetlerinin tedarik¢i maliyetlerinden etkilenen kismindan

olusur (Cannon and Hamburg, 2001).

Uriin-fiyat-6deme kosullar1 satin almada 6nemli kriterlerden biridir ve miisterinin
satin alma kararlarimi1 yakindan ilgilendirmektedir. Ayrica tedarik maliyeti kredi ve
0deme politikalari, iskonta ve indirimler gibi konularla da alakalhdir (Abdul-
Muhmin, 2002). Kredi ve 6deme politikalar1 agisindan ise perakendeciler aldiklar1
iriinleri uzun vadelerde almay1 ve ddemeleri de malin satis1 tamamlanmis olsa bile
kendilerine tanman vade siiresi dolmadan 6demeyi tercih etmemektedirler (Jamal,

2000).

Pazarda kalic1 bir rekabet iistiinliigii saglamay1 ve pazar payini artirmayi amaglayan
perakendeci acisindan tedarik maliyeti ayn1 zamanda perakendecinin satis fiyatin1 da
dogrudan etkilediginden perakendeci acisindan uygun fiyat, vade ve ddeme kosullar1
sunan tedarikcilerle caligmak firmalara bir rekabet istiinliigii saglayacagindan

maliyet tedarik¢i seciminde dnemli bir faktor olmaktadir.
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4.1.2. Uriiniin Kalitesi

Tedarik¢inin {riiniinii, kanal icersinde ortak faaliyet gosterdigi alicilarinin
toplam Ozellikleri ve vasiflar1 sekillendirmektedir. Giivenirlilik, fiyat/maliyet gibi
standart iiriin O6zelliklerinin yam sira iiriiniin karliligi, iirtin hatti, garantiler, fiziksel
dizayn, iirlin gelistirme, yenilik ve iirliniin pazarda sagladig: rekabet¢i avantaj gibi
ozelliklerde alicilar i¢in deger ve 6nem ifade eden, tedarik¢ilerin iiriin kiimelerini
sekillendiren {iriiniin kalitesi ile ilgili onemli faktorlerdir. Aslinda tedarik¢inin
algilanan iiriin kalitesi ve iirliniin algilanan ekonomik degeri alicilar i¢in tedarikci
seciminin ilk unsuru olabilmekte {irliniin kullanimi ya da yeniden satilmasi
noktasmda da temel karar kriteri olmaktadir (Simpson et al., 2001). Uriiniin kalitesini
gosteren cok sayida parametre bulunmaktadir. Bunlar; iirliniin performansi,
ozellikleri, giivenirlilik, uygunluk, dayaniklilik, islevsellik, estetik ve algilanan kalite
olarak da ifade edilebilir (Garvin, 1984).

Perakendeci isletmelerin miisterilerine sunduklari iiriinlerin kalitesi calistiklart
tedarik¢ilerine baglh olarak sekillenecektir. Diisiik kalitede iirlin ve malzeme satin
alan firmalar iirlinlerde meydana ¢ikan aksakliklar ve iskartalar nedeniyle daha fazla
maliyetlere katlanmak zorunda kalacaklar ve bundan Onemlisi miisterilerini
kaybedebileceklerdir. Alic1 firmalar yiiksek kalitede mal tedarik etmekle, sonradan
daha biiyilkk degerlere erisecek ve yiikselecek karlar1 elde etme firsat

yakalayacaktirlar (Kaynak, 2003: 80).

4.1.3. Uriiniin Onemi

Satin alicilar; kaliteli iiriin, kabul edilebilir teslim siiresi-servis kalitesi ve
rekabetci fiyatlamay1 daha ¢ok ister hala gelmislerdir (Reilly, 1999). Satin alicilar,
goreceli olarak en diisiik maliyeti sahip, verimliligi yiiksek olan ve tiiketiciler
tarafindan piyasada iyi olarak algilanan iiriinler sunan tedarikg¢ilerle calismak isterler
(Simpson et al., 2001). Bu noktada tedarik¢i ve satin alicinin iligkilerindeki gelisme
neticesinde ortaya ¢ikan “is ortakligin1” birbirinden bagimsiz isletmelerin, rekabetci
amaclarla, karsilikli fayda saglamak ve onemli bilgileri paylasmak amaciyla kurulan
stratejik igbirligi olarak tarif edilirse, tedarik¢inin liriiniiniin 6nemi daha da artacaktur.

Elektronik medya destegi, tedarik¢iye giiven, servis kalitesi gibi faktorler satin
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alicilarin tedarik¢ilerin triinlerine verdigi onemi artiracaktir. Ayrica tedarikci satin
aliciya 0zel fiyat ve ileri teknoloji sundugunda satin alicinin verimliligini artiracaktir.
Bu destek faaliyetleri de satm alici iirliniin Oneminin artmasmi saglayacaktir ve
bdylece de artan iiriin 6nemi mevcut tedarik¢inin degistirilmemesi ve bu sayede ek

maliyetlere katlanilmamayi saglar (Bozkurt, 2004: 45).

Uriiniin 6nemini yansitan iki temel gosterge vardir. Bunlar; iiriiniin alictya (1)
stratejik onemi (2) maliyetidir. Burada, alic1 firmanin amaclar1 iizerinde satin alinan
malzemelerin ne kadar etkili oldugu onemlidir (Kaynak, 2003: 82). Bu noktadan
hareketle; tedarik¢inin sagladigi iriin, ticari hayatta satictya onemli gelismeler
saglamakta ise ve boOylece isletmenin karliliginda ve rekabet durumunda avantaj
sagliyorsa o iriin satin alici agisindan vazgecilmez bir iirlin olacaktir (Heide and

Weiss, 1995).

4.1.4. Tedarik¢inin Markasi

Marka, bir ya da bir grup iireticinin ya da satictnin mal ve hizmetlerini
tanimlamaya, tanitmaya ve rakiplerinkinden ayirip farklhilagtirmaya yarayan isim,
kavram, sozciik, simge, tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin bir bilesimidir

(Gavcar ve Didin, 2007).

Yillardir perakende piyasalarinda perakendecilerin tedarik¢i markasiyla
biitiinlesme calismalar1 gboze carpmaktadir. Bu biitiinlesme stratejisinin altinda yatan
gercek ise; giivenirliligi ve bilinirliligi yliksek olan bir tedarik¢i markasmin
tilkketicilerin tutum ve davraniglarinda sahip oldugu alim yo6niindeki pozitif etkidir
(Zboja and Voorhees, 2006). Bu agidan bakildiginda, tedarik¢inin sahip oldugu
marka giiciiniin kanal icersindeki iliskiye yon veren Onemli bir etken oldugu
sOylenebilir. Basarili ve giiclii bir marka ise; miisterinin ihtiyaclarmi en iyi sekilde
karsilayan, miisteri tarafindan deger katilmis olarak algilanan, tanimlanabilir; {iriin,
hizmet, kisi ya da yerdir (Blyth, 2001). Giiglii bir markanin en 6nemli 6zelligi, yogun
rekabet halinde bile sahip oldugu degerleri siirdiirebilmesidir. Perakendeci acisindan
da rekabetci bir pazar payma sahip olmanin gerekliligi diisiiniildiigiinde giiclii bir

markaya sahip olan tedarik¢iyle ¢caligmanin 6nemi artmaktadir.
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Marka kullanimi firmalara finansal, yonetimsel ve tiiketici agisindan farkli avantajlar
sunmaktadir. Marka ayrica nakit akisinin saglanmasinda ve sermaye maliyetinin
azaltilmasinda onemli bir etkiye sahiptir (Srivastava et al., 1997). Giiclii bir markaya
sahip tedarik¢iyle c¢alismak perakendecilere c¢esitli avantajlar saglayacaktir.
Perakendecinin sahip olacagi avantajlardan bazilari; tedarik¢i markasinin sahip
oldugu marka imajinin ve kredibilitesinin yansimasi sonucu perakendecinin de
imajinda ve kredibilitesinde artis (Webster, 2000), tedarik¢cinin mevcut marka
talebinden faydalanma, tedarikgi ile isbirligi yapma sansi, daha iyi miisteri iliskileri,
hizl1 stok doniisiim orani, diisiik satis maliyeti ve daha yiiksek kar marjidir (Glynn,

2007).

4.1.5. Yenilik

Avrupa komisyonuna gore yeniligin tanimi su sekilde yapilmaktadir; yenilik (1)
Uriinlerde, hizmetlerde ve piyasada ortaya cikarilan yenilik ve genislemeler (2)
Uretimde, tedarikte ve dagitimda yeni yontemler ve metotlar (3) Yonetimde,
organizasyonel is siireclerinde ve isgiicliniin caligma sartlar1 ve yeteneklerinde

ilerlemeler saglamaktir (European Commission, 1996).

Yenilik, rekabet¢ci avantaj elde etmenin temel diregi ve firmalarin faaliyet ve
uygulamalarinin da temel bilesenidir. Ciinkii yapilan yenilik ¢aligmalar: direkt olarak
verimliligi etkilemektedir ve bu nedenle de yenilik yapabilme giicii rekabetc¢i avantaj
saglamanin temel bileseni olarak kabul edilir (Ulusoy, 2003). Burada 6nemli olan
diger bir nokta yenilik faaliyetlerinin hizidir. Hizli yenilik, degisen pazarda ilk ve tek
olma avantajim1 kullanma olanagi sunar. Yani, rakiplerine oranla daha kisa siirede
miisterilere yenilik sunan firmalar, bir rekabet avantaji kaynagma sahip olurlar

(Kaynak, 2003: 84).

Tedarik zinciri igerisinde firmalarin hepsi is ortaklarindan ve Ozellikle
tedarikcilerden yenilik i¢in yatirim yapmalarmi beklerler. Yenilik icin yapilan
yatirimlar sonucu firmalarin degisken maliyetlerinde azalma ve nihai iiriin talebinde
artis meydana getirir ki bu kanal iiyelerinin daha yiiksek ¢ikt1 elde etmesi demektir.

Yenilik caligmalar1 temelde maliyetlerde azalma ve gelecekteki talepte artis
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saglamak amaciyla yapilir. Ne zamanki yenilik calismalar1 firmalarin marjinal
maliyetlerinde bir azalma saglarsa, bunun firmalar i¢in anlami fiyat indirimi ve
miktar olarak daha fazla tiretim yapabilme imkénidir (Gilbert and Cvsa, 2003).
Yapilan yenilik ¢alismalar1 sonucu, diisen maliyetlerle birlikte tiiketicilerin zihninde
iriintin algilanan kalitesinde de bir artis meydana gelecek ve bu artista gelecekte

talebe doniiserek firmalara fazladan satig saglayacaktir.

4.2. Lojistik Faktorler

Tedarik¢ilerin lojistik performansini degerlendirirken dikkat edilen temel bazi
faktorler vardir. Bunlar; tedarikci firmanmin yaptig: iliskiye 6zel yatirimlar, lojistik
performans1 ve esnekligi gibi faktorlerdir. Bu faktorler 15181 altinda firmalar
tedarik¢ileri bir degerlendirmeye tutarak, gelecekte bu tedarik¢ilerle nasil bir iligki
icerisinde olacaklarina karar vermeye calisirlar. Asagida bu faktorlere iligkin kisa

aciklamalara yer verilecektir.
4.2.1. iliskiye Ozel Yatirnmlar

Iliskiye ©zel yatrimlar (6zgiin yatirmmlar), mevcut is iliskisini desteklemek igin
gerekli olan bu iliskiye ozel fiziksel ve beseri kaynaklardir. Ozgiin yatirimlar tedarik
zinciri igerisinde ortak hareket eden firmalarin birbirleriyle biitiinlesmesini saglayan
odak degisim iliskisi disinda az degeri olan ya da hi¢bir degeri olmayan varliklardir.
Ozgiin yatirmmlar, degisim iliskisine has olan egitim ve tecriibeler olabilecegi gibi
arag ve tesislere yapilan yatirimlar1 da kapsamaktadir (Lai, et al., 2005). Isletmeler,
belirli bir iligkiye 0zgii fiziksel varliklar kadar (6rn. demirbas, tabela vs.) soyut

varliklara da (bilgi sistemleri, yonetim siirecleri vs.) yatirim yapmaktadirlar.

Iliskiye 6zel yatirrmlar yapilmas: perakendecinin tedarik¢i hakkindaki algilamalarma
olumlu yansidig1 gibi taraflar arasinda giivene dayali bir iliskinin kurulmasinda da
temel teskil etmektedir. iliskiye 6zel yatirimlara 6rnek olarak; perakendecinin satis
personeline egitim verilmesi, yeni teshir ve raf dizaynlar1 gelistirmek, envanter ve
siparisler i¢in elektronik aglar tasarlamak ve yeni iiriinler i¢in fikir aligverisi yapmak
gosterilebilir ve yapilacak bu caligmalar iliskinin kalitesini de artiracaktir (Ganesan,

1994). Kanal iligkilerinde 0Ozgiin yatirimlar, yatirimi yapan taraf icin degisik
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problemler teskil edebilir. Perakendecinin 0Ozgiin yatirimlari, {ireticiye olan
bagimlilig1 artirirken tersi durumda perakendeciye olan bagimliligr artiracaktir. Artan
bagimliliga paralel olarak da hem perakendeci hem de iiretici agisindan giivenlik
problemleri ortaya c¢ikabilir. Ornegin; artan bilgi paylasimi nedeniyle iireticinin
liretim yetenegine ait bilgilerinin perakendeci tarafindan diger iireticilere aktarilma
riski ya da artan bagimlilik nedeniyle iireticinin keyfi fiyat artiglar1 yapmasi

gosterilebilir (Collins and Burt, 2006).

Ozgiin yatirnmlar sadece bir alici-satici iliskisini destekleyen, ikame edilemeyen
yatirimlardir. Ozgiin yatirmmlarin  ikame edilememesi, onlarmn bagka iliskilere
aktarilamamas1 anlamima gelmekte ve bunun sonucu olarak da iliskinin bitirilmesi
durumunda degerlerini kaybetmektedirler (Mutlu, 2007). Iste bu nedenle hem
perakendeci hem de tedarik¢i 0zgiin yatirimlar yapmaya karar vermeden once onemli
bir aragtirma yapmali ve yapilacak bu yatirimin maliyeti ve beklenen getirisi 1yi

hesap edilerek yatirimlarin karlilig1 iyi analiz edilmelidir.
4.2.2. Tedarik¢inin Lojistik Performansi

Lojistik performans perakendecilerin satin alma ihtiyaglarmin tedarik¢i tarafindan
nasil karsilandigiyla alakalidir (Yilmaz vd., 2004). Geleneksel olarak lojistik;
yOnetim yetenegi, siparis isleme, bilgi, envanter ve tasima yOnetimi gibi
fonksiyonlar1 yerine getiren genis kapsamli bir sistemdir. Lojistik hizmetlerin
kapsadig1 baslica performans Olciitleri ise sunlardir; (1) Dagitim zamam (2) Dagitim
giivenirliligi (3) Siparisin dogrulugu (4) Bilgiye erisim (5) Hasar (6) Is yapma
kolaylig1 (7) Deger katan hizmetlerdir (Sezen, 2001).

Bu sistem dogru iiriiniin, dogru miisteriye, dogru zaman ve yerde iletilmesini
amaclamaktadir. Lojistik maliyetler firmalarin toplam maliyetlerinde 6nemli bir yer
tutmaktadir. Baz1 firmalarin toplam maliyetinin % 30- %40’m1 teskil ederken bu
rakam bazi firmalar i¢in %49’lara ¢ikabilmektedir (Simpson et al., 2001). Lojistik
maliyetleri, lojistik siirecler ve bu siirecleri destekleyen faaliyetler ortaya cikarir.
Lojistik maliyetlerin ana unsurlari; miisteri hizmetleri, tasima, depolama, siparis
isleme ve enformasyon ile envanter bulundurma kalemlerinden olusur. Lojistik

maliyetlerin yiiksekligi dikkate alindiginda perakendeci acisindan tedarik¢inin
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sundugu lojistik hizmetlerin maliyeti diger tedarik¢i firmalarla goreceli olarak
degerlendirilmesi gereken O©Onemli bir performans Olgiitii olarak karsimiza

cikmaktadir.

Tedarik¢inin  lojistik  performansmni  degerlendirme  kriterlerinden  biride
perakendeciye sagladig bilgi destegidir. Genel olarak tedarik¢i firmalardan beklenen
uzun vadeli tahminler, patent bilgisi, oOrgiitsel planlama bilgisi, gelecekteki iirlin
tasarimina iligkin bilgiler, iretim planlama cizelgeleri ve buna benzer bilgiler
vermesidir (Noordewier et al., 1990). Bunlara ek olarak, ortaya c¢ikabilecek tasima
problemleri ve teslim sikintilarinda aliciya stok yapmay1 tavsiye etme ve bu konuda

destek saglama da tedarik¢inin bilgi destegidir (Kaynak, 2003: 85).

Tedarik¢inin teslim yetenegi lojistik performansi agisindan 6nemli olan diger bir
konudur. Bu noktada tedarik¢iden beklenen, rekabetci bir teslim tarihi vaat
edebilmesi ve ikinci olarak ta verdigi bu sozii yerine getirmesidir (Fawcett et al.,
1997). Hiz ve giivenilirlilik teslim yeteneginin iki énemli boyutudur. ik olarak;
saglam bir teslim performansinin gelistirilmesi, siparis teslim siiresinin azaltilmasina
ve siparis teslim siiresi boyunca olabilecek degiskenliklerin ortadan kaldirilmasina
baghdir. Ikinci olarak, istenmeyen olaylar firmanin teslim performansimni diisiirebilir
ve dolayli yollardan herhangi bir faaliyetin siiresini artirabilir. Teslim giivenilirligini
azaltabilecek durumlar; siparisin yanls girilmesi, makinenin arizalanmasi veya
tastmadaki gecikme olarak siralanabilir. Bunlar, firmanm teslim performansini

biitiiniiyle ters yonde etkileyebilmek gelismelerdir (Kaynak, 2003: 85).

Artik bircok basarili firma miisterileriyle daha iyi bir iliski kurabilmek icin lojistik
yeteneklerine odaklanmaktadir. Tedarik¢iler sunduklari lojistik hizmetleri alicilarinin
ihtiyaglarmi tam olarak Kkarsilayabilecek diizeye gelen kadar siirekli olarak
gelistirmektedirler (Ellinger, 2000). Lojistik fonksiyonlar1 gerektigi bicimde
karsilayabilen bir tedarik¢iyle calismak perakendecinin kanal icerisinde elde edecegi
degerleri ve finansal performansini olumlu bir sekilde etkileyecektir. Tedarik¢inin
sunacagl lojistik hizmetler maliyetlerde azalma meydana getirirken finansal
performansta hizli bir artiy meydana getirecek ve sistemin biitiinii acisidan

bakildiginda da deger yaratmis olacaktir (Simpson et al., 2001).
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4.2.3. Tedarik¢inin Esnekligi

Tedarik¢i esnekligini, bir tedarik¢inin saticilarin ihtiyaclarinda meydana gelen
degisimi zamaninda karsilayabilmek icin sahip olmas1 gereken degisiklik yapabilme
yetenegi olarak tanimlayabiliriz. Burada o©nemli olan tedarik¢inin tiiketici
ihtiyaglarma uyum gosterebilmesidir ki aksi takdirde saticinin tatmininde ve
organizasyonel performansinda ciddi diisiislere sebep olacaktir (Per¢in, 2006). Uyum
ise, alict isteklerine (fiyatta, stok seviyesinin siirdiiriilmesinde, acil teslimler vb.)

esneklik gostermek icin tedarik¢inin firsatlar olusturmasidir (Kaynak, 2003: 86).

Teng ve Jaramillo’ya gore tedarik¢inin enekligini belirleyen bes faktor vardir.
Bunlar (Teng ve Jaramillo, 2005), (1) Kapasite (2) Envanter bulundurma (3) Bilgi
paylasimi (4) Uyum (5) Uriin kisisellestirilmesidir. Kapasite, saticinin sahip oldugu
tedarik¢inin  karsilayabilecegi siparis miktar1 gibi bilgileri icerir. Envanter
bulundurma, tedarik¢inin giivenlik stogu bulundurup bulundurmadig: gibi konularla
ilgilidir. Bilgi paylasimi, satict ve tedarik¢i arsindaki bilgi paylasiminin seviyesidir.
Ornek olarak, satici tedarikcide bulunan envanter seviyesi, iiretim planlar1 ve
sipariglerin durumu gibi giincel bilgilere ulagma derecesi bilgi paylasiminin
seviyesini gosterir. Uyum, satict tedarik¢i iligkilerinde kontrat vb. anlasmalarla
iliskinin giiven seviyesinin artirilmasmm isaret eder. Uriin kisisellestirilmesi ise,
satictya Ozel Uriin hazirlanmasi ve satici Ozel siparig sistemi olusturulmasi gibi

durumlari ifade etmektedir.

Piyasalarda ve Ozellikle perakende piyasalarda artan belirsiz miisteri talepleri
ve kisilan iriin yasam dongiisii, esnekligi pazarda yasanan degisimlere ayak
uydurabilmek i¢cin en 6nemli strateji haline getirmistir (Tseng and Lin, 2005). Bu
nedenle, esneklik acisindan bir avantaj elde eden tedarikci; talep, tiriin fiyati, liriin
karmasi ve rakiplerde meydana gelen degisimlere daha iyi cevap verebilecek ve

boylece pazarda rekabetci bir avantaja sahip olacaktir.

Esnek bir tedarik¢iden beklenen, kural ve politikalarini gevsek tutmasi ve satici

taleplerini karsilamak i¢in uygulamalar ve istisnalar yapmaya istekli olmasidir
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(Bozkurt, 2004: 54). Tedarik¢ci esnek davranabilmesinin sisteme kazandirdigi

avantajlar su sekilde siralanabilir (Beamon, 1999):

e QGeriye donen siparis sayisinda azalma

e Satis kayiplarinin sayisinda azalma,

¢ Geciken siparis sayisinda azalma,

e Miisteri tatmin diizeyinde artma,

e Talepteki degisimlere ve mevsimsel dalgalanmalara cevap verebilme,
e  Uretim performansindaki diismelere cevap verebilme,

e Tedarik¢i performansindaki diisiislere cevap verebilme,

® Yeni iiriin, pazar ve rakiplere cevap verebilme.

4.3. Orgiitsel Faktorler

Tedarik¢i firma analizi yapilirken, tedarik¢i firmadan sahip olmasi beklenilen temel
orgiitsel 6zellikleri 4 faktor bashigr altinda incelenecektir. Bunlar, firma biiyiikliigii,

yerine konulabilirlilik, satig personelinin kalitesi ve imajdir.
4.3.1. Tedarikcinin Satis Personelinin Kalitesi

Alict tedarikei iligkilerinde personeller arasi kurulan iletisimin kalitesi biitiin
iligkiden duyulan tatmin noktasmnda onemli bir etkiye sahiptir. Alic1 ve tedarik¢i
arasinda etkili bir iletisimden bahsedebilmek icin Oncelikle personeller arasi bir
iletisim agmnim varligr mecburiyetini ortaya ¢ikarmaktadir. Tedarik¢i personelinin
sergileyecegi temsil performansi, hem iliskinin yiirtimesi noktasinda hem de iliskinin

derinligi agisindan 6nemlidir (Gassenheimer, 1996).

Tedarik¢inin satis personelinin davranislarmi biiyiik Olciide sekillendiren
tedarik¢i firmanin sahip oldugu kiiltiir, 6diil sistemi ve egitim programlaridir. Alici
firma acisindan tedarik¢inin degerini ve tutumlarini gosteren satis personelinin
davraniglaridir. Bu nedenle perakendecinin tedarik¢inin satis personeli ilgili olarak
sahip oldugu gecmis tecriibeler 1s181nda, tedarik¢i personeline duydugu giiven ya da

giivensizlik aslinda tedarikciye karsi duydugu giiven ya da giivensizliktir. Tedarik¢i
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personeli ve perakendeci personeli arasindaki iligkiyt dort farkli yonde
degerlendirmek iliskinin kalitesini de ortaya koymasi agisindan dnemlidir ( Cannon

and Doney, 1997). Bunlar; memnuniyet, benzerlik ve iliskinin sikligidir.

Memnuniyet, perakendeci personelinin tedarik¢i firma temsilcileri hakkindaki
olumlu diisiinceleridir. Bunlarda aslinda tedarik¢i firma temsilcisinin sahip olmasi
gereken dost canlisi, nazik ve kibar olmak gibi 6zelliklerdir ve bu ozellikler de
kurulacak iligkinin derinliginde belirleyici olacaktir. Ayrica tedarik¢i temsilcisinin
konusunda bilgi sahibi olmasi ve bu bilgileri de perakendeciye aktarmakta istekli
olmasi da iliskiyi giiclendirici bir faktordiir. Benzerlik ise, tedarik¢i ve perakendeci
personelinin ayni ilgi alanlara ve degerlere sahip olmalaridir ki bu da iligkiyi daha
giiclii hale getirecektir. Iliskinin siklig1 ise, personeller arasinda kurulan sosyal ve is
iligkisinin sikligimi ifade etmektedir ki bu da iliskinin kalitesini gosteren Onemli

faktordir.

Sonug olarak, iyi egitilmis bir satis personeli perakendecinin performansini
artic1 bir yetenege sahip olacaktir. Iyi egitilmis bir personel ise, konusu hakkinda
yeterli ve Onemli bir bilgi birikimine sahip olan, ¢alistig1 pazar ve miisterisini 1yi
taniyan, misterilerinin istek ve ihtiyaclarini tespit ve tatmin edebilen kisidir

(Rawwas et al., 2007).

4.3.2. Tedarikc¢i Firma Biyukliigii

Tedarik¢inin biiyiikligiinii belirleyen, tedarik¢i firmanin sahip oldugu pazar
payt ve firmanin toplam hacmidir (Cannon and Doney, 1997). Firma biiyiikligi,
genellikle is hacmi, calisan sayist ve finansal gostergelerle Olgiiliir. Alicilar,
tedarik¢ilerini  degerlendirirken bu boyutlardan en az birini g6z Oniinde
bulundururlar. Tedarikg¢iler kalite, fiyat, teslim, garanti, mamul c¢esitleri ve ddeme
kolayliklar1 gibi Ozellikleriyle miisterilerine biiyiikliiklerini hissettirirler (Kaynak,
2003).

Tedarik¢i firmanmin biiyilikliigi alict firma ic¢in tedarik¢inin  giivenirliligi

noktasinda onemli bir isarettir. Tedarik¢i firmanin toplam biiyiikliigii ve sahip oldugu
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pazar pay:r alici i¢in tedarik¢inin is yapmaya uygun ve yeterli oldugu konusunda
Oonemli bir isarettir. Ayrica tedarik¢i firmanin biiyiikliigli, verdigi sozleri yerine
getirebileceginin ve pazardaki mevcut durumunu koruyabileceginin de gostergesidir
(Cannon and Doney, 1997). Diger taraftan, daha kiiciik hacme sahip tedarik¢iler i¢in
daha az giivenilir olabilecegi, firsat¢i davranislar sergileyebilecegi, yeterli satig

hacmi ve pazar payma ulasamayacagi diisiiniilebilir (Hill, 1990).

Sonug olarak, dlciilebilen siirecler biiyiik tedarik¢ilerin daha uygun maliyetler
sundugunu ve daha giivenilir davraniglar sergiledigini gostermektedir. Ciinkii belirli
bir biiyiikliige ulasan firmalar, organizasyonel ve finansal kaynaklara daha kolay
ulasabilmektedirler ve elde ettikleri bu kaynaklar1 da alicilariyla olan iliskilerini

canlandirmak ve desteklemek i¢in kullanmaktadirlar (Martin, 1995).
4.3.3. Tedarik¢inin Firma Imaji

Piyasada tedarik¢iye yoOnelik algilamalar tedarik¢inin imajint olusturur.
Tedarik¢ilere yonelik algilamalarin kaynagi ise, firmalarin tedarik¢ileriyle yasamis
olduklar1 ge¢mis deneyimler ve diger firma ve kisilerin tedarikciyle kurmus olduklar1
iliskilerdir (Cannon and Doney, 1997). Ge¢mis deneyimlerin kaynagi ise; kurulan
kisisel iligkiler, iligkilerde karsilikli sdylenen ve verilen sozler, tedarik¢i firmayla
ilgili medyada ¢ikan yaymlar ve sirketin toplumsal olaylarda sergiledigi tutum ve

refleksleridir (Bennett and Gabrial, 2007).

Alicilarm tedarikgilerle ilgili algilamalarmin dort farkli boyutu vardir. Bunlar;
giivenirlilik, miisterileriyle ilgili olma, diiriistliik ve adalettir. Alicilarin bu dort farkl
boyut agisindan tedarik¢iyle ilgili olan algilamalar: tedarik¢inin imajini ifade eder
(Ganesan, 1994). Firma imaj1 alic1 tedarik¢i arasindaki iliskilerdeki kilit eylemler ve

niteliklerden ziyade daha ¢ok gelecekte kurulacak olan iliskinin boyutuyla alakalidir.

Iyi bir firma imajina sahip olmak tedarik¢i i¢in birgok firsat ve faydayr da
beraberinde getirecektir. Firma imajinin miisteriler, tiiketiciler, ortaklar, ¢alisanlar,
yatirnmcilar ve toplumdan olusan ¢ok genis bir grup tarafindan olusturuldugu

diisiiniildiigiinde (Cravens and Oliver, 2006) iyi bir firma imajimnin her bir grup
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acisindan farkli avantajlar saglayacagi soylenebilir. Bunlardan bazilari; yiiksek
miisteri sadakati, yiiksek seviyede miisteri satin alam davranisi, personelin isletmeye
baghliginda giiclenme, tedarik¢inin personeli ve iirlinlerine kars1 alicilarin
tutumlarinda olumlu artig, yatirimcilar icin cazibe merkezi haline gelme ve rekabetci
avantaj elde edilmesidir (Bennett and Gabrial, 2007). Tedarik¢inin iyi bir firma imaj1
sayesinde elde edecegi bu avantajlar ayn1 zamanda bu tedarikciyle calisan
perakendecilere de yansiyacak ve bu sayede alicilar da benzer avantajlara sahip

olacaklardir.

4.3.4. Tedarik¢inin Yerine Konulabilirliligi

Yerine konulabilirlilik, bir alic1 firmanin ihtiya¢larini karsilamak i¢in alternatif
tedarik kaynaklarina kolaylikla erisebilme derecesidir. Alternatif tedarikcilerin
varligi, alicilar i¢in daha diisiik iiriin fiyati, daha yiiksek kalitede iiriin, diisiik iscilik
maliyetleri, daha iistiin is siirecleri veya alternatif teknolojiler gibi firsatlarin
dogmasina neden olur (Wagner and Friedl, 2007). Alternatif tedarik kaynaklarinin
kolayca bulunamamasi, alict firma icin bir belirsizlik ve bagimlilik sebebi olacaktir.
Bu nedenle, alternatiflerin bulunabilirligi, alic1 firmanin tedarik¢iden satin alma
yogunlugunu ve onunla iliskiyi siirdiirme niyetini etkileyebilecegi diisiiniilebilir

(Kaynak, 2003).

Alict firma, alternatif tedarikci sayisinin fazla oldugu ve rekabet¢i bir tedarik
piyasasinda faaliyet gosteren bir firma ise, verecegi satin alam karar1 karmasik
olmayacak ayrica pazarda daha duragan (firmalar arasi ig yogunlugunun diisiik
oldugu) bir yapida olacaktir. Alternatif tedarik¢i sayisinin daha az oldugu durumda
ise, tedarik piyasasi daha dinamik olacak ve satin alma siirecide daha karmasik
olacaktir (Cannon and Perreault, 1999). Alternatif tedarik¢i sayisinin az oldugu
durumlarda yiiksek ya da en azindan standart kalitede iirlin ve organizasyonel
hizmetler sunan tedarik¢i se¢cimi 6n plana ¢ikmaktadir. Bu se¢im sirasinda alicinin
dikkat etmesi gereken degiskenler ise, tedarikcinin kalitesi, organizasyonel
hizmetlerin seviyesi, dagitim yetenegi, yer ve envanter seviyesi olarak sayilabilir

Gonzales et al., 2004).
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Alicilar alternatif tedarikcilerle caligma firsatlarini degerlendirirken bir taraftan
da mevcut tedarik¢ileriyle iliskilerinden kaynaklanan bazi kisitlar ortaya ¢ikmaktadir.
Bu kisitlar alicilar1 mevcut iligkilerinin devami yoniinde zorlamaktadir. Bu kisitlar
ise; (1) Tedarikcinin is siirecleri ve Uiriinleriyle biitiinlesmek amaciyla yapilan iliskiye
ozel yatirimlar (2) liskiden elde edilen faydalar ve iliskiye 6zel uygulamalar ve
faaliyetler (3) Alicinin mevcut organizasyonel yapisinin yeni tedarik¢iye uyumu

olarak soylenebilir (Li et al., 2006).

4.4. Tedarikci Seciminde Iliskisel Faktorler

Perakendeci tedarik¢i arasinda kurulan iligkinin kapsaminin, kalitesinin ve
kurulacak iliskiden perakendecinin muhtemel beklentilerinin belirlenebilmesi icin
temelde ii¢ faktor dikkate almmalidir. Bunlar; giiven, miisteri memnuniyeti ve

iliskiyi siirdiirme niyetidir. Bu faktorler asagida kisaca agiklanacaktir.

4.4.1. Giiven

Giiven ticari iligki icerisinde olan firmalardan birinin, diger taraf hakkinda
gelecekteki ihtiyaclarmi karsilarken adil, diiriist ve inanilir davranislar sergileyecegi
yoniindeki tutum ve diisiinceleridir (Leonidou et al., 2006). Bu tutum ve diisiincelerin
kaynag ise, diger taraf hakkinda sahip olunan bilgi, anlayis ve Ozellikle ge¢miste
kurulan iligkilerden kazanilan tecriibelerdir (Miyamoto and Rexha, 2004). Giiven
kavraminda iki nokta one ¢ikmaktadir. Bunlardan ilki, is ortaginin gelecekte verecegi
sOzleri tutacagi yoniinde inanglar1 gosteren is ortaginin diiriistliigiine olan giivendir.
Ikincisi ise, is ortaginin yardimseverligine olan giivendir ki bu da is ortaginin diger

firmalarin refahin1 da dikkate almasidir (Sanzo et al., 2003).

Diger bir ifadeyle giiveni, kisa donemde yasanan adaletsizlikleri uzun donemli
fayda iliskilerine doniistiiren bir yardimseverlik, itimat ve diiriistliik gostergesi olarak
da tanimlayabiliriz. Ciinkii kisa vadede karsilikli kazanimlar adaletli olmayabilir.
Yani, iki tarafin ortak ticari faaliyetlerden kazan¢ saglamasi uzun bir dénem
gerektirebilir. Dolayisiyla giiven, firmalar arasinda kisa vadeli iliskilerde esitsizlik

kacmilmaz olsa bile uzun vadeli iligkilerin gelistirilmesi i¢cin 6nemli bir rol oynar
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(Kaynak, 2003). Bu nedenle, iliskilerde deger yaratici bir unsur olan giiven sayesinde
giivenlik/kontrol maliyetlerinde diisiisler ve firsat¢1 davranislarda azalmalar olacaktir

(Goodman and Dion, 2001).

Alic1 tedarik¢i iligkilerinde giiven kavrami incelenirken, tedarik¢iye olan
giivenin iki boyutu 6nem kazanmaktadir. Bunlar, tedarik¢inin satis personeline olan
giiven ve tedarik¢iye olan giivendir (Doney and Cannon, 1997). Ornegin, giivenilir
bir tedarik¢iyle kurulan uzun dénemli bir iliskide tedarikci personelinin inandirict ve
diiriist olamayan davranislari iligkiyi ve tedarik¢iye olan giiveni tehlikeye atacaktir.
Diger taraftan giivenilir bir satis personeli uygulayacagr uygun politikalarla
miisterinin tedarik¢i hakkinda sahip oldugu olumsuz diisiinceleri bertaraf ederek

isbirligi gelistirebilecektir.

Giiven, organizasyonlar arasi kurulan iliskilerin temel diregi konumundadir ve
ayrica yeni kurulacak bir iliskiye aktarilmasini zorlastiracak kadar karmasik ve 6zel
bir yapiya sahiptir (Lusch et al., 2003). Bunun anlami, kurulan giiven iligkisi
neticesinde firmalarda iligkiye 6zel ortak bir davranis kiiltiirii gelisecegidir. Gelisen
ortak davranig kiiltlirii ise firmalar1 istismara acik davramslardan uzaklastiracak,

karsilikli giiven temelinde kurulacak uzun dénemli iliskinin kaynagi olacaktir.

4.4.2. Miisteri Memnuniyeti

Tatmin genellikle psikolojik gozle degerlendirilen bir olgudur. Psikolojik
bakis acisiyla tatmini, insanlarin yasadiklar1 deneyimlerde iletisim kurduklar1 nesne,
olay ve durumlara karsi besledikleri duygusal ruh hali olarak tanimlayabiliriz.
Dagitim kanallar1 acisindan tatmin, bir firmanin diger bir firmayla kurdugu is
iliskisinin farkli agilardan degerlendirilmesiyle sahip olunan olumlu duygu ve
diisiinceler olarak tamimlayabiliriz (Chung et al., 2006). Diger bir ifadeyle, kanal
icerisindeki iliskilerin genel bir degerlendirilmesinin yapilmasi ve uygun goriiliip
tasvip edilmesidir (Sternquist et al., 2002). Buradaki genel degerlendirme ifadesi,

tatminin ekonomik ve ekonomik olmayan boyutlarini ifade etmektedir.

Ekonomik tatmin, kanal iliskisinden elde edilen satis hacmi, kar marj1 gibi

ekonomik parametreler nedeniyle is ortagi ile kurulan iliskinin ekonomik hedeflere
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ulagsmada basarili ve saygin olarak degerlendirilmesidir (Geykens et al., 1999).
Ekonomik tatminin temel basar1 kriteri, tedarik¢inin sergiledigi ekonomik
performanstir. Perakendecinin ekonomik tatmini, tedarik¢inin kanal igerisinde
sergileyecegi rol performansina bagli olarak degisecektir. Tedarik¢inin kanal
icersinde kendinden beklenen rol performansina bagh olarak yapacag iyilestirmeler,
perakendecinin ekonomik performansinda ve iliskiden duydugu tatmin diizeyinde
artisga neden olacaktir. Tedarik¢inin rol performansina bagli olarak yapabilecegi
temel iyilestirmeler ise, Uiriin ve hizmet kalitesi, dagitim performansi, operasyonel
destek gibi hizmetlerdeki artis ve perakendeciye sagladigi satis hacmi, pazar pay1 ve

kar marj1 gibi finansal gostergelerdeki yiikselmeler olacaktir (Yilmaz et al., 2004).

Ekonomik olmayan tatmin ise, i§ ortagi ile kurulan iliskinin kolay, memnun
edici ve doyurucu olarak diisiiniilmesidir (Geykens et al., 1999). Ekonomik olmayan
tatminde is ortagi ile kurulan iliskiden memnuniyetin temel basar1 faktorii, calisilan
is ortaginin personelinin fikir aligverisine agik, ilgili ve saygili olan davranislaridir.
Ayrica ekonomik olmayan tatminde tedarik¢inin adil davranist cok Onemli bir
boyuttur. Perakendeciyle kurulacak acik iliski tedarik¢inin adil davranisinin bir

gostergesidir.

Kanal icerisinde yasanan catigmalar, iliskiden duyulan tatmin diizeyini
olumsuz bir sekilde etkilemektedir (Sternquist et al., 2002). Perakendeci ve tedarik¢i
arasinda yasanan iliskilerde tansiyonun yiikselmesi, iliskiden duyulan tatminin
diismesine ve perakendeci agisindan tedarik¢inin artik daha az istenen ve tercih
edilen is ortagi olarak goriilmesine neden olacaktir. Tedarik¢iden duyulan diisiik
tatmin diizeyi ise firmalar1 alternatif tedarik¢i aramaya yonlendirmektedir. Diger
taraftan kanal icerisinde alternatif tedarik¢i sayisinin az olmasi firmalar arasi
karsilikli  bagimhiligi artiracaktir. Artin  bagimhilik ise firmalarim ekonomik
Ozgiirliiklerini kaybetmelerine ve iliskiden beklenen tatmin diizeyinin azalmasina

neden olacaktir.

[liskiden duyulan tatmin; uzun doénemli iliski, baglilik, sadakat ve isbirligi gibi
olumlu iligkisel sonuglar doguracaktir (Abdul-Muhmin, 2002). Ayrica, yiiksek

diizeyde tatmin; isbirliginde artis, firsat¢1 davranislardan goniillii olarak uzaklasma
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ve fonksiyonel olmayan catigmadan ka¢inma (Yilmaz et al., 2004) gibi iligskinin

kalitesini, sonuglarini ve firmalarin performansini artiracak kazanimlar saglayacaktir.
4.4.3. Tliskiyi Siirdiirme Niyeti

Uzun donemli iligki, taraflarin kisa donemli fedakarliklarda bulunarak karsilikli
uzun donemli bir fayda iligkisi olusturmak i¢in sergiledikleri goniillii davraniglar
olarak tanimlanabilir (Ryu et al., 2007). Firmalar1 uzun donemli iligki kurmaya sevk
eden, elde edilecek kazanimlarin is ortagina bagh oldugu yoniindeki algilamalar1 ve
uzun donemli ortak fayda saglama timididir (Chung et al., 2006). Uzun donemli
iliskiden, iligkisel davranislarin artirilmasi, catismanin azaltilmasi ve tatminin

artirtlmasi gibi ti¢ temel kazanim beklenmektedir (Griffith et al., 2006).

[liskisel davranislari, etkili bir iletisim sistemi gelistirebilmek icin taraflardan
beklenen esneklik, bilgi paylasimi ve dayanigsma olarak ifade edilebiliriz (Heide and
John, 1992). Ayrica iliskinin kalitesi acisindan taraflarin kisa donemli firsatci
davraniglar yerine uzun donemli kazanimlar1 hedefleyen bir anlayis sistemine sahip
olmalar1 gerekmektedir. Uzun donemli iliski icersindeki firmalar, kanal icersindeki
yasanabilecek catigmalar1 ¢c6zmede ve bu catigmalar1 minimize etmede goniilliidiirler
(Griffith et al., 2006). Kurulan uzun donemli iliskinin firmalar1 ortak hedef ve
kazanimlara yoneltmesi, hem kanal icersindeki ¢atismalar1 azaltmakta hem de ortaya
cikabilecek catigmalarin ¢oziimiinii  kolaylastirmaktadir. Taraflar arasindaki
catismanin azalmasi ve iligkisel davramiglar da yasanan artiglarla birlikte, yiikselen
iliski kalitesi taraflarin iligkiden duyduklar1 tatmin diizeyinde de artislara sebep
olacaktir. Artan tatmin diizeyi ise firmalar1 daha yiiksek alim diizeylerine
yonlendirerek (Hewett et al., 2006) iliskinin yogunlugunda da bir artiy meydana

getirerek taraflarin kazanimlarmi yiikseltecektir.

Temelde firmalar1 uzun donemli iligki kurmaya iten iki farkli boyuttan
bahsedilebilir. Bunlar, yogun bilgi paylasimi ve yeni tedarik¢iyle calisma
maliyetlerinde meydana gelen artiglardir (Stanko et al, 2007). lliskiye ozel
yatirimlar, yeni tedarikciyle calisma maliyetinde artislar meydana getirecegi ic¢in

firmalar1 uzun donemli iliskiye zorlayabilir. Diger taraftan, yogun bilgi paylasimiyla



80

birlikte artan tatmin ise firmalar1 goniilli olarak uzun donemli iligkiye

yonlendirecektir.

Uzun donemli iliskiyi sekillendiren en 6nemli faktorlerden biri de perakendeci
ve tedarik¢inin karsilikli olarak birbirlerine duyduklar1 giivendir. Eger perakendeci
tedarik¢inin davraniglarinin inanilir ve giivenilir oldugunu diisiindiigiinde, tedarik¢i

ile uzun donemli iligki kurma egilimi artacaktir (Ryu et al., 2007).
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5. UYGULAMA: PERAKENDECI ZINCIR
MAGAZALARIN TEDARIKCI FIRMALARLA
OLAN ILISKILERI UZERINE BiR UYGULAMA

Yirminci yiizyiln sonlarina dogru ve yirmi birinci yiizyilda, diinya
ekonomisinin giderek globallesmesi, bilgi teknolojilerinde meydana gelen gelismeler
ve misteri duyarliliginda gozlenen hizli artis firmalar1 birbirlerine daha da
yaklagtrmigtir. Artik firmalar artan rekabet diizeyinde varliklarini devam
ettirebilmek ve pazardaki giiclerini daha da artirabilmek i¢in tedarik¢ileriyle daha

yakin ve uzun donemli iliski kurma zorunluluguyla kars1 karsiya kalmiglardir.

Perakendeci isletmeler iiriin satin alirken; iirlinii pazara sunan tedarik¢ilerin
pazardaki performanslarma bagka bir deyisle davranislarma bakarlar. Iste bu
noktadan hareketle, yapilan literatiir calismasinda perakendeci firmalarin
tedarik¢ileriyle olan iligkilerine yon veren; lojistik, iiriine iliskin, orgiitsel ve iligkisel
faktorler ve bu faktorlerin alt bilesenlerinden olusan ve perakendeci tedarikgi
biitiinlesmesinde kritik rol oynayan tedarik¢i se¢me ve degerlendirme kriterleri
belirlenmistir. Ardindan, belirlenen bu faktorler ve alt bilesenlerinin 15181 altinda hem
perakendeci firmanin tedarik¢iye olan giiven ve tatmin olgusunu 6lgebilmek hem de
uzun donemli bir iligki kurulmasinda en onemli olan faktorleri belirleyebilmek icin
bir anket caligmasi hazirlanmigs ve sonrasinda da yapilan anket caligmasinin

istatistiksel analizleri yapilmigtir.

Yapilan uygulama calismasmnin degiskenleri olan perakendeci firmalarin
tedarik¢i segcme ve degerlendirme kriterleri bir Onceki bolim olan 4. boliimde
ayrintili bir sekilde ac¢iklandigindan bu boliim icerisinde tekrar deginilmeyecektir. Bu
bolimde; ilk olarak arastirmanin amaci ve Onemine deginilecek ardindan ise
arastirmada kullanilan degiskenler, arastirmanin hipotezleri ve teorik modeli,
arastirmanin anakiitle ve Orneklemi, veri toplama yontemi ve kullanilan olcekler
belirtildikten sonra analizlere gecilecektir. Son olarak analizler boliimiinde ise; anketi
cevaplayanlarin demografik o©zellikleri ve frekans tablolari, faktor analizi,
giivenirlilik testleri, degiskenlerin ortalamalar1 ve standart sapmalarini da igeren

degiskenler arasinda birebir iliskiyi gosteren korelasyon analizi ve arastirma
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modelinin ve hipotezlerinin test edilmesi i¢in yapilan regresyon analizleri ve

sonuclar1 yer alacaktir.

5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Giderek globallesen diinya ekonomisi icersinde artan rekabet diizeyiyle birlikte
bilgi teknolojilerinde ve miisteri duyarliliginda gozlenen hizl artislar, artik firmalarin
basaril1 olabilmeleri icin birbirleriyle igbirligine dayali uzun donemli iligki icerisinde
olmalarin1 gerektirmektedir. Iste bu noktadan hareketle, bu arastirma perakendeci ve
tedarik¢i arasmnda uzun donemli bir iligki kurulmasina yol acan tedarik¢i

davranislarini incelemektedir.

Perakendeci isletmeler iiriin tedarik siirecinde, oldukca fazla sayida tedarikci
ile calisma imkanma sahiptirler. isletmelerin ortalama tedarik harcamalarinin toplam
gelirlerin yaklasik %60'mn1 olusturdugu diisiiniildiigiinde tedarik yOnetiminin alict
firmalar icin ne kadar hayati bir konu oldugu ortaya cikmaktadir. Perakendeci
firmalarin, yiiksek orandaki bu tedarik maliyetlerini asagilara cekmesi ve
miisterilerine kaliteli, ucuz ve etkin hizmet verebilmesi tedarikcileri ile isbirligine

dayali iyi iliskiler gelistirmesine baghdir.

Diger taraftan tedarik¢i firmalar alicilarin satin alma davranisini, baska bir
deyisle alim yogunlugunu etkileyen faktorleri bilirlerse, miisterileri ile daha kolay

entegrasyona gidebilecek ve boylece satislarini artirabileceklerdir.

Isletmeler arasinda uzun donemli iliskiye dayali isbirligi, bu iliskiye dahil olan
her firmanmn amaclarina ulasmasinda onemli bir faktordiir. Bir kanal iliskisinin
basarili olabilmesi i¢in, digerlerinden daha etkin ve verimli ¢alismasi ve daha yiiksek
kalitede hizmetler sunmas1 gerekmektedir (Kabadayi, 2002: 77). Dolayisiyla kanalin
her iiyesi, bagimsiz ve kendi bireysel amaclarina ulagsmak igin cabalarken, ayni
zamanda diger kanal iiyeleri ile birlik ve beraberlik igerisinde ¢aligmak zorundadir.
Firmalarm rakipleriyle etkin bir sekilde rekabet edebilmesi i¢in is iliskisi icerisinde

olduklari taraflarla aralarmdaki isbirligi derecelerini artirmak zorundadirlar.
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Bu c¢alismanin amaci1 mevcut tedarik¢inin davramiglariin perakendeci isletme
tarafindan nasil algilandigini arastirarak, perakendeci ve tedarik¢iyi uzun donemli
iligki kurmaya yonlendiren degiskenlerin neler oldugunun saptanmasidir. Tedarik¢i
isletme tarafindan sergilenen {iiriine iligkin, orgiitsel, iliskisel ve lojistik faktorlere
dayali davramiglardan  hangilerinin  deger olusturup hangilerinin  deger
olusturmadiginin bilinmesi, deger olusturmayan davramiglardan vazgecilmesini ve
boylece deger ifade eden davranislarda da saglanacak yogunlagmayla birliktede

iliskinin kalitesinin artirilmasini saglayacaktir.

5.2. Arastirmada Kullanilan Degiskenler

Olusturulan arastirma modelinde ii¢ ayr1 degisken grubu mevcuttur. Bunlar;
bagimli degiskenler, bagimsiz degiskenler ve kontrol degiskenleridir. Ayrica bagiml
degiskenler tiriine iligkin, orgiitsel ve lojistik faktorler olmak iizere ii¢ temel faktor ve
alt bilesenlerinden olusmaktadir. Arastirmada kullanilan degiskenler bir Onceki
bolimde ayrintili  bir sekilde incelendiginden bu  bolimde ayrica

degerlendirilmeyecek sadece degiskenlerin isimleri belirtilecektir.

Bagimsiz degiskenler;
1. Uriiniin Maliyeti
Uriiniin Onemi
Tedarik¢inin Yenilik Yetenegi
Tedarik¢inin Markasi

2

3

4

5. lliskiye 6zel Yatirimlar
6. Tedarik¢inin Lojistik Performansi

7. Tedarik¢inin Esnekligi

8. Tedarik¢i Firma Biiyiikligii

9. Tedarik¢inin Yerine Konulabilirliligi
10. Tedarik¢inin Satis Personelinin Kalitesi

11. Tedarikginin imaji

Baguml degiskenler;
1. Giiven

2. Miisteri Memnuniyeti
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3. [lliskiyi Siirdiirme Niyeti

Kontrol Degiskenleri;
1. Yas
2. Cinsiyet
3. Egitim Durumu
4. Firmada Caligma Siiresi
5. Firmanin Toplam Calisan Sayisi
6. Firmadaki Pozisyonu

5.3. Arastirmanmin Hipotezleri ve Modeli

Bu anket calismasmda iligkiyi siirdirme niyetini etkileyen faktorler 4 ana
baslik altinda incelenecektir. Bu bagliklar; iiriine iliskin faktorler, lojistik faktorler,
orgiitsel faktorler ve iliskisel faktorlerdir. Arastirmamiz iki asamali olarak
gerceklestirilecektir. Arastrmanin ilk asamasi iriine iliskin, lojistik ve oOrgiitsel
faktorlerin alt bilesenlerini olusturan degiskenlerin tedarik¢iye giiven ve miisteri
memnuniyeti iizerindeki ve ayrica giiven ve miisteri memnuniyeti degiskenlerinin
iliskiyi siirdiirme niyeti iizerindeki etkilerini arastirmak olup ikinci agama ise iiriine
iligkin, lojistik ve orgiitsel faktorlerin iligkiyi siirdiirme niyeti ile iliskilerinde giiven
ve miisteri memnuniyetinin ara degisken etkisini incelemektir. Analizler boliimiiniin
ilk dort bashg: her iki arastirma i¢in de ortak basliklar olup, bu iki ayr1 inceleme
regresyon analizleri ve hipotez testleri baslig1 altinda A ve B basliklar1 olarak ayr1
ayr1 ele alinacaktir. Asagida ilk olarak arastirmanin ilk asamasma iligkin hipotezler
ortaya konulacak ardindan da ikinci asamaya yonelik olusturulan hipotezler

belirtilecek ve son olarak da arastirmanin teorik modeli gosterilecektir.

H1 : Uriiniin maliyeti ile giiven arasinda bir iliski vardr.
H2 : Uriiniin 6nemi ile giiven arasinda bir iliski vardr.
H3 : Tedarik¢inin yenilik yapabilme yetenegi ile giiven arasinda bir iliski vardir.

H4 : Tedarikcinin markasi ile giiven arasinda bir iligki vardir.

H5 : Uriiniin maliyeti ile miisteri memnuniyeti arasinda bir iliski vardr.

H6 : Uriiniin 6nemi ile miisteri memnuniyeti arasinda bir iliski vardur.
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H7 : Tedarikcinin yenilik yapabilme yetenegi ile miisteri memnuniyeti arasinda bir
iliski vardir.

HS8 : Tedarikcinin markasi ile miisteri memnuniyeti arasinda bir iligki vardir.

H9 : lliskiye 6zel yatirimlar ile giiven arasinda bir iliski vardur.
H10: Tedarikc¢inin lojistik performansi ile giiven arasinda bir iligki vardir.

H11: Tedarik¢inin esnekligi ile giiven arasinda bir iliski vardir.

H12: Iliskiye 6zel yatirimlar ile miisteri memnuniyeti arasinda bir iliski vardur.
H13: Tedarik¢inin lojistik performansi ile miisteri memnuniyeti arasinda bir iligki
vardr.

H14: Tedarik¢inin esnekligi ile miisteri memnuniyeti arasinda bir iligki vardir.

H1S: Tedarik¢inin firma biiytikliigii ile giiven arasinda bir iligki vardir.
H16: Tedarik¢inin yerine konulabilirligi ile giiven arasinda bir iliski vardir.
H17: Tedarik¢inin satig personelinin kalitesi ile giiven arasinda bir iliski vardir.

H18: Tedarikcinin imaji ile giiven arasinda bir iligki vardir.

H19: Tedarik¢inin firma biiyiikliigii ile miisteri memnuniyeti arasinda bir iliski
vardr.

H20: Tedarikcinin yerine konulabilirligi ile miisteri memnuniyeti arasinda bir iligki
vardr.

H21: Tedarik¢inin satig personelinin kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasinda bir
iliski vardir.

H22: Tedarik¢inin imaj1 ile miisteri memnuniyeti arasinda bir iliski vardir

H23: Tedarikciye duyulan giiven ile iligkiyi siirdiirme niyeti arsinda bir iligki vardir.
H24: Tedarik¢iden duyulan miisteri memnuniyeti ile iliskiyi siirdiirme niyeti arsinda

bir iliski vardir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde, iiriine iliskin, lojistik ve orgiitsel faktorlerin alt
bilesenlerini olusturan degiskenlerin iligkiyi siirdiirme niyeti ile olan iligkilerinde
giiven ve miisteri memnuniyetinin ara degisken etkisini incelemeye yonelik olarak

hazirlanan hipotezler asagida ortaya konmustur.
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Giiven ve miisteri memnuniyeti degiskenlerin ara degisken Ozelligini
incelemeye yonelik olarak arastirmaya iliskin 22 hipotez ortaya konmustur. H25 ve
H32 arasindaki hipotezler, iiriine iliskin degiskenler olan (maliyet, liriiniin dnemi,
yenilik, marka) ve iligkiyi siirdiirme niyeti arasindaki iliskide giiven ve miisteri

memnuniyetinin ara degisken etkilerini ele almaktadir.

H2S : Giiven, iiriiniin maliyeti ve iliskiyi siirdiirme niyeti iligkisinde ara degiskendir.
H26 : Giiven, iiriiniin 6nemi ve iligkiyi siirdiirme niyeti iliskisinde ara degiskendir.
H27 : Giiven, yenilik ve iliskiyi siirdiirme niyeti iliskisinde ara degiskendir.

H28 : Giiven, marka ve iligkiyi siirdiirme niyeti iliskisinde ara degiskendir.

H29 : Miisteri memnuniyeti, iiriiniin maliyet ve iliskiyi siirdiirme niyeti iliskisinde
ara degiskendir.

H30 :Miisteri memnuniyeti, iirliniin 6nemi ve iligkiyi siirdiirme niyeti iliskisinde ara
degiskendir.

H31 : Miisteri memnuniyeti, yenilik ve iligkiyi siirdiirme niyeti iligkisinde ara
degiskendir.

H32 : Miisteri memnuniyeti, marka ve iliskiyi siirdiirme niyeti iligkisinde ara

degiskendir.

H33 ve H38 arasindaki hipotezler, arastirmadaki lojistik faktorlere ait
degiskenler olan (iliskiye 6zel yatirimlar, lojistik performans, esneklik) ve iliskiyi
siirdiirme niyeti arasindaki iligkide giiven ve miisteri memnuniyetinin ara degisken

etkilerini ele almaktadir.

H33 : Giiven, iliskiye 0zel yatirnmlar ve iliskiyi siirdiirme niyeti iligkisinde ara
degiskendir.
H34 : Giiven, lojistik performans ve iligkiyi siirdiirme niyeti iliskisinde ara
degiskendir.

H3S5 : Giiven, esneklik ve iliskiyi siirdiirme niyeti iliskisinde ara degiskendir.
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H36 : Miisteri memnuniyeti, iliskiye 6zel yatirimlar ve iligkiyi siirdiirme niyeti
iliskisinde ara degiskendir.
H37 : Miisteri memnuniyeti, lojistik performans ve iligskiyi siirdiirme niyeti
iliskisinde ara degiskendir.
H38 : Miisteri memnuniyeti, esneklik ve iligskiyi siirdiirme niyeti iligskisinde ara

degiskendir.

H39 ve H47 arasmndaki hipotezler, arastirmadaki Orgiitsel faktorlere ait
degiskenler olan (Firma biiyiikliigii, yerine konulabilirlik, satis personelin kalitesi,
imaj) ve iliskiyi siirdirme niyeti arasindaki iliskide giiven ve miisteri

memnuniyetinin ara degisken etkilerini ele almaktadir.

H39 : Giiven, tedarik¢i firma biiyiikliigii ve iliskiyi siirdiirme niyeti iligkisinde ara
degiskendir.
H40 : Giiven, yerine konulabilirlik ve iliskiyi siirdiirme niyeti iliskisinde ara
degiskendir.
H41 : Giiven, satis personelinin kalitesi ve iliskiyi siirdiirme niyeti iligkisinde ara
degiskendir.

H42 : Giiven, imaj ve iligkiyi siirdiirme niyeti iliskisinde ara degiskendir.

H43 : Miisteri memnuniyeti, tedarik¢i firma biiyiikliigii ve iligkiyi siirdiirme niyeti
iliskisinde ara degiskendir.
H44 : Misteri memnuniyeti, yerine konulabilirlik ve iligkiyi siirdiirme niyeti
iliskisinde ara degiskendir.
H45 : Miisteri memnuniyeti, satis personelinin kalitesi ve iliskiyi siirdiirme niyeti
iliskisinde ara degiskendir.
H46 : Miisteri memnuniyeti, imaj ve iliskiyi siirdiirme niyeti iligkisinde ara

degiskendir.
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5.4. Arastirmamin Ornekleme Yontemi

Arastirma ulusal ve uluslar arasi faaliyet gosteren bir Tiirk gida firmasmin
perakende satis yapan miisterileri iizerinden yiiriitilmesi planlanmistir. Bu gida
firmasi, kurmus oldugu ii¢ direktorliik (Marmara, Akdeniz, Dogu) altinda tiim
Tiirkiye de satis ve dagitim faaliyetleri yiiriitmektedir. Bu ii¢ direktorliik, satig ve
dagitimmi kendisinin yaptig1 bolge miidiirliikleri ve Tiirkiye nin farkli noktalar: i¢in

satig ve dagitim hakkini devrettigi bayilik sisteminden olusan bir yapidadir.

Arastirmamiza konu olan gida firmast ¢ok genis bir perakende satis yapan
miisteri portfoyline sahiptir. Bu gida firmasinin sahip oldugu tiim miisterilere
ulasmada yasanabilecek giicliikkler ve koordinasyon eksikleri nedeniyle, firmayla
yapilan goriisme neticesinde anket calismasinin Istanbul ilinin Anadolu yakasinda
faaliyet gosteren ve sirketin kendisine ait bir yapilanma olan Asya Bolge
Miidiirliigiiniin miisteri portfoyiindeki 246 adet perakende satis yapan zincir

magazanin tizerinde yapilmasi kararlastirilmistir.

5.5. Veri Toplama Yontemi ve Kullamilan Olcekler

Yapilan uygulama calismasinda veri toplama yontemi olarak anket caligmasi
uygulanmistir.  Anketin olusturulmasinda Oncelikle, uygulamanin yapilacag:
perakende sektorii hakkinda bilgiler toplanmis ve uzmanlarla goriismeler yapilmastir.
Bu caligmalar 15181inda anketin hazirlanmasi i¢in, literatiirde olciilen degiskenler ve
bu degiskenlere ait sorular derlenmis ve kurulan tez modeline uygun olarak,
Olceklerden olusan bir veri seti olusturulmustur. Bu veri seti igerisinden tez
danigmaninda destegiyle, sektor Ozellikleri ve iilke sartlar1 da dikkate alinarak

arastirma anketi olusturulmustur.

Anket formundaki sorularin dl¢iimiinde 5°1i Likert 6l¢egi kullanilmistir. Ayrica
anket formu hazirlanirken, soru formunun miimkiin oldugunca kisa olmasina dikkat
edilmis, uzun cevaplar gerektiren sorulardan kac¢imilmistir. Anket formundaki
Olcekler, uygun sekilde tasnif edilerek, degiskenler arasi farkliliklar gosterilmis ve

birbirleriyle karistirilmas1 onlenmistir. Ayrica anketin nasil cevaplanacagi bir 6rnekle
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gosterilmis olup cevaplandirmada bireylerin fazla zamanini almamast i¢in soru

sayisinin ¢ok olmamasina dikkat edilmistir.

Anket formunun giris kismima anketin amaci, icerigi, bilimsel ve sosyal
faydasina iligkin kisa bir giris metni ve bu metnin altina da sorumlu kisilerin adi,
tinvani, calistigi kurum, iletisim bilgileri ve adresleri eklenmistir. Bu ilgilerin
verilmesindeki amag, anketin acik ve seffaf oldugunu gostererek anketin geri
doniisiim oramini  artirmaktir.  Olgeklerin olusturulmas: i¢in yapilan literatiir
taramasinda, kaynaklarin giincel ve genel kabul goren uluslararasi dergilerden

olmasina 6zel bir 6nem gosterilmistir.

Ankette kullanilan olcekler ve kaynaklar ise su sekildedir;

Maliyet olcegi, bu Olcek tedarik¢inin piyasada sergiledigi fiyat ve vade politikalarini
incelemek amaciyla olusturulmustur. Bu degiskenin 6l¢iilmesinde Patton (1996)

tarafindan gelistirilen ve 5 adet sorudan olusturulan 6l¢ek kullanilmistir.

Kalite olgegi, tedarikci firmanin saglamis oldugu iiriinlerin perakendeci firmanin
kalite beklentileri ne Olciide karsiladigini belirlemeye yonelik olarak sorulmustur.
Ayrica tedarik¢inin iirliniinii yeniden satan perakendeci agisindan, nihai tiiketicinin
kalite beklentilerinin karsilanmast da ¢ok o©nemli bir boyuttur ve Ol¢iilmesi
gerekmektedir. Bu nedenle, Cannon ve Hamburg (2001) tarafindan gelistirilen hem
perakendeci hem de nihai tiiketicinin kalite beklentilerini 6l¢meye yonelik olarak

hazirlanmis olan 4 soruluk kalite 6lcegi terctimesi yapilarak aynen kullanilmistir.

Yenilik olgegi, tedarik¢inin {iiriin, hizmet ve caligma yontemlerindeki yenilik
yapabilme giicli ve kapasitesini 6lcmek amaciyla olusturulmustur. Yenilik dlgeginde
kullanilan sorular ise, Calontane vd. (2002) tarafindan olusturulan 6 soruluk yenilik

Olceginden uyarlanarak hazirlanmistir.

Esneklik olcegi, tedarik¢i firmanin piyasada yasanan ani degisimlere ne dl¢iide cevap
verebildigini Olgmeye yonelik olarak hazirlanmistir. Bu  0Olgekle, cevresel
belirsizliklerin olumsuz etkilerini ortadan kaldirabilmek adina, tedarik¢i firmanin

degisimlere adapte olabilme ve bu degisimlerin ortaya c¢ikardig1 perakendeci
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ihtiyaglarmi karsilama yetenegi Ol¢iilmek istenmektedir. Bu 6lcekte sorulan 4 soru,
Noordawier, John ve Nevin (1990) tarafindan gelistirilen esneklik Olgeginden

alimugtir.

Marka olceginde, tedarik¢i markasina karst perakendeci algilamalarini 6lgmek
amactyla Verhoef, Langerak ve Donkers (2007) tarafindan hazirlanmis olan 3 sorulu
Olcek aynen alinmistir. Ayrica tedarik¢ci markasma karst nihai tiiketicinin bakis
acisint perakendeci goziiyle degerlendirebilmek adma da damisman hocamin

destegiyle hazirlamis oldugumuz tek soru 6lgege dahil edilmistir.

Uriiniin onemi ile satin alman iiriiniin miisteri i¢in anlami ve ne derece dnem tasidig1
tespit edilmeye calisilmistir. Cannon ve Perreault (1999) tarafindan gelistirilen ve
dort sorudan olugsmaktadir. Ancak 6l¢egin dordiincii sorusunun anket cevaplayicilari
tarafindan yanls anlasilabilecegi diistiniilerek iptal edilmis ve Olcek de ii¢ sorudan

olusmustur.

Imaj, sorular1 tedarik¢inin perakendeci tarafindan nasil ifade edildigini saptamak
amaciyla hazirlanmistir. Bu oOlgekte, Ganesan (1994) tarafindan hazirlanmis olan
sorulardan faydalanilmistir. Ganesan’in imaj Ol¢egindeki revers soru digindaki ii¢
soru terciimesi yapilarak almmustir. Ayrica tedarik¢i imajmi rakiplerle
kiyaslayabilmek i¢in hazirladigimiz 2 soru bu dlgege ilave edilmistir ve bdylece imaj

Olcegi bes sorudan meydana gelmistir.

Firma biiyiikliigii degiskeni, satic1 firmanmin biiylikliigiinii sorgulamak amaciyla,
Doney ve Cannon (1997) tarafindan gelistirilen ve ii¢ sorudan olusan dl¢egin birebir

cevirisi yapilarak olusturulmustur.

Satis personelinin kalitesi olcegi, satic1 firma personelinin mesleki, etik ve sosyal
yeterliliklerini 6lcmek icin olusturulmus olup, tamamen 6zgiin bir dl¢ektir. Bu dlcek
sektorde calistigim siire icerisindeki bilgi birikimim ve danigman hocamin destegiyle

olusturulmustur.

Lojistik performans degiskeni, tedarik¢i firmanin dagitim agini kalite, esneklik ve

giivenirlilik acisindan sorgulamak amaciyla olusturulmustur. Olcekte kullanilan
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sorular Gassenheimer, Sterling ve Robicheaux (1996) tarafindan hazirlanmis olan

lojistik performans sorularidir.

Iliskiye ozel yatinmlar olgegi, perakendeci ve tedarik¢i arasindaki iliskinin
yogunlugunu 6lgmek adina hazirlanmisg olup danisman hocamin destegiyle birlikte

hazirladigimiz 6zgii bir dlcektir.

Giiven degiskeni, alici1 firmanmn satictya duydugu itimad: Olcmek amaciyla
olusturulmustur. Bu olcekte Doney and Cannon (1997) tarafindan gelistirilen 8

soruluk 6lgekten faydalanilmistir. Bu 6lcekte revers sorular dikkate alinmamaistir.

Miisteri memnuniyeti olcegi, tedarik¢inin sagladigi iiriin ve hizmet performansimdan
duyulan tatmini sorgulamaktadir. Bu dlcekte kullanilan dort soru Dickson and Zhang
(2004) ve Skarmeas vd. (2007) tarafindan hazirlanmis olan tatmin Ol¢eklerinden

esinlenerek hazirlanmistir.

[liskiyi siirdiirme niyeti, perakendeci firmanin tedarikci ile olan is iliskisinin
gelecegine yonelik tutumlarini sorgulamaktadir. Bu Olcekte bes soru kullanilistir.
Kullanilan bu bes soru Kim (2000) tarafindan hazirlanmis olan dlgekten uygun bir

sekilde cevirisi yapilarak alinmistir.

5.6. Analizler

Arastirma daha 6ncede belirtildigi gibi ulusal ve uluslar aras1 faaliyet gosteren
bir Tiirk gida firmasinm Istanbul ilinin Anadolu yakasinda faaliyet gosteren ve
sirketin kendisine ait bir yapilanma olan Asya Bolge Miidiirliigiiniin miisteri
portfoyiindeki 246 adet perakende satis yapan zincir magaza miisterileri izerinden
yiiriitiilmiistiir. Verilerin, bu gida firmasinda ¢alisan ve bu 246 magazayi her hafta iki
kez olmak ilizere ziyaret eden miisteri temsilcileri ve bu miisterilerin merkezi
anlasmalarimi yapmakla yiikiimlii olan satig sefleri araciligiyla toplanmistir. Verilerin
toplanmas1 asamasinda, miisteri temsilcisi arkadaslardan hazirlanmis olan anketi
magazalarda satin almadan sorumlu olan magaza miidiirleri veya miidiir

yardimcilarina yaptirmalar: rica edilmis, diger taraftan satis seflerinden ise anketleri
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genel merkez yOneticilerine yaptirmalar: rica edilmistir. Ayrica miisteri temsilcileri
ve satis seflerine anketin 6zelligi, hedef kitlesi ve icerigi hakkinda bilgiler verilerek

anketlerin daha saglikli doldurulmasi hedeflenmistir.

Bu yontemle miisteri temsilcisi ve satis sefi arkadaslara ilgili olduklar:
magazalar oraninda anket vererek uygulamaya baslanmistir. Bu yontemle elde edilen
ilk 84 anketin ilk incelenmesinde, 32 adet anket eksik ve Ozensiz doldurulma ve
Olceklerin yanlis anlagilmasi gibi sebeplerle elenmistir. Kalan anketlerin gegerlilik ve
giivenirlilik analizleri yapilmis ve 6lgeklerin olumlu sonuglar vermesi iizerine veri
toplamaya devam edilmistir. Ancak ilk anketlerde karsilagilan eksik ve ©zensiz
doldurma ve 6lgeklerin yanlis anlasilmasi gibi sorunlarla tekrar karsilagmamak adina
satis sefi ve miisteri temsilcisi arkadaslardan anketlerin yiliz yilize goriisme
yontemiyle toplanilmasi rica edilmis ve bu sekilde yaptirilan anketlerde herhangi bir
problemle karsilagilmamistir. Sonug olarak 246 olarak belirlenen 6rnek kiitleden, 184
adet geri doniisiim saglanmistir. Bu anketlerden 32 adedi eksik ve 6zensiz doldurma
ya da oOlgeklerin yanhs anlasilmasi gibi sebeplerle elenmistir. Sonucta kullanilabilir
anket sayis1 151 olarak gerceklesmis yani anketlerin geri doniisiim oran1 % 61,38

olmustur.

Verilerin analizinde, SPSS 13.0 istatistik programi kullanilmustir. ilk olarak
anketi cevaplayanlarin demografik ve oOrgiitsel Ozelliklerine ait frekans tablolar1
cikarilmigtir. Daha sonra faktor analizi ile boyutlar tespit edilmistir. Ardindan bu
boyutlara ait degiskenlerin giivenirlilik analizleri yapilmistir. Son agsamada da Syntax
Data Editorii ile bu degiskenlere ait ortalamalar tespit edilerek korelasyon analizi ve

regresyon analizleri yapilmistir. Yapilan analizler asagida sirasiyla agciklanmaistir.

5.6.1. Orneklemin Ozellikleri

Arastirmamizda kullanilan veriler, anket yontemi kullanilarak toplanmis ve
SPSS 13.0 for Windows istatistik paket programi kullanilarak analiz edilmistir.
Anketimizi cevaplandiran 151 firmadan olusan Orneklem Kkitlesinin oOrgiitsel ve

demografik 6zellikleri Tablo 5.1.’de gosterildigi gibidir.



Tablo 5.1. Orneklem Kiitlesinin Orgiitsel ve Demografik Ozellikleri

Yiizde Gecerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Yas Frekans
(%) (%) (%)
(18-24) 6 4,0 4,0 4,0
(25-34) 74 49,0 49,0 53,0
(35-44) 65 43,0 43,0 96,0
(45-54) 5 3,3 3,3 99,3
(55-64) 1 7 4 100,0
Toplam 151 100,0 100,0
Cinsiyet Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
(%) (%) (%)
Erkek 121 80,1 80,1 80,1
Bayan 30 19,9 19,9 100,0
Toplam 151 100,0 100,0
Egitim Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
(%) (%) (%)
ilkogretim 16 10,6 10,6 10,6
Lise 72 47,7 47,7 58,3
Onlisans 32 21,2 21,2 79,5
Lisans (4 yillik) 31 20,5 20,5 100,0
Toplam 151 100,0 100,0
Isletmedeki Yiizde Gecerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
. Frekans
Pozisyonu (%) (%) (%)
Miidiir 79 52,3 52,3 52,3
Miidiir Yrd. 55 36,4 36,4 88,7
Diger 17 11,3 11,3 100,0
Toplam 151 100,0 100,0
Calisan Yiizde Gecerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Frekans
Sayisi (%) (%) (%)
(1-9) 1 7 7 7
(10-19) 14 9,3 9,3 9,9
(20-29) 41 27,2 27,2 37,1
(30-39) 61 40,4 40,4 77,5
(40-49) 20 13,2 13,2 90,7
50 ve tizeri 14 9,3 9,3 100,0
Toplam 151 100,0 100,0
Cahsilan Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Toplam Yil (%) (%) (%)
(1-4) 64 42,4 42,4 42,4
59 61 40,4 40,4 82,8
(10-14) 24 15,9 15,9 98,7
(15-19) 2 1,3 1,3 100,0
Toplam 151 100,0 100,0
Yukaridaki tablodan da goriilebildigi gibi anketimizi cevaplayanlarin

%92’sinin gen¢ ve orta yas grubundan oldugu goriilmektedir. Bu verilerden de

anlasilacagi gibi perakende sektoriinde genc¢ bir istihdam politikas1 uygulandigi
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sOylenebilir. Ayrica cevaplayicilarin %80,1’inin erkek %19,9’unun bayan olmasi
perakende sektoriinde daha cok erkek calisanin tercih edildigini gostermektedir.
Ankete katilanlarin biiyiik (%47,7)’sinin lise, (%21,2)’sinin 6nlisans ve (%?20,5)’inin
de lisans egitimine sahip kisilerden olustugu diisiiniildiigiinde ve bu kisilerin
(%52’sinin magaza miidiirli, %36’sinin miidiir yardimcis1 ve son olarak %11’ inin
satin alma sorumlusu, magaza sefi vb.) gibi magazanin en yetkili kisileri olmasi
perakende sektoriinde yonetici konumundaki personel istihdaminda daha ¢ok egitim
seviyesi yiiksek calisanlara yonelik bir istihdam politikasinin varligindan soz
edilebilir. Ayrica magazalarmm sahip olduklari personel sayilarina bakildiginda,
magazalarin %90’ 1nin 50’den az sayida personele sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu
bakimdan kiiciik ve orta biiyiikliikkte isletme olarak degerlendirilebilecek bu
magazalar aslinda bir biitiiniin parcalar1 olmalar1 nedeniyle bu kategoriye girmezler.
Personelin isletmedeki calisma siiresine bakildiginda ise, nerdeyse %50 ‘sinin
(%42,4) 4 yildan daha az bir siiredir bu isletmelerde calistiklar1 ortaya ¢ikmakta bu
da bize perakende sektoriinde personel devir hizinin oldukg¢a yiiksek oldugunu

gostermektedir.

5.6.2. Faktor Analizleri

Faktor analizinde degiskenler faktor boyutunda ele alinmis ve degiskenler bu
sekilde analize tabi tutulmustur. Degiskenler; Uriine iliskin faktorler (maliyet, kalite,
yenilik, marka, iiriiniin 6nemi), Lojistik faktorler (lojistik performans, esneklik,
iliskiye 6zel yatirmmlar), Orgiitsel faktorler (firma biiyiikliigii, yerine konulabilirlilik,
satis personelinin kalitesi, imaj), iliskisel faktorler (giiven, miisteri memnuniyeti,
iliskiyi siirdiirme niyeti)’den olusmaktadir. Faktorlerin degiskenlere yiiklenmesinde
0,4’lin iizerindeki degerler esas alinmistir. Arastirmada birden fazla gdzlemlenen
degiskenle Olciilen faktorlerin tek boyutlulugunu belirlemek amaciyla yapilan faktor
analizi sonucunda, kullanilan 6l¢eklerin tiimiinde tek boyutlulugun saglanmis oldugu
goriilmekte olup bu da olgeklerin yap1 gecgerliligine sahip oldugunu gostermektedir.
Her bir degiskene iligkin faktor analizlerinin sonucu asagida ilgili basliklar altinda
verilecektir. Buna gore, faktor analizi sonuglari, (KMO) degeri ve toplam agiklanan

varyans tablolarda gosterilmistir.
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A. Uriine Iliskin Faktorlere Ait Faktor Analizi

Ankette yer alan, iiriine iliskin faktorlere ait sorularin dagilimi su sekildedir:
(Maliyet) 5 soru, (Uriiniin Onemi) 4 soru, (Yenilik) 4 soru, (Marka) 4 soru ile
olciilmiistiir. Uriine iliskin faktorler dlgeginin alt boyutlarinin tespit etmek i¢in bu
sorular, toplu halde faktor analizine tabi tutulmus ve faktor analizi sonucunda, bu
sorulardan bazilar1 analiz dis1 birakilarak, diger sorular beklenildigi gibi 5 faktore
ayrilmistir. Analizde, maliyet degiskeninin 3., 4. ve 5. sorusu farkli faktorlere
yikklenmesi nedeniyle olcek dist birakilmistir. Diger degiskenlerde herhangi bir
sorunla karsilasilmamasi nedeniyle soru sayilarinda degisim olmamistir. Analizde
kullanilan 6lgeklere ait sorular, faktor analizi degerleri, aciklanan toplam varyans ve

(KMO) degerleri Tablo 5.2.’de gosterilmektedir.

Tablo 5.2.Uriine Iliskin Faktorlere Ait Faktor Analizi

KMO: ,848 Urinin .
.. Marka | Yenilik | Maliyet
Aciklanan Toplam Varyans: %70,501 Onemi
Satin aldigimiz Grin firmamiz igin énemlidir ,796
Satin aldigimiz Grin firma imajimizi giglendirmektedir ,854
Satin aldigimiz Grinler firmamiz igin yiksek énceliklidir ,842
Satin aldigimiz Grinler firmamiza misteri kazandirmaktadir ,893
Tedarikgi gucli bir markaya sahiptir ,802
Marka bilinirliligi oldukga yUksektir ,871
Marka degeri oldukga ylksektir ,782
Bu marka tiketicilere gliven vermektedir 777
Bu tedarikgi sik sik yeni Grlnler Gretir ,827
Bu tedarikgi islerin daha iyi yapilmasi icin yeni yollar arastirir ,514
Bu tedarikgi calisma yéntemlerinde yenilikgidir 618
Bu tedarikgi cogu kez yeni Uriin ve hizmetleri piyasaya
rakiplerinden &nce sunar 765
Tedarikgi, piyasada rekabetgi bir fiyat politikasi izlemektedir 817
Tedarikgi, firmamiza ekstra indirimler uygulamaktadir ,805

Coziim (Extraction) Yontemi: Temel Bilesenler Analizi.
Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimax.
Rotasyon 7 iterasyonda sonu¢lanmustir.

Analizde Orneklem biiyiikliigiiniin yeterliliginin test edilmesi icin Kaiser-

Meyer-Olkin (KMO) testi yapilmistir. KMO degeri 0,848 bulunmustur. Bu deger
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KMO olgiitiine gore “mitkemmel” olarak degerlendirilebilir (Sipahi vd., 2008, s. 80).

Faktor analizi icin agiklanan toplam varyans ise %70,501 olarak gerceklesmistir.

Diger bir ifade ile Olciilmek istenen olguyu %70,501 oraninda tanimladig:

sOylenebilir. Analiz sonucunda sorular istenildigi sekilde 5 faktore yliklenmistir.

B. Lojistik Faktorlere iliskin Faktor Analizi

Ankette yer alan, lojistik faktorlere iliskin sorularin dagilimi su sekildedir:

(Lojistik Performans) 9 soru, (Hiskiye Ozel Yatirimlar) 3 soru, (Esneklik) 4 soru ile

Olciilmiistiir. Analizde kullanilan Olgeklere ait sorular, faktdr analizi degerlerdi,

aciklanan toplam varyans ve (KMO) degerleri Tablo 5.3.’de gosterilmektedir.

Tablo 5.3. Lojistik Faktorlere iliskin Faktor Analizi

KMO: ,783
Aciklanan Toplam Varyans: %63,560

Lojistik
Performans

lliskiye.Ozel
Yatirnmlar

Esneklik

Tedarikei, vaat ettigi tarihte Grlnleri teslim edebilmektedir

0,456

Tedarikgi, stoklarinda yeterli dizeyde Uriin
bulundurabilmektedir

0,629

Tedarikgi, Urlin sipariglerine hizli cevap verebilmekte,
gerekirse sipariglerimizi hizlandirabilmektedir

0,786

Tedarikgi, istedigimiz zaman 6zel tasima teslimatlarimiza
uygun hareket edebilmektedir

0,768

Tedarikginin lojistik performansindan memnunum

0,740

Tedarikgi, personeline  bizim  taleplerimize  cevap
verebilecek sekilde egitimler vermistir

0,880

Tedarikgi, magaza dizayni, tanzim ve teshir gibi konularda
sahip oldugu bilgi birikimini bizimle paylagir

0,907

Tedarikci, magazamiz igin gerekli olan raf, stant ve gérsel
malzemeleri tedarik eder ya da finanse eder

0,765

Tedarikgi, istedigimiz kadar Grln verebilir

0,727

Tedarikgi, degisken taleplerimizi karsilayabilmek igi stok
dlzeyini kolayca ayarlayabilir

0,842

Tedarikei, piyasadaki degisime kisa slirede adapte olabilir

0,800

Tedarikei, acil Grin siparislerimizi karsilayabilir

0,490

Coziim (Extraction) Yontemi: Temel Bilesenler Analizi.
Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimax.

Rotasyon 5 iterasyonda sonu¢lanmustir.
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Temel bilesenler yontemi ve Verimax dondiirme yontemi kullanilarak sorular
analiz edilmistir. Yapilan analizde lojistik performans degiskeninin 1., 4., 5. ve 8.
sorusu farkli faktorlere yiiklenmesi nedeniyle Olgek disi brrakilmistir. Cikarilan
sorulardan sonra, anket sorularmin bir biitiinlik arz ettigi goriilmiis ve istenildigi

sekilde 3 faktore yliklenmistir.

Analizde O©rneklem biiyiikliigiiniin test edilmesi icin Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testi yapilmustir. KMO degeri 0,783 bulunmustur ve bu deger KMO 0dl¢iitiine
gore iyi bir deger olarak kabul edilir. Faktor analizi icin agiklanan toplam varyans ise
%63,560 olarak gerceklesmistir yani Ol¢iilmek istenen olguyu %63,560 oraninda

tanimladig1 goriilmiistiir.

C. Orgiitsel Faktorlere iliskin Faktor Analizi

Ankette yer alan, orgiitsel faktorlere iliskin sorularin dagilimi su sekildedir:
(Firma Biiyiikliigii) 3 soru, (Yerine Konulabilirlilik) 4 soru, (Satis Personelinin
Kalitesi) 7 soru ve (Imaj) 5 soru ile 6lciilmiistiir. Analizde kullanilan lgeklere ait
sorular, faktor analizi degerleri, aciklanan toplam varyans ve (KMO) degerleri Tablo
5.4.de gosterilmektedir. Temel bilesenler yontemi ve Equamax dondiirme yontemi
kullanilarak sorular analiz edilmistir. Yapilan analizde yerine konulabilirlilik
degiskeninin 3. sorusu farkli faktore yiikklenmesi nedeniyle dl¢ek disi birakilmustir.
Cikarilan bu sorudan sonra, anket sorularinin bir biitiinliik arz ettigi goriilmiis ve

istenildigi sekilde 4 faktore yliklenmistir.

Analizde Orneklem biiyiikliigliniin yeterliliginin test edilmesi i¢in Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) testi yapilmistir. KMO degeri 0,859 bulunmustur ve bu deger KMO
Olciitiine gore mitkkemmel bir deger olarak kabul edilir. Faktor analizi i¢in agiklanan
toplam varyans ise %65,496 olarak gerceklesmistir yani bu degiskenlerin dl¢iilmek

istenen olguyu %63,560 oraninda tanimladig1 goriilmiistiir.



Tablo 5.4. Orgiitsel Faktorlere Iliskin Faktor Analizi

99

I Satis ] ]
KMO: ,859 L Firma Yerine
Personel | Imaj o
Aciklanan Toplam Varyans: %65,496 L Biyukligia | Konulma
Kalitesi
Tedarikginin satis personeli prezantabldir 0,718
Verdigi s6zlere sadiktir 0,697
Piyasada teslimat sorunlari ¢iktigi zaman gerekli 0.732
tedbirleri aimamizi tavsiye eder ’
Uriinlere iliskin yeterli bilgi birikimi ve deneyime
e $Kin 'y g Yy 0,679
sahiptir
istemedigimiz konularda israrci davranmaz 0,643
Sorun ¢6zme becerisi yiksektir 0,793
Bizimle her zaman ilgilidir 0,812
Tedarik¢i musterilerin zihninde iyi bir izlenime
- 0,518
sahiptir
Tedarikgi rakiplerinden daha iyi bir imaja sahiptir 0,746
Tedarikgi sektdérde basarisini ispatlamis  bir
. ¢ $ p $ 0,758
firmadir
Piyasadaki bircok perakendeci bu tedarikginin 0.703
adaletli oldugunu diistinir ’
Tedarik¢i firma modern teknolojik donanima
- 0,652
sahiptir
Tedarikgi kendi alaninda ¢ok biiyik bir sirkettir 0,814
Tedarikgi kendi Grlin grubunun sektérdeki en
- 0,518
biyik saticisidir
Tedarikgi piyasada ¢ok blytk bir rol oynamaktadir 0,814
Bu tedarikgiyle iliskimizi sonlandirirsak, énemli
. N 0,765
gelir kayiplarina ugramayiz
Bu tedarikginin yerini doldurabilecek alternatif bir 0.806
tedarikgi kolaylikla bulabiliriz ’
Istedigimiz an bagka bir baska tedarikgiyle
9 $ $ Clyl 0,749

calismaya baslayabiliriz

Coziim (Extraction) Yontemi: Temel Bilesenler Analizi.
Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Equamax.

Rotasyon 11 iterasyonda sonu¢lanmustir.

D. iliskisel Faktorlere Ait Faktor Analizi

Ankette yer alan, iligkisel faktorlere ait sorularm dagilimi su sekildedir: (Giiven) 5

soru, (Miisteri Memnuniyeti) 4 soru, (Hiskiyi Siirdiirme Niyeti) 5 soru ile
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Olciilmiistiir. Analizde kullanilan Olgeklere ait sorular, faktor analizi degerleri,
aciklanan toplam varyans ve (KMO) degerleri Tablo 5.5.’de gosterilmektedir.
Sorular temel bilesenler yontemi ve Verimax dondiirme yontemi kullanilarak analiz
edilmistir. Yapilan analizde; giiven degiskeninin 4. sorusu, miisteri memnuniyeti
degiskeninin 1. sorusu ve iligkiyi siirdiirme niyeti degiskeninin 4. ve 5. sorusu farkli
faktorlere yiiklendigi i¢in Olgek dis1 birakilmustir. Cikarilan bu sorulardan sonra,
anket sorularmin bir biitiinliik arz ettigi goriilmiis ve degiskenler istenildigi sekilde 3

faktore yiiklenmistir.

Analizde ©Orneklem biiyiikliigliniin yeterliliginin test edilmesi i¢in Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) testi yapilmis ve KMO degeri 0,943 bulunmustur. Bu deger KMO
Olciitiine gore milkkemmel bir deger olarak kabul edilir. Faktor analizi i¢in aciklanan
toplam varyans ise %80,229 olarak gerceklesmistir yani Ol¢iilmek istenen olguyu

%63,560 oraninda tanimladig1 goriilmiistiir.

Tablo 5.5. Iliskisel Faktorlere Ait Faktor Analizi

kno: 43 Hiskiyl
Aciklanan Toplam Varyans: %80, 229 Gaven | Tatmin | Srddrme
Niyeti

Tedarikgi, firmamiza verdigi s6zi tutar 0,710

Tedarikginin bize verdigi bilgiye inaniriz 0,805

Tedarikgi, isimizde bagarili olmamiz igin bizimle gergekten ilgilidir | 0,596

Bu tedarikgiye gavenilir 0,727

Bu tedarikginin verdigi hizmetlerden memnunum 0,548

Bu tedarikgi beklentilerimin de Gizerinde bir hizmet sunmustur 0,742

Ayni konuda bagska bir tedarikginin firmamizi bu kadar memnun 0,847
edebilecegini sanmiyorum

Bu tedarikgiyle iligkilerin uzun yillar stirecegini umuyoruz 0,855
Bu tedarikgiyle sahip oldugumuz iligkinin hep canli kalmasini 0,600
istiyoruz

Tedarikgiyle iligkilerimizin uzun slire devam edeceginden eminiz 0,652

Coziim (Extraction) Yontemi: Temel Bilesenler Analizi.
Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimax.
Rotasyon 7 iterasyonda sonu¢lanmuigtir.
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5.6.3. Giivenirlilik Analizleri

Sosyal bilimlerde yap1 gecerliligini test etmek icin yapilan faktor analizi sonrasinda
her bir alt boyutun giivenirliliginin sayisal olarak bulunmas1 gerekmektedir (Sipahi

vd., 2008: 89).

Giivenirlilik bir kavramin, 6zelligin ya da nesnenin ayn1 yontemi kullanmak suretiyle
bagimsiz fakat karsilastirilabilir 6l¢ciimlerinin benzerligi anlamma gelmektedir. Diger
bir ifadeyle, bir degisken i¢indeki sorular arasindaki ortalama iligkiyi géz Oniine alan
Olciimiin ic¢sel tutarhligidir. Tablo 7.6.°da, ilgili degiskenler ve giivenirlilik

katsayilar1 goriilmektedir.

Tablo 5.6. Giivenirlilik Analizleri Sonuglar1

Degiskenler Soru Sayisi Alfa katsayisi
Uriiniin Onemi 4 ,899
Marka 4 ,846
Yenilik 4 ,801
Maliyet 2 ,669
Lojistik Performans 5 ,763
Iliskiye Ozel Yatirimlar 3 ,825
Esneklik 4 ,770
Satis Personelinin Kalitesi 7 ,888
Imaj 5 ,819
Firma Biiyiikliigi 3 ,747
Yerine Konulabilirlilik 3 ,689
Giiven 4 ,888
Tatmin 3 ,885
Iliskiyi Siirdiirme Niyeti 3 ,864

Degiskenler arasi iligkilerin korelasyon ve regresyon analizleri ortaya konmadan
once, faktor analizine gore gruplanan sorular, ilgili degiskenleri olusturacak bi¢imde

birlestirilmis ve bu gruplamalarin giivenirlilikleri analiz edilerek, giivenirliligi
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gosteren Cronbach’s Alpha katsayilar1 hesaplanmistir. Cronbach’s Alpha sorular
arast korelasyona bagli uyum degeridir. Cronbach’s Alpha degeri faktor altindaki
sorularin toplamdaki giivenirlilik degerini gostermektedir. O ile 1 arasinda degisen
alfa katsayisinin 1’e yakin olusu Olcegin o Olgiide giivenilir bir dlgek oldugunu
gostermektedir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve iizeri oldugu durumlarda

Olcegin giivenilir oldugu kabul edilir.

Yerine konulabilirlilik dl¢eginde olumsuz (revers) soru kullanilmasi giivenirliliginin
diger Olceklere nispeten daha diisiik ¢ikmasina neden olmustur. Bununla birlikte
literatiirde Bogazzi ve Yi (1998) tarafindan dikkate alinmasi istenilen en kiiciik alfa
degeri 0,6 olarak belirtilmis ve ayrica Sipahi vd. (2008: 89) tarafindan da soru sayis1
az oldugunda istenilen alfa degerinin 0,6 ve iizeri olarak kabul edilebilecegi ifade
edilmistir. Bu nedenle, maliyet degiskeninin (0,669) ve yerine konulabilirlilik
degiskeninin (0,689) olan alfa degerleri olagan karsilanabilir. Diger biitiin
degiskenlere ait alfa degerleri Nunnally (1978) tarafindan belirtilen ve genel kabul
goren deger araliginda ¢ikmistir. Sonug olarak, degiskenlere ait alfa giivenirlilik
katsayilarinin, uluslar arasi kaynaklarda belirtilen ve genel kabul goren degerler

arasinda ¢iktigini sdyleyebiliriz.

5.6.4. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi ikili ve ¢oklu iligkilerin dneminin ve yOniinii ortaya koymaya
yardimer olan bir yontemdir. ikili korelasyon iki degisken arasindaki iliskinin

biiyiikliigiinii, yoniinii ve 6nemliligini arastirir (Ozdamar, 2001: 388).

Arastirmada, Pearson korelasyon analizinden elde etmis oldugumuz veriler iki
degisken arasinda iliski olup olmadiginin tespit edilmesinde kullanilmistir. Pearson
katsayis1 (r) harfiyle sembolize edilmekte olup, r-1 ile r+1 arasinda degismekte ve
I’e yaklastik¢a iki degisken arasindaki iligkinin giiciiniin arttigmi gostermektedir.
Genellikle eger n>100 ve r>0.70 ise, degiskenler arasinda “gii¢lii iligki” oldugu kabul
edilmektedir. Eger 0.40<r<0.70 ise, “orta derecede iliski”, 0.20<r<0.40 ise “zayif bir
iliski” oldugu soylenir. r<0.20 ise “ihmal edilecek iligki” olarak nitelendirilmektedir.
X ve Y gibi iki degisken arasindaki basit dogrusal korelasyon katsayisini su sekilde
tanimlayabiliriz (Sipahi vd., 2008: 144):
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r>0 ise x artarken y de artar.

r=1 ise x ile y arasinda tam ve pozitif bir iliski vardir.
r<0 ise x artarken y azalir.

r=-1 ise x ile y arasinda tam ve negatif bir iliski vardir.

r=0 ise x ile y arasinda dogrusal bir iliski yoktur.

Tablo 7.7.de arastirma konusuna ait degiskenlerin Pearson Korelasyon katsayilari,
ortalamalar1 ve standart sapma degerleri yer almaktadir. Analizden elde edilen
verilerden, bagumsiz degiskenler (Uriiniin Onemi, Yenilik, Marka, Maliyet, iliskiye
Ozel Yatirimlar, Lojistik Performans, Esneklik, Firma Biiyiikliigii, Yerine
Konulabilirlilik, Satis Personelinin Kalitesi, imaj) ile bagimh degiskenler (Giiven,
Miisteri Memnuniyeti, Iliskiyi Siirdiirme Niyeti) arasindaki birebir iligkiler su

sekilde ¢ikmustir;

1. Tedarikciye Giiven bagimli degiskeni; iliskiye Ozel Yatirimlar (ILOZYT)
ve Satig Personelinin Kalitesi (STPRKLT) degiskenleri ile (p<0,01)
seviyesinde birebir ve giiclii bir iliskiye sahiptir. Uriiniin 6nemi (URON),
Yenilik (YNK), Firma Biiyiikliigii (FIRBY), Imaj (IMAJ) degiskenleri ile
(p<0,01) seviyesinde birebir ve orta diizeyde bir iligkiye sahiptir. Lojistik
Performans (LOJPR), Maliyet (MLYT), Esneklik (ESNK) degiskenleri ile
(p<0,01) seviyesinde birebir ve zayif bir iligkiye sahiptir. Marka (MRK)
degiskeniyle (p<0.05) seviyesinde yok sayilabilecek negatif bir iligkiye
sahiptir.

2. Miisteri Memnuniyeti bagimli degiskeni; Iliskiye Ozel Yatirimlar
(iL(")ZYT), Satis Personelinin Kalitesi (STPRKLT), 1maj (IMAJ) ve
Giiven (Giiven) degiskenleri ile (p<0,01) anlamlilik seviyesinde birebir ve
orta diizeyde bir iliskiye sahiptir. Uriiniin 6nemi (URON), Yenilik (YNK),
Marka (MRK) degiskeni ile (p<0.05) ayrica Esneklik (ESNK) ve Firma
Biiyiikliigii (FIRBY) degiskenleri ile de (p<0,01) anlamlilik seviyesinde
birebir ve zayif bir iligkiye sahiptir. Ayrica, Maliyet (MLYT), Lojistik
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Performans (LOJPR) degiskenleriyle (p<0.05) anlamlilik seviyesinde yok
sayilabilecek bir iliskiye sahiptir.

3. lliskiyi Siirdiirme Niyeti bagimli degiskeni; Iliskiye Ozel Yatirimlar
(ILOZYT) ve Giiven (Giiven) degiskenleri ile (p<0,01) anlamlilik
seviyesinde birebir ve giiclii bir iliskiye sahiptir. Miisteri Memnuniyeti
(MUM), imaj (IMAJ), Satis Personelinin Kalitesi (STPRKLT), Uriiniin
onemi (URON), Yenilik (YNK), Esneklik (ESNK) ve Firma Biiyiikliigii
(FIRBY) degiskenleri ile (p<0,01) anlamlilik seviyesinde birebir ve orta
diizeyde bir iligkiye sahiptir. Maliyet (MLYT), Marka (MRK) ve Lojistik
Performans (LOJPR) degiskenleri ile (p<0,01) anlamlilik seviyesinde birebir
ve zayif bir iliskiye sahiptir. Ayrica Yerine Konulabilirlilik (YRKON)
degiskeniyle (p<0.05) seviyesinde yok sayilabilecek negatif bir iliskiye
sahiptir.

Korelasyon analizi sonuglarinda dikkati ¢eken en Onemli noktalardan biri de;
aragtirmamiza konu olan modelin bagimsiz degiskenlerinden biri olan iliskiye Ozel
YatirmmlarQLOZYT) degiskeninin, arastirmamizdaki bagimli degiskenler olan
fligkiyi Siirdiirme Niyeti (ILSRNIY), Giiven (Giiven) ve Miisteri Memnuniyeti
(MUM) degiskenlerinin her biri ile (p<0,01) anlamlilik seviyesinde birebir ve giiclii
bir iliskiye sahip olmasidir. Diger bir ifadeyle, modeldeki bagimli degiskenler olan
tedarik¢iye giiveni, miisteri memnuniyetini ve iligkiyi siirdiirme niyetini anlamlt bir
seviyede ve giiclii bir sekilde etkileyen en ©onemli faktdr olarak iliskiye o6zel

yatirimlar dikkat ¢cekmektedir.

Diger taraftan modeldeki bagimsiz degiskenlerin kendi aralarinda giiclii bir
korelasyon iligkisine sahip olmamalar1 modelin analizine devam edilebilecek
diizeyde oldugunu gostermektedir. Tablo 7.7.’den goriilebilecegi gibi, tablodaki en
yiikksek korelasyona sahip iki degisken iliskiyi ©zel yatrimlar ve giiven

degiskenleridir(,802).



Tablo 5.7. Korelasyon Analizi, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

ORT STD.S 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 13 14
3,3642 | ,89244 | 1. MLYT 1
3,5364 | ,80021 | 2. URON 251(%* 1
3,5679 | ,72969 | 3. YNK A2505%) | ,532(%%) 1
4,4123 | ,57169 | 4. MRK ,025 274(**) | ,385(** 1
3,5055 | ,81908 |5. iLOZYT ,263(C%%) |, 418(%*) | ,383(**) ,093 1
4,0570 | ,56113 | 6. LOJPR - 111 J193C%) | ,204(%) | ,345(%%) | ,214(%%) 1
4,0662 | ,56694 | 7. ESNK ,108 2470C5%) | A5105%) | ,459(%%) | ,238(%*) | ,523(**) 1
3,9691 ,59672 | 8. FIRBY ,2530%) | ,5140¢%) | ,4200%) | ,391(C%%) | ,360(**) | ,2500%*) | ,344(**) 1
3,1678 | ,71892 19. YRKON 21105%) | -,170(%) -,076 -,295(*%) ,025 -,070 -,078 -,205(%) 1
3,3406 | ,79981 | 10. STPRKLT ,283C%%) [ ,579(%*) | ,396(**) ,097 ,688(%*) | ,246(**) | ,250(**) | ,302(**) ,078 1
3,7020 | ,63227 | 11.IMAJ ,35204%) | ,6190%%) | ,542(%*) | ,459(**) [ ,534(*%) ,143 ,353C%%) [ ,529(%%) -,101 ,582(+%) 1
3,5546 | ,72795 | 12. GUVEN 3270 | ,5140%%) | ,523C%) | ,199¢%) | ,806(**) | ,238(**) | ,318(**) | ,402(**) ,024 J192(5%) 1 ,639(%%) 1
3,2826 | ,36464 | 13. MUM A87CF) f ,353(%%) | ,310(¥*) | ,224(%*) | ,587CF*%) | ,186(*) [ ,261(**) | ,340(**) -, 159 ,4490%%) | ,406(%*) | ,594(**) 1
3,6468 | ,73860 | 14.ILSRNIY SBLLCR%) L ,566(%) | ,529C%%) | ,3200%%) | ,735(**) | ,3290%*) | ,422(*%) | ,536(**) | -,167(%) | ,648(**) | ,642(**) | ,794(**) | ,596(**) 1
&

Korelasyon, p<0.05 seviyesinde anlaml.
*# Korelasyon, p<0,01 seviyesinde anlamli.

URON: Uriiniin Onemi; YNK: Yenilik; MRK: Marka; MLYT: Maliyet; ILOZYT: Hi@kiye Ozel Yatirimlar; LOJPR: Lojistik Performans;
ESNK: Esneklik; FIRBY: Firma Biiyiikliigii; YRKON: Yerine Konulabilirlilik; STPRKLT: Satis Personelinin Kalitesi; iIMAJ: hnaj;
GUVEN: Giiven; MUM: Miisteri Memnuniyeti; ILSRNIY: fliskiyi Siirdiirme Niyeti
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5.6.5. Regresyon Analizleri ve Hipotez Testleri

Regresyon analizi, aralarinda iliski olan iki ya da daha fazla degiskenden
birinin bagimh degisken, digerlerinin bagimsiz degisken olarak ayrimi ile
aralarindaki iliskinin bir matematiksel esitlik ile ac¢iklanmasi siirecini iceren
istatistiksel analiz metodudur. Bagimli degiskenin bir, bagimsiz degiskenin bir
olmast durumunda, bu regresyon yontemine basit regresyon analizi denilmektedir.
Bagiml degisken sayist bir ve bagimsiz degisken sayismnin birden fazla olmasi
durumunda, bu tiir regresyon analiz yOntemine c¢oklu regresyon analizi

denilmektedir.

Bu arastirmada, perakendeci tedarikgi iligkilerinde ortaya ¢ikan; iiriine iliskin,
lojistik ve orgiitsel faktorlerin ve alt boyutlarinin tedarik¢iye duyulan giiven ve
miisteri memnuniyeti iizerindeki etkileri ve nihai olarak bu degiskenlerin tedarikciyle
iligkiyi siirdiirme niyeti lizerindeki etkilerini arastirmaktadir. Arastirmanin modeline
ait regresyon analizlerinde; Oncelikle bagimsiz degiskenlerin ara degiskenler
tizerindeki etkisi, ikinci olarak ara degiskenlerin bagimh degisken iizerine etkisi,
ticlincii olarak bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerine etkisi ve son olarak
da ara degiskenler ile bagimsiz degiskenlerin birlikte bagimli degisken iizerine
etkilerinin arastirilmas: hedeflenmistir. Burada yapilacak ilk iki regresyon analizi;
orgiitsel, iiriine iliskin ve lojistik faktorler ve alt bilesenlerinin tedarikciye olan giiven
ve miisteri memnuniyeti iizerindeki etkilerini ve giiven ve miisteri memnuniyeti
degiskenlerinin iliskiyi siirdiirme niyeti iizerindeki etkilerini aragtirmak amaciyla
yapilmistir. Sonraki analizler ise, ilk iki analizden elde edilen bulgular da tekrar
kullanilarak 3. ve 4. regresyon analizlerinin de yapilmasiyla birlikte kurulan teorik
modelin gecerliliginin test edilmesi yani miisteri memnuniyeti ve giiven
degiskenlerinin ara degisken 6zelligi gosterip gdstermediginin incelenmesi amaciyla

yapilmistir. Modeldeki bagimli, ara ve bagimsiz degiskenler su sekilde siralanmaistir.

Bagimsiz degiskenler; Maliyet (X1), Uriiniin 6nemi (X2), Yenilik (X3), Marka (X4),
Iliskiye Ozel Yatwrmmlar (X5), Lojistik performans (X6), Esneklik (X7), Firma
biiyiikliigii (X8), Yerine Konulabilirlilik (X9), Satis personelinin kalitesi (X10), Imaj
(X11).

Ara degiskenler; Tedarik¢iye giiven (X12, Y1) ve Miisteri memnuniyeti (X13, Y2).



Bagumli degisken; 1liskiyi siirdiirme niyeti (Y3)
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Regresyon analizinde izlenilecek basamaklar: su sekilde ifade edebiliriz:

1. Asama: Bagimsiz degiskenlerin ara degiskenler iizerindeki etkisini arastiran

bir regresyon analizi yapmak.

2. Asama: Ara degiskenlerin bagimli degiskenler iizerindeki etkisini arastiran

bir regresyon analizi yapmak.

3. Asama: Bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki etkisini

arastiran bir regresyon analizi yapmak.

4. Asama: Son olarak ara degiskenleri de bagimsiz degiskenlere eklemek ve

hem bagimsiz hem de ara degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki

etkilerini arastiran bir regresyon analizi yapmak.

1. Asama

XD )
(X2)
(X3)
(X4)
(X3)
(X6)
(X7)
(X8)
(X9)
(X10)
(X11)

> (Y1, X12)

2. Asama

(X12)
} (Y3)
(X13)

XD )
(X2)
(X3)
(X4)
(X3)
(X6)
(X7)
(X8)
(X9)
(X10)
(X11)

> (Y2, X13)
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3. Asama 4. Asama
X1 X1
(X2) (X2)
(X3) (X3)
(X4) (X4)
(X5) (X5)
(X6) > (Y3, X14) (X6) (Y3)
(X7) (X7) >
(X8) (X8)
(X9) (X9)
(X10) (X10)
(X11) ) (X11)
(X12)
(X13)

Regresyon analizlerine gecmeden o©nce, acgiklanan regresyon tablolarindaki
Beta, F Degeri, R Kare, Diizeltilmis R kare, Tahmini Standart Hata ve Durbin-
Watson degerlerinin ne ifade ettigi ve olmasi istenilen diizeyin ne oldugu kisaca

aciklanacaktir.

Beta Katsayis1 (B): Regresyon analizi sonucunda elde edilen regresyon katsayisi,
bagimsiz degiskenlerin, bagimli degiskene ne kadar etki ettigini gostermektedir.
Bagimsiz degiskenlerdeki her bir birimlik degisme regresyon katsayis1 kadar bagiml
degiskene etki etmektedir (Altun, 2007). Beta katsayisinin isareti soz konusu
bagimsiz degiskenle bagimli degisken arasindaki iliskinin yoniinii de gostermektedir.
Negatif igaretli bir § katsayisi, sozkonusu degiskenle bagimli degisken arasinda ters
yonlil bir iligkisinin oldugunu gostermektedir. Bu arastirmanin regresyon analizlerine
iliskin aciklanan tablolarda yer alan bilgiler sirasiyla degiskenin adi, degiskene ait 3
katsayis1 (regresyon katsayilar1), 3 degerine ait standart hata, standardize edilmis
regresyon katsayis1 Beta degeri, beta degerine iliskin t degeri ve buna bagh olarak
olusan her degiskene ait anlamlilik seviyesi yer almaktadir. Beta degerine karsilik
gelen t degeri ve buna tekabiil eden anlamlilik seviyesi seviyesinin 0.05’ten kiigiik
olmast (p<0,05 ve p<0,01) durumunda s6z konusu degiskenin modelin
aciklayiciligina Onemli (istatistiki acidan anlamli) bir katki sagladigini

gostermektedir.
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F Degeri: Regresyon modelinin anlamli olup olmadigini incelemek icin ANOVA
(Analysis of Variance) testi uygulanmaktadir. ANOVA testi sonucunda ortaya c¢ikan
F degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesi, olusturulan modelin uygun olup
olmadiginmn kararinda yardimci olmaktadir (Altun, 2007). F testinin sonucunun
anlamli olmasi (yani 0.05’ten kiiciik olmas1) s6z konusu modelin bagimli degiskeni

aciklamada 6nemli katki sagladig1 yorumu yapilmaktadir.

R Kare: Coklu korelasyon katsayisi olarak ifade edilen R degeri, bir bagimli
degiskendeki degisim ile eszamanli (aynt anda) olarak ele almman birden fazla
bagimsiz degiskendeki degisim arasindaki iliskinin derecesini gostermektedir
(Sahinler, 2000). Daha basit bir ifade ile bagimli degisken ile birlikte ele alinan bir

grup bagimsiz degiskendeki degisimin iligkisinin (korelasyonunun) bir gostergesidir.

Diizeltilmis R Kare: Benzer sekilde R* degeri de birlikte ele alinan bir grup
bagimsiz degiskenlerdeki degisimin bagimli degiskendeki degisimin ne kadarini (%)
acikladiginm bir Slciisiidiir (Sahinler, 2000). Regresyon modeline ilave edilen her
yeni bagimsiz degisken, aciklayiciligi olsun veya olmasin, R* degerinin biiyiimesine
neden olmaktadir. Bu olumsuzlugu ortadan kaldirmak icin R* degerinin degisken
sayisina gore yeniden diizenlemesini zorunlu kilmaktadir. Bu yeniden diizenleme
neticesinde bagimsiz degiskenlerdeki degisimin bagimli degiskende meydana
getirdigi tesadiifi degisimin etkisi ortadan kaldirilmaktadir. Bu diizenleme
neticesinde ortaya ¢ikan R* degerine uyarlanmig R* degeri denmektedir ve olmasi
istenilen R degeri iizerinden hesaplanan diizeltilmis R2 degerinin ¢ok fazla sapma

gostermemesidir.

Durbin- Watson Degeri: Durbin-Watson istatistigi veride otokorelasyon problemi
olup olmadig: test edilir. Otokorelasyonla, aym1 degiskenin birbirini takip eden
degerleri arasinda iligkinin derecesi arastirilmaktadir ve bu istatistigin (1,5 ile 2,5)

arasinda olmasi istenilmektedir (Kog, 2004).

Bu arastirma icerisinde asamali olarak yapilan regresyon analizlerinin her biri
icin acgiklanan sonug tablolarindaki tiim istatistiki degerler yukarida ifade edilen
ozellikleri ve istenilen seviyeleri karsilamistir ve bu istatistiklerin her biri tablolarda

gosterilmistir.
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A. Bagimsiz Degiskenlerin Ara Degiskenler Uzerindeki ve Ara Degiskenlerin
Bagimh Degiskenler Uzerindeki Etkisi

Tablo 5.8. Tedarik¢iye Giiven Ara Degiskenini Etkileyen Bagimsiz Degiskenler

o " S.t andal.'dize Standardize
Bagimsiz Degiskenler Edilmemis Beta Edilmis Beta t p
Katsayisi

(Sabit) -,078 ,346 -,226 ,822
H1 : Maliyet ,003 ,038 ,004 ,001 ,928
H2 : Uriiniin Onemi -,062 ,053 -,068 -1,175 ,242
H3 : Yenilik ,155 ,055 ,155 2,842 ,005(7)
H4 : Marka ,020 ,067 ,015 ,293 , 770
H9 : iliskiye Ozel Yatirimlar ,379 ,050 ,426 7,587 ,000(+)
H10: Lojistik Performans -,004 ,064 -,003 -,059 ,953
H11: Esneklik ,011 ,066 ,009 ,167 ,868
H15: Firma Biiyiikligii ,038 ,062 ,031 ,622 ,535
H16: Yerine Konulabilirlilik ,004 ,043 ,004 ,088 ,930
H17: Satis Personelinin Kalitesi ,364 ,058 ,400 6,309 ,000(+*)
H18: imaj ,125 ,074 ,109 1,694 ,092
F Degeri 49,064 ,000
R Kare , 795

Diizeltilmis R kare ,779

Tahmini Standart Hata ,342

Durbin- Watson 2,149

Bagimli ara degisken: Tedarik¢iye Giiven
*  Korelasyon, p<0.05 seviyesinde anlamli.
** Korelasyon, p<0,01 seviyesinde anlamli.

Tablo 5.8.’de goriildiigii gibi modelin ara degiskeni olan giiven, bagimli degisken
olarak almarak modelin bagimsiz degiskenleri ile regresyon analizine sokulmustur.
Analizler neticesinde elde degerler; F Degeri=(49,064), R Kare=(,795), Diizeltilmis
R Kare=(0,779), Tahmini Standart Hata=(0,342), Durbin Watson=(2,149) ve p<0,01
seviyesinde degerler tespit edilmistir. Agiklanan regresyon analizi sonucunda
tedarik¢iye giiven ile satig personelinin kalitesi, iliskiye 6zel yatirimlar ve yenilik
p<0,01 anlamlilik seviyesinde pozitif yonde anlamli bulunmustur. Tedarik¢inin satig
personelinin  kalitesi, iliskiye ©zel yatirimlar1 ve yenilik yapabilme yetenegi
perakendecinin tedarikciye giivenini pozitif yonde artirmaktadir. Pozitif yonde etkiye
sahip degiskenler arasinda karsilagtirma yapildiginda, iliskiye ©0zel yatirimlarin
p<0,01 anlam diizeyinde ve 0, 426 gibi yiiksek bir beta degeri ile tedarik¢inin

sagladig1 giiveni etkiledigi goriilmektedir. Sonug olarak, aciklanan regresyon analizi
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sonuclar1 geregince; (H3, H9, H17) hipotezleri kabul edilecek, (H1, H2, H4, H10,
H11, H15, H16, H18) hipotezleri ise reddedilecektir.

Tablo 5.9. Miisteri Memnuniyeti Ara Degiskenini Etkileyen Bagimsiz Degiskenler

- " S.t andal.'dize Standardize
Bagimsiz Degiskenler Edilmemis Beta Edilmis Beta t p
Katsayisi

(Sabit) 2,092 ,295 7,086 ,000
HS : Maliyet ,024 ,033 ,058 ;722 472
H6 : Uriiniin Onemi ,016 ,045 ,035 354 724
H7 :Yenilik -,017 ,047 -,035 -,371 ;712
H8 : Marka ,066 ,057 ,103 1,155 ,250
H12: iliskiye Ozel Yatirimlar 224 ,043 ,503 5,249 ,000(**)
H13: Lojistik Performans -,017 ,054 -,026 -,316 ,753
H14: Esneklik ,048 ,057 ,075 ,849 ,397
H19: Firma Biiyiikliigii ,031 ,053 ,050 ,583 ,561
H20: Yerine Konulabilirlilik -,074 ,037 -,147 -2,002 ,047(%)
H21: Satis Personelinin Kalitesi ,036 ,049 ,079 , 736 ,463
H22: imaj -,025 ,063 -,044 -,397 ,692
F Degeri 8,577 ,000
R Kare ,404

Diizeltilmis R kare ,357

Tahmini Standart Hata ,292

Durbin- Watson 2,030

Bagiml ara degisken: Tedarik¢iden Duyulan Miisteri Memnuniyeti
*  Korelasyon, p<0.05 seviyesinde anlamli.
** Korelasyon, p<0,01 seviyesinde anlamli.

Tablo 5.9.°da goriildiigii gibi modelin ara degiskeni olan miisteri memnuniyeti
bagimli degisken olarak almarak, modelin bagimsiz degiskenleri ile regresyon
analizine sokulmustur. Analizler neticesinde elde degerler; F Degeri=( 8,577), R
Kare=(,404), p<0,01 seviyesinde degerler tespit edilmistir. Agiklanan regresyon
analizi sonucunda tedarik¢iden duyulan miisteri memnuniyeti; iliskiye 6zel yatirimlar
ile p<0.01 anlamlilik seviyesinde pozitif yonde anlamli, yerine konulabilirlilik ile de
p<0.01 anlamlilhik seviyesinde negatif yonde anlamli bulunmustur. Tedarik¢i
tarafindan yapilan iliskiye 0zel yatirimlar tedarik¢iden duyulan miisteri
memnuniyetini pozitif yonde artirirken, perakendecinin sahip oldugu alternatif
tedarikciler olarak da ifade edebilecegimiz yerine konulabilirlilik, tedarik¢iden
duyulan miisteri memnuniyetini negatif yonde yani olumsuz olarak etkilemektedir.

Perakendecilerin alternatif tedarikgilerle calisma firsatina sahip olmalari, mevcut
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tedarik¢ilerden beklentilerinde bir artis meydana getirerek miisteri memnuniyetinde
negatif bir etkiye sahip olmaktadr. iliskiye 6zel yatirimlar degiskenin sahip oldugu
beta degerine bakildiginda (,503) gibi son derece yiiksek bir degere sahip oldugu
goriilmektedir. Bu da bize perakendeci acisindan yapilan iliskiye 0zel yatirimlarin
oldukca Onemli olarak goriildiigiinii yani yapilan iliskiye 6zel yatirimlarm miisteri
memnuniyetini onemli diizeyde etkiledigini gostermektedir. Sonug olarak; aciklanan
regresyon analizi sonuclart geregince; (H12, H20) hipotezleri kabul edilecek, (HS,
Hé6, H7, HS, H13, H14, H19, H21, H22) hipotezleri ise reddedilecektir.

Tablo 5.10. Ara Degiskenlerin Bagimh Degisken Uzerine Etkisi

o <. S.t andal.'dize Standardize
Bagimsiz Degiskenler Edilmemis Beta Edilmis Beta t p
Katsayisi

(Sabit) -,080 ,324 -,246 ,806
H23: Giiven ,689 ,061 ,679 11,291 ,000(**)
H24: Miisteri Memnuniyeti ,389 ,122 ,192 3,189 ,002(+%)
F Degeri 139,562 ,000
R Kare ,653

Diizeltilmis R kare ,649

Tahmini Standart Hata ,437

Durbin- Watson 1,951

Bagiml degisken: Iligkiyi Siirdiirme Niyeti
* Korelasyon, p<0.05 seviyesinde anlamli.
** Korelasyon, p<0,01 seviyesinde anlamli.

Tablo 5.10.°da goriildiigii gibi iligkiyi siirdiirme niyeti bagimli degiskeni ile ara
degiskenler, giiven ve miisteri memnuniyeti regresyon analizine tabi tutulmustur.
Analizler neticesinde elde degerler; F Degeri=( 139,562), R Kare=(,653), p<0,01
seviyesinde degerler tespit edilmistir. Acgiklanan regresyon analizi sonucunda,
tedarik¢i ile iliskiyi siirdiirme niyeti ile giiven ve miisteri memnuniyeti degiskenleri
arasinda p<0.01 seviyesinde anlamli ve pozitif iliskiler bulunmustur. Bu da bize
(H23, H24) hipotezlerinin anlamli kuruldugunu gostermektedir. Pozitif katkiya
sahip bu iki ara degisken iizerinde karsilastirilma yapildiginda, tedarik¢iye duyulan
giivenin p<0,01 anlam diizeyinde ve (,679) beta degeri ile perakendeci agisindan ¢ok

onemli goriildiigii ve tedarikciye duyulan giivenin iligkiyi siirdiirme niyeti lizerinde
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cok Onemli bir katkiya sahip oldugu soylenebilir. Sonu¢ olarak, (H23, H24)
hipotezleri agiklanan regresyon analizi sonuglar1 geregince kabul edilecek ve ayrica
bu iki degiskenin iliskiyi siirdiirme niyeti tizerinde sahip olduklar1 pozitif etki, bu iki
degiskenin iligkiyi siirdiirme niyeti ilizerinde ara degisken Ozelligi gosterdikleri
yoniinde bir isrettir. {leride bu iki degiskenin ara degisken ozellikleri ayrintili olarak

incelenecektir.

Bulgularin sematik gosterimi,

YENILIK
ILISKiYE OZEL TEDARIKCIYE
YATIRIMLAR GUVEN
:0,503

SATIS PERSONELININ B:0,400 MUSTERI
KALITESI MEMNUNIYETI
YERINE

KONULABILIRLILIiK

Sekil 5.1. Bagimsiz Degiskenlerin Ara Degiskenler Uzerindeki Etkisine Yonelik
Arastirma Bulgular:

TEDARIKCIYE B:0,679
GUVEN
ILiSKiYi SURDURME
/ NIYETi
MUSTERI .
MEMNUNIYETI B:0,192

Sekil 5.2. Ara Degiskenlerin Bagimli Degisken Uzerindeki Etkisine Yonelik
Arastirma Bulgular:
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HIPOTEZLER RED KABUL
H1 : Uriiniin maliyeti ile tedarikgiye giiven arasinda bir iliski vardir. RED
H2 : Uriiniin 6nemi ile tedarik¢iye giiven arasinda bir iliski vardir. RED
H3 : Tedarikg¢inin yenilik yapabilme yetenegi ile tedarik¢iye giiven arasinda iligki vardir. KABUL
H4 : Tedarik¢inin markasi ile tedarik¢iye giiven arasinda bir iliski vardir. RED
H5 : Uriiniin maliyeti ile miisteri memnuniyeti arasinda bir iliski vardir. RED
H6 : Uriiniin 6nemi ile miisteri memnuniyeti arasinda bir iligki vardir. RED
H?7 : Tedarik¢inin yenilik yapabilme yetenegi ile miigteri memnuniyeti arasinda iliski vardir. RED
H8 : Tedarik¢inin markasi ile miisteri memnuniyeti arasinda bir iliski vardir. RED
H9 : lliskiye 6zel yatirmlar ile giiven arasinda bir iliski vardir. KABUL
H10: Tedarikginin lojistik performansi ile giiven arasinda bir iligki vardir. RED
H11: Tedarikginin esnekligi ile giiven arasinda bir iliski vardir. RED
H12: lliskiye 6zel yatirimlar ile miisteri memnuniyeti arasinda bir iliski vardr. KABUL
H13: Tedarik¢inin lojistik performansi ile miisteri memnuniyeti arasinda bir iligki vardir. RED
H14: Tedarikginin esnekligi ile miisteri memnuniyeti arasinda bir iliski vardir. RED
H15: Tedarikginin firma biiytikliigii ile giiven arasinda bir iliski vardir. RED
H16: Tedarikginin yerine konulabilirligi ile giiven arasinda bir iliski vardir. RED
H17: Tedarikginin satis personelinin Kalitesi ile giiven arasinda bir iligki vardir. KABUL
H18: Tedarikg¢inin imaji ile giiven arasinda bir iliski vardir. RED
H19: Tedarikginin firma biiytikltigii ile miisteri memnuniyeti arasinda bir iliski vardir. RED
H20: Tedarik¢inin yerine konulabilirligi ile miisteri memnuniyeti arasinda iligki vardir. KABUL
H21: Tedarikginin satig personelinin kalitesi ile miigteri memnuniyeti arasinda iliski vardir. RED
H22: Tedarikg¢inin imaj1 ile miisteri memnuniyeti arasinda bir iligki vardir RED
H23: Tedarik¢iye duyulan giiven ile iligkiyi siirdiirme niyeti arasinda bir iligki vardir. KABUL
H24: Miisteri memnuniyeti ile iligkiyi siirdiirme niyeti arasinda bir iliski vardir. KABUL
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B. Giiven ve Miisteri Memnuniyeti Degiskenlerinin Ara Degisken Etkisini

Incelemeye Yonelik Regresyon Analizleri ve Hipotez Testleri

Daha onceki iki asamada bagimsiz degiskenlerin ara degiskenler iizerindeki ve ara
degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki etkileri incelenerek kurulan hipotezlerin
gecerliligi test edilmisti. 3. asamadan itibaren olusturulan teorik modelin gecerliligini
test etmek icin, modeldeki tedarik¢ciye giliven ve miisteri memnuniyeti
degiskenlerinin 1iligkiyi siirdiirme niyeti i¢cin ara degisken 0Ozelligi gosterip

gostermedigi incelenecektir.

Demircan (2003, s. 84)’a gore, ara degisken iceren bir model ii¢ temel iliskiye sahip

olmalidir.

» Bagimsiz degisken ara degiskeni dogrudan etkiler

» Ara degisken bagimli degiskeni dogrudan etkiler

» Bagimsiz degisken bagimli degiskeni dogrudan etkiler.

Ayrica bir degiskenin varhigindan soz edebilmek i¢in, su kosullar1 saplamasi

gerekmektedir;

» Bagimsiz degiskendeki degisim bagimli degiskende degisime neden

olmalidir.

» Ara degiskendeki degisim bagimli degiskende degisime neden olmalidir.

» Bagmmsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisi, ara degisken de

bagimsiz degisken olarak ele alindiginda azalmali veya ortadan kalkmalidir.

Eger ara degiskenler de bagimsiz degisken olarak ele alindiginda, bagimsiz
degiskenlerin bagimli degisken iizerinde onceden var olan etkisi tamamen ortadan

kalkiyorsa, boyle bir durumda tam ara degiskenden bahsedilir. Eger, bagimsiz
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degiskenlerin bagiml degisken iizerindeki etkileri ortadan kalkmiyor ama azaliyorsa

bu durumda da kismi ara degisken etkisinden bahsedilebilir.

Demircan (2003, s. 85)’a gore, sosyal bilimlerde tam ara degisken etkisinin ortaya
cikmasit olduk¢a zordur. Bu durumda, kismi ara degiskenin varliginin ortaya

cikarilmasi da olduk¢a 6nemlidir.

Bir arastirma modelindeki ara degisken 0zelliklerinin ortaya konulabilmesi i¢in ¢oklu
regresyon analizlerinin yapilmas1 gerekmektedir. Yapilmasi gereken ¢oklu regresyon

analizi su basamaklar halinde gerceklestirilir.

1. Asama: Bagimsiz degiskenlerin ara degiskenler {izerindeki etkisini arastiran

bir regresyon analizi yapmak.

2. Asama: Ara degiskenlerin bagiml degiskenler tizerindeki etkisini aragtiran

bir regresyon analizi yapmak.

3. Asama: Bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki etkisini

arastiran bir regresyon analizi yapmak.

4. Asama: Son olarak ara degiskenleri de bagimsiz degiskenlere eklemek ve
hem bagimsiz hem de ara degiskenlerin bagimli degisken tizerindeki

etkilerini arastiran bir regresyon analizi yapmak.

Bu asamalar gerceklestirildikten sonra, 3. asamada ortaya cikan etkiler 4. asamada
ortadan kalkiyor ya da azaliyorsa kismi ya da tam ara degisken etkisinden soz
edilebilir. Diger ifadeyle, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken tizerindeki etkisi,
ara degiskenler de modele bagimsiz degisken olarak eklendiginde azaliyor ya da
ortadan kalkiyorsa, bu modelde kismi ya da tam ara degisken Ozelliginden soz
edilebilir. Aksi durumda, modelde incelenen kismi ya da tam ara degisken

ozelliginden s6z edilemez.
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1. Asama: Bagmmsiz Degiskenlerin Ara Degisken Uzerindeki Etkilerini
Arastirmaya Yonelik Regresyon Modelleri

Bu asamada, bagimsiz degiskenlerin ara degisken iizerindeki etkileri incelenerek,
elde edilen regresyon analizi sonuglarma gore kurulan ilgili hipotezler

degerlendirilecektir.

Tablo 5.12. Tedarikciye Giiven Ara Degiskenini Etkileyen Bagimsiz Degiskenler
(Model: 1)

- " S.t andal.'dize Standardize
Bagimsiz Degiskenler Edli;nemls Beta Edilmis Beta t p
atsayisli

(Sabit) -,078 ,346 -,226 ,822
H25 : Maliyet ,003 ,038 ,004 ,001 ,928
H26 : Uriiniin Onemi -,062 ,053 -,068 -1,175 ,242
H27 : Yenilik ,155 ,055 ,155 2,842 ,005(*)
H28 : Marka ,020 ,067 ,015 ,293 , 770
H33 : iliskiye Ozel Yatirnmlar ,379 ,050 ,426 7,587 ,000(+)
H34 : Lojistik Performans -,004 ,064 -,003 -,059 ,953
H35 : Esneklik ,011 ,066 ,009 ,167 ,868
H39 : Firma Biiyiikliigii ,038 ,062 ,031 ,622 ,535
H40 : Yerine Konulabilirlilik ,004 ,043 ,004 ,088 ,930
H41 : Satis Personelinin Kalitesi | ,364 ,058 ,400 6,309 ,000(+*)
H42 : imaj ,125 ,074 ,109 1,694 ,092
F Degeri 49,064 ,000
R Kare , 795

Diizeltilmis R kare ,779

Tahmini Standart Hata ,342

Durbin- Watson 2,149

Bagimli ara degisken: Tedarik¢iye Giiven
*  Korelasyon, p<0.05 seviyesinde anlamli.
** Korelasyon, p<0,01 seviyesinde anlamli.

Analizlerin birinci asamasima yonelik olarak gergeklestirilen regresyon analizleri
sonucunda tedarik¢iye giiven ile ilgili model istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
Tablo 5.12.’de goriildiigii gibi modelin ara degiskeni olan giiven bagiml degisken
olarak alinarak, modelin bagimsiz degiskenleri ile regresyon analizine sokulmustur.
Analizler neticesinde elde degerler; F Degeri=(49,064), R Kare=(,795), p<0,01
seviyesinde degerler tespit edilmistir. Agiklanan regresyon analizi sonucunda
tedarik¢iye giiven ile satig personelinin kalitesi, iliskiye Ozel yatirimlar ve yenilik
p<0,01 anlamlilik seviyesinde pozitif yonde anlamli bulunmustur. Tedarik¢inin satig

personelinin  kalitesi, iliskiye ©zel yatirimlar1 ve yenilik yapabilme yetenegi



118

perakendecinin tedarikciye giivenini pozitif yonde artirmaktadir. Pozitif yonde etkiye
sahip degiskenler arasinda karsilagtirma yapildiginda, iliskiye ©0zel yatirimlarin
p<0,01 anlam diizeyinde ve 0, 426 gibi yiiksek bir beta degeri ile tedarik¢inin
sagladig1 giivenin en gii¢lii tahmin edicisi oldugu goriilmektedir. Satis personelinin
kalitesi de (B:0,400) gibi oldukca yiiksek bir beta degeri ile tedarik¢iye giiven

tizerinde neredeyse iliskiye 6zel yatirimlar kadar etkilidir.

Bu bulgulara gore; iiriiniin maliyeti, dnemi, markasi, lojistik performans, esneklik,
firma biiytikliigii, yerine konulabilirlilik ve imaj degiskenlerinin tedarik¢iye giiven
tizerinde istatistiksel etkiye sahip olamamasindan dolayi, tedarik¢iye giivenin bu
degiskenler ile iliskiyi siirdiirme niyeti arasindaki iliskide ara degisken etkisine sahip
olmasi beklenemez. Bu durumda, (H2S, H26, H28, H34, H35, H39, H40, H42)
hipotezleri agiklanan regresyon analizleri geregince reddedilecektir. Ozet olarak
ilgili hipotezlerin reddedilmesi, bagimsiz degiskenlerdeki degisimin ara

degiskenlerde degisime neden olmamasindan kaynaklanmaktadir.

Tablo 5.13. Miisteri Memnuniyeti Ara Degiskenini Etkileyen Bagimsiz Degiskenler
(MOdel: 2)

- <. S.t andal.'dize Standardize
Bagimsiz Degiskenler Edilmemis Beta Edilmis Beta t p
Katsayisi

(Sabit) 2,092 ,295 7,086 ,000
H29 : Maliyet ,024 ,033 ,058 ;722 472
H30 : Uriiniin Onemi ,016 ,045 ,035 354 724
H31 :Yenilik -,017 ,047 -,035 -,371 ;712
H32 : Marka ,066 ,057 ,103 1,155 ,250
H36 : iliskiye Ozel Yatirimlar ,224 ,043 ,503 5,249 ,000(*)
H37 : Lojistik Performans -,017 ,054 -,026 -,316 ,753
H38 : Esneklik ,048 ,057 ,075 ,849 ,397
H43 : Firma Biiyiikliigii ,031 ,053 ,050 ,583 ,561
H44 : Yerine Konulabilirlilik -,074 ,037 -,147 -2,002 ,047(%)
H45: Satis Personelinin Kalitesi ,036 ,049 ,079 , 736 ,463
H46 : imaj -,025 ,063 -,044 -,397 ,692
F Degeri 8,577 ,000
R Kare ,404

Diizeltilmis R kare ,357

Tahmini Standart Hata ,292

Durbin- Watson 2,030

Bagiml ara degisken: Tedarik¢iden Duyulan Miisteri Memnuniyeti
(*) Korelasyon, p<0.05 seviyesinde, (**) Korelasyon, p<0,01 seviyesinde anlamli.
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Gerceklestirilen regresyon analizi sonucunda miisteri memnuniyeti ile ilgili model
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Tablo 5.13.’de goriildiigii gibi modelin ara
degiskeni olan miisteri memnuniyeti bagimli degisken olarak alinarak, modelin
bagimsiz degiskenleri ile regresyon analizine sokulmustur. Analizler neticesinde elde
degerler; F Degeri=( 8,577), R Kare=(,404), p<0,01 seviyesinde degerler tespit
edilmistir. Aciklanan regresyon analizi sonucunda tedarik¢iden duyulan miisteri
memnuniyeti; iliskiye 6zel yatirimlar ile p<0.01 anlamlilik seviyesinde pozitif yonde
anlamli, yerine konulabilirlilik ile de p<0.01 anlamlilik seviyesinde negatif yonde
anlamli  bulunmustur. Tedarik¢i tarafindan yapilan iliskiye 0Ozel yatirimlar
tedarik¢iden duyulan miisteri memnuniyetini pozitif yonde artirirken, tedarik¢inin
yerine konulabilirliligi, tedarik¢ciden duyulan miisteri memnuniyetini negatif yonde
yani olumsuz olarak etkilemektedir. Iliskiye 6zel yatirimlar degiskenin sahip oldugu
beta degerine bakildiginda (,503) gibi son derece yiiksek bir degere sahip oldugu
goriilmektedir. Bu da bize perakendeci acisindan yapilan iliskiye 0zel yatirimlarin
oldukca Onemli olarak goriildiigiinii yani yapilan iliskiye 6zel yatirimlarm miisteri

memnuniyetini onemli diizeyde etkiledigini géstermektedir.

Bu bulgulara gore; iiriiniin maliyeti, 6nemi, markasi, yenilik, lojistik performans,
esneklik, firma biiyiikliigii, satis personelinin kalitesi ve imaj degiskenlerinin
tedarik¢ciden duyulan miisteri memnuniyeti ilizerinde istatistiksel etkiye sahip
olamamasindan dolayi, tedarik¢iden duyulan miisteri memnuniyetinin bu degiskenler
ile iliskiyi siirdirme niyeti arasindaki iliskide ara degisken etkisine sahip olmasi
beklenemez. Bu durumda, (H29, H30, H31, H32, H37, H38, H43, H45 H46)
hipotezleri agiklanan regresyon analizleri geregince reddedilecektir. Ozet olarak
ilgili hipotezlerin reddedilmesi, bagimsiz degiskenlerdeki degisimin ara

degiskenlerde degisime neden olmamasindan kaynaklanmaktadir

2. Asama: Ara Degiskenlerin Bagimh Degisken Uzerindeki Etkilerini
Arastirmaya Yonelik Regresyon Modeli

Bu asamada, ara degiskenlerin bagimli degisken lizerindeki etkileri incelenerek, elde
edilen regresyon analizi sonug¢larma gore kurulan ilgili  hipotezler

degerlendirilecektir.
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Tablo 5.14. Ara Degiskenlerin Bagimh Degisken Uzerine Etkisi (Model: 3)

- " S.t andal.'dize Standardize
Bagimsiz Degiskenler Edilmemis Beta Edilmis Beta t p
Katsayisi

(Sabit) -,080 ,324 -,246 ,806
Giiven ,689 ,061 ,679 11,291 ,000(+*)
Miisteri Memnuniyeti ,389 122 ,192 3,189 ,002(+%)
F Degeri 139,562 ,000
R Kare ,653

Diizeltilmis R kare ,649

Tahmini Standart Hata ,437

Durbin- Watson 1,951

Bagiml degisken: Iligkiyi Siirdiirme Niyeti
*  Korelasyon, p<0.05 seviyesinde anlamli.
** Korelasyon, p<0,01 seviyesinde anlamli.

Analizlerin ikinci asamasina yonelik olarak olusturulan regresyon modeli de
tedarik¢iye duyulan giiven ve tedarik¢iden duyulan miisteri memnuniyetinin iliskiyi
siirdirme niyeti tizerindeki etkilerini ortaya ¢ikarmaktadir ve olusturulan modelin
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (p<0i001). Analizler neticesinde
elde degerler; F Degeri=( 139,562), R Kare=(,653), p<0,01 seviyesinde degerler
tespit edilmistir. A¢iklanan regresyon analizi sonucunda, iliskiyi siirdiirme niyeti ile
giiven ve miisteri memnuniyeti degiskenleri arasinda p<0.01 seviyesinde anlamli ve
pozitif iligkiler bulunmustur. Pozitif katkiya sahip bu iki ara degisken iizerinde
karsilastirilma yapildiginda, tedarik¢iye duyulan giivenin p<0,01 anlam diizeyinde ve
(,679) beta degeri ile perakendeci acisindan ¢ok Onemli goriildiigii ve tedarikciye
duyulan giivenin iligkiyi siirdiirme niyeti tizerinde ¢ok Onemli bir katkiya sahip

oldugu sdylenebilir.

Bu bulgulara gore, tedarik¢iye duyulan giiven ve tedarik¢iden duyulan miisteri
memnuniyeti degiskenlerinin tedarik¢i ile iligkiyi siirdiirme niyeti {izerinde
istatistiksel etkiye sahip olmalari, bu degiskenlerin ara degisken Ozelliklerinin
incelenebilecegini gostermektedir. Diger bir ifadeyle, olusturulan teorik modelin ara
degiskenleri olarak diisiiniilen miisteri memnuniyeti ve giivende meydana gelen
degisimin iligkiyi siirdiirme niyetinde de degisime sebep olmasi, bu iki degiskenin
ara degisken ozelliligi gosterebilecegini isret etmektedir. Bu nedenle bu analizle ilgili

olarak hicbir hipotezin reddedilmesine gerek yoktur.
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3. Asama: Bagmsiz Degiskenlerin Bagimh Degisken Uzerindeki Etkilerini
Arastirmaya Yonelik Regresyon Modeli

Bu asamada, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki etkileri
incelenerek, elde edilen regresyon analizi sonuglarina gore kurulan ilgili hipotezler

degerlendirilecektir.

Tablo 5.15. Bagimsiz Degiskenlerin Bagimli Degisken Uzerine Etkileri (Model: 4)

- " S.t andal.'dize Standardize
Bagimsiz Degiskenler Edilmemis Beta Edilmis Beta t )4
Katsayisi
(Sabit) -,400 ,407 -,985 ,327
Maliyet ,063 ,045 ,076 1,401 ,163
Uriiniin Onemi ,058 ,062 ,063 ,928 ,355
Yenilik ,061 ,064 ,060 ,954 ,342
Marka ,028 ,079 ,022 ,359 , 720
iliskiye Ozel Yatirimlar ,395 ,059 ,438 6,727 ,000(+)
Lojistik Performans ,095 ,075 ,072 1,270 ,206
Esneklik ,128 ,078 ,098 1,645 ,102
Firma Biiyiikliigii ,150 ,072 ,121 2,072 ,040(*)
Yerine Konulabilirlilik -,139 ,051 -,135 -2,722 ,007(%)
Satis Personelinin Kalitesi ,128 ,068 ,139 1,890 ,061
Imayj 111 ,087 ,095 1,277 ,204
F Degeri 33,256 ,000
R Kare ,726
Diizeltilmis R kare , 703
Tahmini Standart Hata ,402
Durbin- Watson 1,769

Bagiml degisken: Iligkiyi Siirdiirme Niyeti
*  Korelasyon, p<0.05 seviyesinde anlamli.
** Korelasyon, p<0,01 seviyesinde anlaml

Analizlerin 3. asamasma yonelik olarak olusturulan ve bagimsiz degiskenlerin
bagimli degiskenler iizerindeki etkilerini arastiran regresyon modeli de istatistiksel
olarak anlamlidir (p<0,001). Tablo 5.11.’de goriildiigii gibi iliskiyi siirdiirme niyeti
bagimli degiskeni ile bagimsiz degiskenler birlikte regresyon analizine tabi
tutulmustur. Analizler neticesinde elde degerler; F Degeri=( 33,256), R Kare=(,726),
p<0,01 ve p<0.05 seviyesinde degerler tespit edilmistir. A¢iklanan regresyon analizi
sonucunda, tedarik¢i ile iligkiyi siirdiirme niyeti iizerinde iliskiye 6zel yatirimlar
degiskeninin p<0,01 seviyesinde pozitif yonde anlamli oldugu, firma biyiikligii

degiskenin p<0,05 seviyesinde pozitif yonde anlamli oldugu ve yerine
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konulabilirlilik degiskeninin ise p<0.01 seviyesinde negatif yonde anlamli oldugu
tespit edilmistir. Degiskenler arsinda bir karsilastrma yapildiginda, pozitif yonde
etki eden degiskenler arasinda iliskiye 6zel yatirimlarin sahip oldugu (,438) beta
degeri ile iliskiyi siirdiirme niyeti iizerinde en onemli etkiye sahip degisken oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Tedarik¢inin yapmis oldugu iliskiye 6zel yatirimlar, perakendeci
tarafindan iligkiyi siirdirme niyetinde Onemli bir faktor olarak gbdz Oniine
alinmaktadir. Yine firma biiyiikliigi de perakendeci tarafindan iliskiyi siirdiirme
niyetinde degerlendirilen bir kriter olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Diger taraftan,
iliskiye siirdiirme niyeti bagimli degiskeni ile anlaml iliskiye sahip degiskenlerden
yerine konulabilirlilik degiskenin sahip oldugu negatif beta degeri, perakendecinin
sahip oldugu alternatif tedarik¢i firsatlarmin yani tedarik¢i firmanin yerine
konulabilirlilik oranmin artmasmnin mevcut tedarikci ile iliskiyi siirdiirme niyeti
izerinde olumsuz yani ters bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Mevcut ya da
artan alternatif tedarik¢iler, perakendecinin mevcut tedarik¢iyle olan iliskisini

slirdiirme niyetini azaltmaktadir.

Bu bulgulara dayanarak, modeldeki iiriine iliskin faktorlerin alt boyutlari olan
(maliyet, {iriiniin 6nemi, yenilik ve marka) degiskenlerinin iliskiyi siirdiirme niyeti
tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkiye sahip olmamasindan dolayi, bu
degiskenlerin iligkiyi siirdirme niyeti ile iligkisinde giiven ve miisteri
memnuniyetinin ara degisken etkisine sahip olmasi beklenemez. Bu durumda, 1.
asamada giiven degiskeni ile istatistiksel olarak anlamli ¢iktig1 i¢cin reddedilmeyen

esneklik degiskenine ait H27 hipotezi de reddedilecektir.

Ayrica, oOrgiitsel faktorlerin alt boyutlar1 olan (satig personelinin kalitesi ve imaj)
degiskenlerinin iligkiyi siirdiirme niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlaml etkiye
sahip olmamasindan dolayi, bu degiskenlerin iliskiyi siirdiirme niyeti ile iligkisinde
giiven ve miisteri memnuniyetinin ara degisken etkisine sahip olmasi beklenemez.
Bu durumda 1. asamada, giiven degiskeni ile istatistiksel olarak anlamli ¢iktig1 icin
reddedilmeyen satis personelinin kalitesi ve imaj degiskenlerine ait H41 ve H42

hipotezleri de reddedilecektir.

Ozet olarak bu hipotezlerde bagmsiz degiskenlerdeki degisimin bagmh

degiskenlerde degisime neden olmamasindan dolay1 reddedilmistir.
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Ik iic asama genel olarak degerlendirildiginde, iliskiye 6zel yatirimlarmn iliskiyi
siirdiirme niyeti ile iligkisinde miisteri memnuniyeti ve giivenin ara degisken
olduguna yonelik H33 ve H36 hipotezleri gecerliligini korumaktadir. Ayrica yerine
konulabilirlilik degiskenin, miisteri memnuniyeti ve iligkiyi siirdiirme niyeti iizerinde
etkili olmasi yani anlamli iliskilere sahip olmasi nedeniyle H44 hipotezinin
arastirilmaya devam edilmesi gerekmektedir. Tedarikciye giivenin ara degisken
ozelligi acismndan incelenmesine devam edilmesi gereken hipotez olarak H33
karsimiza c¢ikarken, miisteri memnuniyetinin ara degisken Ozelligi acisindan
incelenmesine devam edilmesi gereken hipotezler olarak H36 ve H44 karsimiza

cikmaktadir.

Bu nedenle, gecerliligini devam ettiren H33, H36, H44 hipotezlerinin test edilmesi
icin bundan sonraki asamada miisteri memnuniyeti ve giiven de bagimsiz
degiskenlere eklenerek iliskiyi siirdiirme niyeti bagimli degiskeni ile regresyon

analizine sokularak ara degisken etkisine yonelik hipotez testleri sonuclandirilacaktir.

4. Asama: Bagimsiz ve Ara Degiskenlerin Birlikte Bagimh Degisken Uzerindeki
Etkilerini Arastirmaya Yonelik Regresyon Modeli

Tedarik¢iye giiven ve miisteri memnuniyeti degiskenlerinin bagimsiz
degiskenlerle birlikte regresyon analizine alindiginda kurulan modeli de istatistiksel
olarak anlaml ¢ikmustir (p<0,001). Tablo 5.16.’da goriildiigii gibi iliskiyi siirdiirme
niyeti bagimli degiskeni ile bagimsiz degiskenler ve ara degiskenler birlikte
regresyon analizine tabi tutulmustur. Analizler neticesinde elde degerler; F Degeri=(
33,557), R Kare=(,761) ve p<0,01seviyesinde degerler tespit edilmistir. Aciklanan
regresyon analizi sonucunda, tedarikgi ile iligkiyi siirdiirme niyeti iizerinde iligkiye
0zel yatirimlar ve giiven degiskenlerinin p<0,01 seviyesinde pozitif yonde anlamli
oldugu, ayrica yerine konulabilirlilik degiskeninin p<0,01 seviyesinde negatif yonde

anlamli1 oldugu ortaya ¢ikmustir.

Yalniz tablo 5.16.°da dikkat ¢eken en Onemli nokta, daha Once model 3 geregi
yapilan giiven ve miisteri memnuniyeti degiskenlerinin iliskiyi siirdiirme niyeti
izerindeki etkilerinin tespit etmeye yonelik regresyon analizinde (Tablo 5.14.)

anlamli ¢ikan miisteri memnuniyeti degiskeninin, model 5 geregi yapilan analizde
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(Tablo 5.16.) iliskiyi siirdiirme niyeti lizerinde etkisiz yani anlamsiz ¢ikmasidir.
Tablo 5.14°de aciklanan (giiven ve miisteri memnuniyeti degiskenlerinin iliskiyi
siirdirme niyeti iizerindeki etkilerine yonelik) regresyon sonuglarina gore, giiven
degiskeni iligkiyi siirdiirme niyeti iizerinde (0,679) gibi oldukca yiiksek bir bete
degeri ile miisteri memnuniyeti degiskeninden (0,192) yaklasik 4 kat (3,536) daha
giiclii bir etkiye sahiptir. Gliven degiskeninin iligkiyi siirdiirme niyeti tizerinde sahip
oldugu bu giiclii etki, giiven ve miisteri memnuniyetinin bagimsiz degiskenlere
eklenerek yapilan regresyon analizinde miisteri memnuniyetini golgeleyerek

anlamsiz ¢ikmasina neden olmustur.

Tablo 5.16. Bagimsiz ve Ara Degiskenlerin Bagimli Degisken Uzerine Etkisi
(Model: 5)

- " S.t andal.'dize Standardize
Bagimsiz Degiskenler Edilmemis Beta Edilmis Beta t P
Katsayisi

(Sabit) -,694 ,449 -1,545 ,125
Maliyet ,058 ,042 ,070 1,373 ,172
Uriiniin Onemi ,079 ,059 ,086 1,340 ,182
Yenilik ,005 ,062 ,005 ,087 ,931
Marka ,011 ,074 ,008 ,143 ,886
iliskiye Ozel Yatirimlar 218 ,068 ,241 3,215 ,002(+%)
Lojistik Performans ,099 ,070 ,075 1,411 ,161
Esneklik 117 ,073 ,090 1,590 ,114
Firma Biiyiikliigii ,131 ,068 ,106 1,921 ,057
Yerine Konulabilirlilik -,129 ,049 -,126 -2,651 ,009(+%)
Satis Personelinin Kalitesi -,015 ,072 -,016 -,203 ,839
Imaj 068 083 058 819 A14
Giiven ,377 ,096 ,372 3,923 ,000(*)
Miisteri Memnuniyeti ,155 ,113 ,076 1,373 ,172
F Degeri 33,557 ,000
R Kare ,761

Diizeltilmis R kare ,738

Tahmini Standart Hata 377

Durbin- Watson 1,899

Bagiml degisken: Iligkiyi Siirdiirme Niyeti
*  Korelasyon, p<0.05 seviyesinde anlamli.
** Korelasyon, p<0,01 seviyesinde anlaml

Tablo 5.16.’ya gore incelenmesi gereken (H33, H36, H44) hipotezlerinin durumlar1
ise su sekildedir. Yukarida da belirtildigi gibi model 5 geregi yapilan regresyon
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analizinde miisteri memnuniyetinin iliskiyi siirdiirme niyeti lizerinde anlamsiz
cikmasi nedeniyle, miisteri memnuniyeti degiskeninden iliskiye 0zel yatirimlar ve
yerine konulabilirlilik degiskenlerinin iliskiyi siirdiirme niyeti ile iligkisinde ara
degisken Ozelligi gostermesi beklenemez. Bu durumda, H36 ve H44 hipotezleri

model 5 geregince reddedilecektir.

Diger taraftan tedarik¢iye giivenin iliskiye 0zel yatirimlar ile iligkiyi stirdiirme niyeti
tizerindeki ara degisken etkisini ortaya c¢ikarmak i¢in model 4 ve model 5, iliskiye
0zel yatirnmlar agisindan karsilastirilmalidir. Model 4’e bakildiginda (Tablo 5.15.)
iliskiye 6zel yatirimlarin istatistiksel olarak anlamli oldugu (B:0,438, p<0,001),
tedarik¢iye giiven degiskeninin de eklendigi model 5’e (Tablo 5.16.) bakildiginda ise
iliskiye 6zel yatirimlarin hala istatistiksel olarak anlamli oldugu (:0,241, p<0.001)
ancak etkisinin nerdeyse %45 (0,449) oraninda azaldig1 goriilmektedir. Bu durumda
H33 hipotezi kabul edilebilir niteliktedir. Diger bir ifade ile iliskiye 6zel yatirimlar
ve iligkiyi siirdiirme niyeti arasindaki iligkide tedarik¢iye giiven kismi ara
degiskendir. iliskiye 6zel yatirimlar iligkiyi siirdiirme niyetini hem dogrudan hem de

tedarik¢iye giiven lizerindeki etkisiyle artirmaktadir.

H33 hipotezine ait bulgunun sematik gosterimi,

ILISKIYE - ILISKIYE
OZEL > GUVEN »  SURDURME
YATIRTMT.AR NiVETI

Sekil 5.3. Tedarik¢iye giivenin, iliskiye 6zel yatirimlar ile iliskiyi siirdiirme niyeti
iliskisindeki kismi ara degisken etkisine yonelik bulgu.

Arastirma hipotezlerinin kabul ve ret durumlari, bu durumlarin regresyon
analizlerinin hangi asamalarinda hangi modellere dayali olarak ortaya ¢iktigir Tablo

5.17°de Ozetlenmektedir.
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HiPOTEZLER KABUL/RED
H25 : Giiven, tiriiniin maliyeti ve iligkiyi siirdiirme niyeti iliskisinde ara degiskendir RED
H26 : Giiven, iiriiniin 6nemi ve iliskiyi siirdiirme niyeti iliskisinde ara degiskendir RED
H27 : Giiven, yenilik ve iliskiyi siirdiirme niyeti iliskisinde ara degiskendir RED
H28 : Giiven, marka ve iliskiyi siirdiirme niyeti iliskisinde ara degiskendir RED
H29 : Miisteri memnuniyeti, tiriiniin maliyet ve iliskiyi stirdiirme niyeti iliskisinde ara degiskendir RED
H30 :Miisteri memnuniyeti, iriiniin 6nemi ve iliskiyi siirdiirme niyeti iliskisinde ara degiskendir RED
H31 : Miisteri memnuniyeti, yenilik ve iliskiyi stirdiirme niyeti iliskisinde ara degiskendir RED
H32 : Miisteri memnuniyeti, marka ve iligkiyi stirdiirme niyeti iliskisinde ara degiskendir RED
H33 : Giiven, iligkiye 6zel yatirnmlar ve iligkiyi siirdiirme niyeti iliskisinde ara degiskendir KABUL
H34 : Giiven, lojistik performans ve iliskiyi sirdiirme niyeti iliskisinde ara degiskendir RED
H3S5 : Giiven, esneklik ve iliskiyi stirdiirme niyeti iligskisinde ara degiskendir RED
H36 : Miisteri memnuniyeti, iliskiye 6zel yatirimlar ve iliskiyi stirdiirme niyeti iliskisinde ara degiskendir RED
H37 : Miisteri memnuniyeti, lojistik performans ve iligkiyi stirdiirme niyeti iligkisinde ara degiskendir RED
H38 : Miisteri memnuniyeti, esneklik ve iligkiyi siirdiirme niyeti iliskisinde ara degiskendir RED
H39 : Giiven, tedarikgi firma biiytikliigii ve iliskiyi siirdiirme niyeti iliskisinde ara degiskendir RED
H40 : Giiven, yerine konulabilirlik ve iligkiyi siirdiirme niyeti iliskisinde ara degiskendir RED
H41 : Giiven, satis personelinin kalitesi ve iliskiyi siirdiirme niyeti iligskisinde ara degiskendir RED
H42 : Giiven, imaj ve iligkiyi siirdiirme niyeti iliskisinde ara degiskendir RED
H43 : Miisteri memnuniyeti, tedarik¢i firma biiyiikliigti ve iliskiyi stirdiirme niyeti iliskisinde ara degiskendir RED
H44 : Miisteri memnuniyeti, yerine konulabilirlik ve iliskiyi siirdiirme niyeti iliskisinde ara degiskendir RED
H45 : Miisteri memnuniyeti, satig personelinin kalitesi ve iligkiyi siirdiirme niyeti iliskisinde ara degiskendir RED
H46 : Miisteri memnuniyeti, imaj ve iliskiyi siirdiirme niyeti iliskisinde ara degiskendir RED




127

6. SONUC VE ONERILER

Bu ¢aligmanin amaci, tedarikgi isletme davraniglarinin (iiriine iliskin, lojistik ve
orgiitsel performansmin); tedarik¢i isletmeye giiven ve tedarik¢i isletmeden duyulan
miisteri memnuniyeti ara degiskenlerinin, perakendeci isletme agisindan tedarik¢i ile
iligkiyi siirdiirme niyeti iizerindeki etkilerini incelemektir. Ayrica bu c¢aligmanin
diger bir amaci, kurulmus olan teorik model cercevesinde iliskiyi siirdiirme niyeti
icin ara degisken olarak kabul edilen giiven ve miisteri memnuniyeti degiskenlerinin
ara degisken etkisi gosterip gostermedigini incelemektir. Bu amaclar dogrultusunda
hipotezler olusturulmustur. Ortaya konulan hipotezler 151 perakendeci zincir magaza
tizerinde uygulanmistir. Bu uygulamadan elde edilen bulgular 6zellikle tedarik¢i
isletmelere Onemli bilgiler sunmaktadir. Elde edilen bilgilerin is hayatinda
kullanilmasmdan perakendeci isletmeler de faydalanacaktir. Perakendeci ve tedarik¢i
iligkilerinde iligkiyi siirdirme niyetine yonelik giiven ve miisteri memnuniyeti
olusturmay1 konu alan ¢alismanin bu kisminda arastirma sonucunda ortaya c¢ikan
hipotez sonuclar1 incelenecektir. Calisma sonucunda, elde edilen bulgular ortaya
konulurken bu kapsamda tedarik¢i isletmelere ve perakendecilere Oneriler de dile

getirilecektir.
6.1. Tedarikciye Giiven Uzerindeki Etkiler

Arastirmaya konu olan hipotezleri test etmek icin regresyon analizleri
yapilmistir. Analiz sonucunda elde edilen bulgular, perakendeci isletmenin
tedarik¢isine giivenini etkileyen; tedarik¢inin, yenilik yapabilme yetenegi, iligkiye
ozel yatirimlart ve satis personelinin kalitesi davranislar tedarik¢iye giiveni pozitif
yonde etkileyen davramiglar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sonuglarm arasinda
iligkiye 0zel yatirimlarin ve satig personelinin kalitesinin perakendeci tarafindan

tedarik¢iye giiven acisindan daha 6nemli olarak kabul edildigi goriilmektedir.

Tedarik¢inin iiriin, is siirecleri ve ¢aligma yontemlerindeki yenilik¢i yaklagimi
ve yenilik caligmalarini piyasaya rakiplerinden once sunabilme yetenegi perakendeci
acisindan etkili bir tedarik¢i davramisi olarak goriilmektedir. Ozellikle perakende

sektoriinde artan rekabet seviyesi yenilik¢i davraniglarin onemini giderek artirmistir.
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Perakendecilere yoOneltilen ve giiveni Olgen sorularda, perakendecinin basarisi ve
deger elde etmesi icin tedarik¢ci davramiglarmin ne Olgiide giivenilir oldugu
sorulmustur. Elde edilen sonuglardan biri, tedarik¢inin yenilik faaliyetlerinin
perakendeciye kazandirdigi deger ve rekabet¢i avantaj Olgiisiinde, tedarik¢inin
giivenilir goriildiigiidiir. Kannan (2006) ve Hansen vd. (2008) tarafindan da
belirtildigi gibi; rekabetci avantaj ve kazang elde etmenin yolu yeni iiriinler tireterek
ya da mevcut iriin ve hizmetlerin kalitesini yiikselterek pazar payinda artis
saglamaktan gecmektedir. Ayrica, Calantone vd. (2002) yenilik faaliyetlerinin firma
performansinin bir gostergesi oldugunu ifade etmistir. Bu bakimdan, tedarik¢inin
yenilik faaliyetlerinin perakendeci acisindan deger ifade ettigi Olciide tedarikgi
performansmin iyi olarak kabul edilebilecegini ve boylece tedarik¢iye giivenin

artacagimi soyleyebiliriz.

Arastirmada giiveni etkileyen en onemli degisken olarak karsimiza ¢ikan
iliskiye 6zel yatirimlar, perakendecilik agisindan 6zel ekipmanlar, kolaylastiric: siire¢
tasarimlari, egitim programlart ve sahip olunan tecriibenin aktarilmasi gibi
durumlarda anlam kazanmaktadir ve deger ifade etmektedir. Yapilan iliskiye 0zel
yatirimlar, isbirligi ve iletisimin kalitesini yiikseltmeye yonelik perakendecinin
basarismn1 ve kazancii artirmaya caligsan faaliyetler icerdigi Olgiide perakendecinin
tedarik¢iye olan giiven olgusunu giiclendiren ve destekleyen bir davranis olacaktir.
Skarmeas vd. (2007) iliskiye ©6zel yatirimlarin isbirligi ve iliskinin kalitesini
yiikselten bir faktdr oldugunu belirtmis, Ganesan (1994) ve Handfield (2002)’de
iligkiye 0zel yatirimlarin igbirligi ve iliskinin kalitesini artirarak tedarik¢iye giiveni
yiikselttigini ifade etmislerdir. Ayrica, Lai vd. (2005) tarafindan iliskiye o©zel
yatirimlarin iligkinin kalitesinde ve isbirliginde meydana getirdigi artigin alternatif
tedarik¢ilerin 6nemini azalttigini ve boylece tedarik¢iye giiveni daha yiiksek diizeyde
gelistirdigini ifade etmistir. Bu arastirmacilarin ortaya koymus olduklar1 bulgular da
bizim arastirmamizin sonucunu desteklemektedir. Nihai olarak, isbirligi ve iligkinin
kalitesini yiikseltmeye yonelik olarak yapilan iliskiyi 6zel yatirimlarin tedarik¢iye

giiveni artirdigini soyleyebiliriz.

Tedarik¢iye giiveni etkileyen diger énemli bir degisken de satis personelinin
kalitesidir. Rawwas vd. (2007), isletmenin politika ve islemlerine bagli olarak

sergileyecegi davramiglarla tedarik¢i isletmeyi temsil eden iyi egitilmis bir satis
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personelinin iligkinin kalitesini ve performansini artiracagini ifade etmistir. Doney ve
Cannon (1997) ise satis personelinin sahip oldugu yeterlilikler ve gosterecegi yiiksek
performansin satis personeline duyulan giiveni artiracagini ve bu giivenin tedarik¢iye
giiveni saglayacagini ifade etmistir. Benzer sekilde bizim arastirmamizda da, satig
personelinin kalitesinin tedarik¢i firmaya olan giiveni artirdig1 goriilmektedir. Yeterli
bilgi birikimi ve deneyime sahip, iletisim becerisi yiiksek, pazarin ve miisterisinin
ihtiyaclarini tespit ve temin edebilen bir satis personeli perakendecinin tedarik¢iye

olan giivenini artirmaktadir.

Giinlimiizde, perakendeci-tedarik¢i arasinda giiven kavarami, davraniglara yon
verme bakimindan olduk¢a Onemli bir unsur olarak goriilmektedir. Bu bakimdan,
tedarik¢i isletmeler bulunduklar1 sektoriin yapisina gore kendilerinden iiriin talep
eden isletmelerin giivenini ister kisa ister uzun vadede olsun kazanmalar1
gerekmektedir. Aksi takdirde, davranislari ile giiven vermeyen isletmelerin faaliyette
bulunduklar: sektorde varliklarini siirdiirmeleri oldukg¢a giiclesecektir. Bu bakimdin
perakende sektorii agisindan arastirmada elde edilen sonuclar bize gostermektedir ki,
tedarik¢inin yenilik yapabilme yetenegi, iliskiye 6zel yatirimlar1 ve satig personelinin
kalitesi perakendeci acisindan onemli kabul edilen faktorlerdir ve bu faktorler

tedarik¢iye giiveni sekillendirmektedir.
6.2. Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkiler

Kanal icerisinde bir firmanm diger bir firmayla kurdugu is iliskisinin farkli
acillardan degerlendirilmesiyle sahip olunan olumlu duygu ve diisiinceler olarak
tanimlayabilecegimiz miisteri tatmini perakendeci tedarikci iliskilerinde satin alma
sirecini tetikleyen Onemli bir faktor olarak karsimiza cikmaktadir. Bu yiizden
perakendeci firma ile iliskisini anlamaya calisan bir tedarik¢inin yapmasi gereken,
perakendeci firmanin satin alma siireci etkileyerek miisteri memnuniyetini artiran
davranig bicimlerini belirlemektir (Sanzo et al., 2003). Bu noktadan hareketle
arastirmamizda, perakendeci tedarikci iliskilerinde miisteri memnuniyetini etkileyen
faktorler incelenmistir. Arastirmamizdan elde bulgular; tedarik¢i isletmenin iligkiye
ozel yatirnmlart ve yerine konulabilirliginin tedarikciden duyulan miisteri

memnuniyetini etkileyen degiskenler olarak ortaya koymaktadir. Bu degiskenlerden
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iligkiye 0zel yatirimlar miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkilerken tedarik¢i
firmanin yerine konulabilirligi miisteri memnuniyetini negatif yonde etkilemektedir.
Arastirmamizdan elde edilen sonug¢lar miisteri memnuniyetini olusturan ve siirdiiren

en Oonemli degisken olarak iliskiye 6zel yatirimlari igaret etmektedir.

Arastirmamizda perakendecilere yoneltilen ve miisteri memnuniyetini dlgen
sorularda, tedarik¢inin iiriin ve hizmet performansmin ne dl¢iide tatmin edici oldugu
sorulmustur. Sonu¢ olarak; tedarikci, alternatiflerinden daha iyi iirtin, hizmet ve
iligkisel fayda sundugu 6lgiide tatmin edici bulunmustur. Bunun sonucu olarak da
iligkiye 6zel yatirimlar ve yerine konulabilirlilik degiskenleri miisteri memnuniyetini
etkileyen faktorler olarak ortaya ¢ikmistir. Bu da miisteri memnuniyetinin, mevcut
tedarik¢i performansmin alternatifleriyle kiyaslanmasiyla olustugunu ve alternatif
tedarik¢i  azligmin  miisteri  memnuniyetini  artirdigint  gdstermektedir.
Arastirmamizdaki tedarik¢inin  yerine konulabilirligi  degiskeninin  miisteri
memnuniyeti izerinde negatif yonde anlamli ¢ikmis olmasi bu bulguyu direk olarak
desteklemektedir. Diger taraftan Lohtia vd. (1994) tarafindan da belirtildigi gibi,
iliskiye 0zel yatirimlarin odak degisim iliskisi disinda az degeri olan ya da hicbir
degeri olmayan varliklar olmasi, karsilikli bagimliligi artiran ve mevcut iliskinin
devamina zorlayan bir yapiyla alternatif tedarik¢ilerin degerlendirilmemesine yol
acmaktadir. Bu nedenle iligkiye 6zel yatirimlar da, alternatif tedarik¢ilerde meydana
getirdigi azalma nedeniyle yukaridaki alternatif tedarik¢i azligmin miisteri
memnuniyetini artirdiglr yoniindeki bulguyu desteklemektedir. Ayrica Chen vd.
(2004) tedarik¢inin iligskiye 6zel yatirimlara yapmis oldugu harcama tedarik¢iye olan
giiven, isbirligi, baghlik ve tatminini artirir yoniindeki ifadesi bizim bulgumuzu

desteklemektedir.

Ayrica, Leonidou vd. (2007) tarafindan ifade edilen ekonomik ve ekonomik
olmayan kazanclar1 artirmaya maliyetleri azaltmaya yonelik davraniglarin miisteri
memnuniyetini artiracagi ve Stanko vd. (2007) tarafindan belirtilen iletisim ve bilgi
paylasimma yonelik davranislarin tatmini artiracagi yoniindeki ifadeler bizim
arastirmamiz tarafindan da desteklenmistir. Arastirmamizin iliskiyi 6zel yatirimlar ve
yerine konulabilirlik degiskenlerini Olgmeye yonelik sorularda, tedarik¢inin

ekonomik performansi, bilgi paylasimi ve iletisim yetenegi sorgulanmis ve bu
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yeteneklerin perakendeci agisindan miisteri memnuniyeti saglayan ozellikler oldugu

gorilmiistiir.
6.3. liskiyi Siirdiirme Niyeti Uzerindeki Etkiler

Arastirmamizin teorik modeli geregince ara degisken olarak kabul edilen
miisteri memnuniyeti ve giiven degiskenlerinin iligkiyi siirdiirme niyeti iizerindeki
etkisini incelemek amaciyla yapilan regresyon analizi sonucunda, fedarikgiye
duyulan giiven 0,679 gibi oldukca yiiksek bir beta degeri ile miisteri memnuniyeti ise
0,192’1ik bir beta degeri ile iligkiyi siirdiirme niyeti tizerinde etkili bulunmustur. Bu
iki degiskenden giiven iliskiyi siirdiirme niyeti tizerinde miisteri memnuniyetine gore

yaklasik 3,5 kat daha etkilidir.

Giivenin iliskiyi siirdiirme niyeti iizerinde bu denli giiclii bir etkiye sahip
olmasiin nedeni, giivenin dogas1 geregi gelecege odaklanmasidir. Giiven ile birlikte
taraflar, onceden tahmin edilemeyecek durumlarda dahi ortak bir ama¢ ugrunda
iligkiden elde edilen degerin esit ve adil paylasilacagma yonelik bir inanca sahip
olurlar. Gelecege yonelik sahip olunan bu olumlu inang, taraflar iliskinin devamina
siirikleyen en ©Onemli etkendir. Diger taraftan arastirmamizin sonucuna gore,
tedarik¢i performansinin biitiiniine yonelik bir algilama olan miisteri memnuniyeti de
perakendeciyi iliskinin devamina siiriikleyen diger bir faktordiir. Ganesan (1994) ve
Chung (2006) yaptiklar1 arastirmalarda bizim arastirmamiza benzer sekilde giiven ve
tatminin iliskiyi siirdiirme niyeti lizerinde etkili olan 6nemli faktorler olduklarini
ifade etmislerdir. Ayrica Doney ve Cannon (1997) da tedarik¢i firmaya duyulan

giivenin gelecekte olusacak iliskinin isaretcisi oldugunu ifade etmistir.

Arastirmamizin bagimsiz degiskenlerinin iligkiyi siirdiirme niyeti tizerindeki
etkisini incelemek amaciyla yapilan regresyon analizi sonucunda, iliskiye ozel
yatirimlarin ve firma biiyiikliigiiniin iliskiyi siirdiirme niyeti lizerinde pozitif etkiye
sahip oldugu, yerine konulabilirligin ise iliskiyi siirdiirme niyetini negatif yonde
etkiledigi sonuglarina ulagilmistir. Ancak bagimsiz degiskenlere ara degiskenler olan
giiven ve miisteri memnuniyetinin de eklenerek iligkiyi siirdiirme niyeti tizerindeki

etkilerini incelemek icin yapilan regresyon analizinde daha Once iliskiyi siirdiirme
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niyeti izerinde anlamli etkiye sahip olan firma biiyiikliigii ve miisteri memnuniyeti
degiskenleri anlamliliklarmi yitirmis, iliskiye 6zel yatirimlar degiskeninin ise etkisi
azalmistir. Bu etki kaybinin nedeni, giiven degiskenin iliskiye 6zel yatirimlar ile
iliskiyi siirdiirme niyeti iligkisinde kismi ara degisken o6zelligi gostermesinden
kaynaklanmaktadir. Yani iliskiye 6zel yatirimlar hem direk olarak hem de giiven

tizerinden iliskiyi siirdiirme niyetini etkilemektedir.

Giintimiizde tedarikcilerin iriin, maliyet, kalite gibi davraniglarinin neredeyse
standart hala gelmis olmasi ya da perakendecilerin artik bazi fonksiyonlar: (ana depo
kurarak tedarikcinin lojistik davranismi iistlenmesi gibi) iistlenerek yerine getiriyor
olmast bu temel tedarik¢i davramiglarimi anlamsizlastirmistir. Bizim arastirmamiza
bakildiginda da; kalite, maliyet, marka, esneklik lojistik performans gibi
degiskenlerin tedarik¢iye duyulan giiven, miisteri memnuniyeti ya da iliskiyi

slirdiirme niyeti tizerinde herhangi bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir.

Arastirmamizda perakendecinin iligkiyi siirdiirme niyetini etkileyen en dnemli
faktor olarak karsimiza giiven ¢ikmaktadir. Ayrica yerine konulabilirlilik degiskenin
iligkiyi stirdiirme niyeti iizerinde etkiye sahip olmasi bize perakendecinin karar
verirken piyasadaki alternatif tedarikcileri ve kalitelerini degerlendirdigini
gostermektedir. Daha O©ncede belirttigimiz gibi artik tedarik¢ilerin - birgok
davraniginin anlamsizlagmasi veya standartlagsmasi alternatifler arasinda da se¢im
yapmay1 zorlastirmaktadir. Iste bu noktada, perakendeci acisindan iliskiye ozel
yatrimlar devreye girmektedir. Perakendeciler tarafindan iliskiye 6zel yatirimlar
iligkiyi siirdiirme niyeti agisindan onemli bir etken olarak goriilmektedir. Yine daha
once belirtildigi gibi, iliskiye 6zel yatirimlar odak degisim iliskisi disinda az ya da
hicbir degeri olmayan varliklardir. Bu nedenle iliskiye 6zel yatirimlar bagimlilig:
artirrken alternatiflerin Onemini azaltmakta ve boylece standartlagsan tedarikci
davraniglarinda farklilhik yaratarak perakendeciyi iligkinin devamina yonelten bir

degisken olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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6.4. Arastirmanin Kisitlari

Perakendecileri konu alan bu calismanin bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Bu
calisma zincir magazacilik seklinde orgiitlenen perakendeciler lizerinde yapilmustir.
Bu isletmeler, tedarikcilerinden iiriin alir ve herhangi bir {iretim faaliyeti
yapmaksizin dogrudan son kullanicilara satarlar. Dolayisiyla bu isletmeler kiigiik
Olcekli ticaret isletmeleri olarak kabul edilebilir. Ancak {iiretim ve hizmet
isletmelerinin de tedarikg¢ileri vardir. Elde sonuglarla genel kanilara ulasabilmek icin,
diger tiretim ve hizmet isletmelerine de bu degiskenlerin uygulanmasi gerekmektedir.
Dolayisiyla, yapilan bu c¢alismanin sonuglarinin, biitiin tedarik¢i ve satici
isletmelerde gegerli oldugunu iddia etmek miimkiin degildir. Ancak bu arastirmalar
neticesinde elde edilecek verilerde de ayni sonuglar ¢ikmasi durumunda ortaya konan
arastrma sonuglarmin satict ve tedarik¢iler icin genel kanilara ulastigini

sOyleyebiliriz.

Arastirmamiz agisindan ortaya c¢ikan diger bir kisit ise, caligmanin sadece
perakendeciler iizerinde yapilmis olmasidir ve perakendecinin iligkiyi siirdiirme
niyeti lizerinden tedarik¢i degerlemesi yapmaktadir. Aymi calisma tedarikgiler
tizerinde de yapilmalidir. Boylece tedarik¢ilerin tedarik¢ilerinin de saglamis oldugu
davraniglarin  sonuglar1 ortaya konacaktir. Tedarikcilerle bunlarin tedarik¢ileri
arasinda ayni sekilde tedarikg¢i-satict iliskisi mevcuttur. Bu iligkinin incelenmemesi

bu ¢alismanin kisitlarindan biridir.

Bu calismanin sonuglarmin genellenebilirligini engellemekte olan diger bir
kisit veri toplama siirecinde ortaya ¢ikmaktadir. Oncelikle veri toplama siireci
Istanbul’'un  Anadolu yakasindaki perakendeci zincir magazalar iizerinde
gerceklestirilmistir. Fakat bu sektorde Tiirkiye’'nin farkli bolgelerinde faaliyette olan
cok sayida perakendeci vardwr. Dolayisiyla bu isletmeler arastrma dist
tutuldugundan, tiim Tiirkiye’den daha homojen bir Orneklem Kkitlesinin daha
genellenebilir sonuglar vermesi muhtemeldir. Ikinci olarak bu arastirma bu sektorde
faaliyet goOsteren bir tedarik¢inin miisteri olan zincir magazalar {izerinde

yiirtitiilmiistiir. Oysa sektorde faaliyet gosteren cok sayida tedarik¢i firma vardir ve
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tim bu firmalar1 kapsayan bir kiyaslama caligmasi daha genellenebilir sonuclar

verecektir.

Bu ¢alismada ele aldigimiz perakendecilerin firma tercihlerini etkileyen iiriine
iliskin, lojistik, Orgiitsel ve iliskisel faktorler igin literatiirde yapilan caligmalar
dikkate alinmistir. Bunlara ek olarak, sektordeki uzmanlarim da goriislerine
basvurulmali ve bagka hangi etkenlerin miisteri tercihlerini etkiledigi ya da
etkiyebilecegi de arastirilmali ve arastirma kapsamina dahil edilmelidir. Bu yolla
arastirmanin cercevesi genisletilmis olacak ve isletmelerde yasanilan bir kisim

sikintilarin kokenine inmek de miimkiin olabilecektir.
6.5. Uygulamacilar ve Arastirmacilar icin Oneriler

Perakendeci ve tedarik¢i isletmelerin temel amacglar1 arsinda yer alan
isletmenin pazar paymni, karhiligini ve verimliligini artirarak rekabetci avantaj elde
etme cabas1 6n siralarda yer almaktadir. Isletmeler bu amaglar1 yerine getirebilmek
icin, oldukca fazla zaman harcarlar ve maliyetlere katlanirlar. Perakendeci ve
tedarik¢ilerin uzun donemli iliskiye dayali olarak ortak faaliyette bulunmalar1 bu
amagclarinin gerceklesmesini kolaylastiracaktir. Bu ¢alisma, isletmeleri uzun donemli
iligki kurmaya sevk eden faktorleri belirleyerek isletmelerin bu amaclarina katki

saglamak diislincesiyle yapilmistir.

Perakendeci isletme tedarik¢inin satis destegi, yenilik ve iliskiye 0Ozel
yatirimlar: gibi destek davranislarina ihtiya¢ duymaktadir. Bu ve bu gibi davraniglar
tedarik¢i ile calismayi saglayabilir, ya da yetersiz davramiglar perakendecinin
alternatif aramasina neden olabilir. Bu noktada yeni tedarik¢inin aranmasi ek
maliyetlere katlanmay1 ve yeni uyum siireci yasamayr gerektirmektedir. Tedarik¢i
isletme i¢in de bu dezavantajlar gecerlidir. Tedarik¢i isletme de iiriin satabilmek icin
yeni saticilar arama maliyetlerine katlanmak zorunda kalacaktir. Bu siireclerin
yasanmamas1l i¢in ne yapilmali sorusuna bizim arastrmamiz giiveni igaret
etmektedir. Bu caliyma gosteriyor ki; tedarikci isletme ne kadar ¢ok perakendeci
isletme giiveni kazanmissa o Olciide perakendeciye deger katmustir. Perakendeci

isletme de tedarik¢i kaynakli bu degeri elde ettiginden dolayi, ticari iligkisini bu
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isletme ile siirdiirmeyi diistinmektedir. Arastrmamiz perakendeci isletme giiveninin
de, yapilan iliskiye ©zel yatirimlar, yenilik faaliyetleri ve satis personelinin
kalitesiyle saglanacagmi gostermistir. Iliskiye 6zel yatirimlar, isbirligi ve iletisimin
kalitesini yiikseltmeye yoOnelik perakendecinin basarisini ve kazancmi artirmaya
calisan faaliyetler icerdigi Olciide perakendecinin giiven olgusunu giiclendiren ve
destekleyen bir davranis olacaktir. Yine yenilik faaliyetleri de kazandirdig1 deger ve
rekabetci avantaj Olciisiinde, perakendecinin giivenini artiracaktir. Yeterli bilgi
birikimi ve deneyime sahip, iletisim becerisi yiiksek, pazarin ve miisterisinin
ithtiyaglarimi tespit ve temin edebilen bir satis personeli de perakendeci agisindan

giiven olusturan bir davranis olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tedarik¢inin yerine konulabilirliginin iligkiyi siirdiirme niyeti tizerindeki etkisi
tedarik¢ilerin kanal icerisinde farklilasmaya ©Onem vermeleri gerektigini isaret
etmektedir. Alternatif tedarik¢iler, kanal icerisinde perakendecinin eline gii¢clendiren
bir etken olarak on plana ¢ikmaktadir. Bu nedenle daha yogun ve uzun donemli bir
iliski hedefleyen tedarik¢i, hem nihai miisteri hem de perakendeci goziinde
farklilagsma stratejileri uygulayarak alternatiflerinden bir adim O©ne gegmek

mecburiyetiyle karsi karsiya kalmistir.

Sonug olarak, giiniimiizde standartlagan ya da onemini yitiren temel tedarik¢i
fonksiyonlar1 nedeniyle tedarik¢iye duyulan giiven ve tedarik¢inin yerine
konulabilirligi 1iliskiyi siirdiirme niyetini etkileyen en Onemli faktorler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle tedarik¢i Oncelikle perakendecinin giiveni
kazanmali daha sonra ise uygulayacagi farklilastirma stratejileri ile alternatiflerinin

Onemini azaltmalidir.

Gelecekte yapilacak arastirmalar agisindan 6rneklemin yurt geneline yayilmasi,
perakende sektoriinde faaliyet gosteren diger firmalarin da arastirma kapsamina dahil
edilmesi hem arastirma sonuglarinin genellenebilmesi hem de sektor agisindan son
derece faydali olacaktir. Yapilan bu calismada kullanilan degiskenlere ek olarak
farkli degiskenlerin de olabilecegi arastirilmali ve bulunan yeni degiskenlerle sektor
izerinde uygulama yapilmasi hem akademik anlamda hem de pratik anlamda 6nemli

katkilar saglayabilecektir.
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Ayrica bu arastirmada ara degisken olarak kabul edilen giiven ve miisteri
memnuniyetlerinin alt boyutlarinin da arastirmaya dahil edilmesi aragtirma da daha
spesifik sonuglar elde edilmesini saglayacaktir. Giiven degiskenin; firmaya giiven ve
satis personeline giiven seklinde incelenmesi ayrica miisteri memnuniyetinin de
ekonomik ve ekonomik olmayan tatmin seklinde incelenmesi arastirmaya hem

akademik hem de pratik anlamda onemli katkilar saglayacaktir.

Bu caligmada miisteri memnuniyeti ara degisken olarak degerlemeye almmustir.
Ancak bagimsiz ve ara degiskenlerin birlikte iligkiyi siirdiirme niyeti iizerindeki
etkilerine yonelik regresyon analizinde miisteri memnuniyeti degiskeni anlamliligimni
yitirmistir. Ayrica miisteri memnuniyeti degiskeni giiven iizerinde pozitif yonde
anlamli bulunmustur. Bu nedenle gelecekteki ¢aligmalarda giiven degisken miisteri
memnuniyetinden sonra bagimli ara degisken olarak incelenebilir. Bu inceleme
neticesinde, miisteri memnuniyetine baglh olarak degisen giiven degiskenin iliskiyi

siirdiirme niyeti tizerindeki etkileri incelenebilir.
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Tedarikgi, vade kolayliklari sunmaktadir..........ccc.veiinii e 12345
Tedarikgi, sabit fiyat garantisi vermekiedir ........ ..o 12345
Satin almada 6dedigimiz fiyat, yerine gore piyasa fiyatindan daha yiiksek olabilmektedir..1 2 3 4 5
KALITE

Tedarikgi ylksek kalitede Griinler sunmaktadir .........c.cveiiiiiiiiiiii e 12345
Tedarikginin Grtnleri hakkinda sik sik sikayet almaktayiz ...............ccoooivieinin 12345
Tedarikginin trtin performansi musterilerimizin beklentilerini kargilamaktadir ........... 12345
Tedarikgi kalite beklentilerimizi karsilamaktadir ...........ccoooeeiiiiiiiiiii 12345
YENILIK

Bu tedarikgi stk stk yeni Granler Gretir ... 12345
Bu tedarikgi islerin daha iyi yapiimasi igin yeni yollar aragtirir .........cccooceeveininennnnen 12345
Bu tedarik¢i calisma yontemlerinde yenilikGidir ...........coooeiviiiiiiii 12345
Bu tedarik¢i cogu kez yeni riin ve hizmetleri piyasaya rakiplerinden énce sunar...... 12345
ESNEKLIK

Tedarikgi, istedigimiz kadar Grlin verebilir ........ ... 1 2345
Tedarikgi, degisken taleplerimizi karsilayabilecek stok diizeyini rahat ayarlayabilir...1 2 3 4 5
Tedarikgi, piyasadaki degisime kisa slrede adapte olabilir ..............ccccooviiiiinnnnn. 12345
Tedarikgi, acil Gruin sipariglerimizi kargilayabilir ..............ccoooiiiiii e 12345
MARKA

Tedarikgi gucll bir markaya sahiplir ..........coviiiiiii e 12345
Marka bilinirliligi oldukga YUKSEKLIr ........coveeiiie e 12345
Marka degeri olduKGa YUKSEKLIF ..........iiieeeiiiii e 12345
Bu marka tiiketicilere gliven vermektedir ............ooovviiiiiiiiiii 12345
URUNUN ONEMI

Satin aldigimiz Grin firmamiz igin Snemlidir ...........coooiiiiiiiiii e 12345
Satin aldigimiz Uriin firma imajimizi giglendirmektedir ...........ocoviiviiiiniiiiin 12345
Satin aldigimiz Griinler firmamiz igin ylksek dnceliklidir ............ccccoeiiiiiiiiinieeninne 12345
Satin aldigimiz GrGnler firmamiza misteri kazandirmaktadir .............ccoooocceveeieene 12345
TEDARIKCININ YERINE KONULABILIRLILIGI

Bu tedarikgiyle iliskimizi sonlandirirsak, dnemli gelir kayiplarina ugramayiz ............. 12345
Bu tedarikginin yerini doldurabilecek alternatif bir tedarik¢i kolaylikla bulabiliriz ........ 12345
Bu tedarikgiyi birakirsak, tim ¢abalarimiza ragmen satislarimiz azalacaktir ............ 12345
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istedigimiz an baska bir baska tedarikgiyle calismaya baglayabiliriz ........................ 12345
Tedarik¢i musterilerin zihninde iyi bir izlenime sahiptir ............coooiviiii 12345
Tedarikgi rakiplerinden daha iyi bir imaja sahiptir ............coooviiiiiiii, 12345
Tedarik¢i sektérde basarisini ispatlamis bir firmadir ... 12345
Piyasadaki bir cok perakendeci bu tedarik¢inin adaletli oldugunu dasanar ............... 12345
Tedarik¢i firma modern teknolojik donanima sahiptir............c.coovviiiiiniiieee 12345
FIRMA BUYUKLUGU

Tedarik¢i kendi alaninda ¢ok buyUk bir Sirkettir...........oooveiiiiii e 12345
Tedarik¢i kendi Griin grubunun sektérdeki en blyuk saticisidir .........cocooeveenennenn. 12345
Tedarik¢i piyasada ¢ok buyUk bir rol oynamakiadir............ccecvereniiinincinie e 12345
SATIS PERSONELININ KALITESI

Tedarikginin satis personeli prezantabldir...........ccooiiiiiiiiiii e 12345
Verdigi sOzlere sadikiir . ... e 123 45
Piyasada teslimat sorunlari ¢iktigi zaman gerekli tedbirleri almamizi tavsiye eder....1 2 3 4 5
Uriinlere iliskin yeterli bilgi birikimi ve deneyime sahiptir ................c.cccceeeeeeeeeeea 2 3 45
Sorun ¢6zme becerisi YUKSEKLIN ........cveuieiiiii e 12345
Bizimle her zaman ilgilidir .........ooooviiini i 12345
LOJISTIK PERFORMANS

Tedarikginin, vaat ettigi siparis teslim stresi kisadir........ccccceceeevviiceiiiiiiineeea 1.2 3 45
Tedarikgi, vaat ettigi tarihte Urtinleri teslim edebilmektedir................ccooiiii. 1 23 45
Tedarikgi, stoklarinda yeterli diizeyde Uriin bulundurabilmektedir............ccocecoeveernnnene 12345
Tedarik¢i, tagimada ortaya cikabilecek gecikmeleri &nceden...............cociiiiiiiininniee 12345
Tedarikginin, énceden belirlenmis siparis tarihlerine baglihgi ve tahminlerinin

tutarli g takdire SAYaNAIN.. ..o e 12345
Tedarikei, Griin sipariglerine hizli cevap verebilmekte,gerekirse siparislerimizi
hizlandirabilMEKIEAIr. ........c.oie i e 12345
Tedarik¢i, 6zel tagima teslimatlarimiza uygun hareket edebilmektedir...........c.ccoceeeeee. 12345
Tedarikgi, sipariglerimizi gergeklestirmede her zaman titizlik gbstermektedir............... 12345
Tedarikginin lojistik performansindan memnunum.........ccccceceevvveiieenciivviecneeenee . 2.3 45
ILISKIYE OZEL YATIRIMLAR

Tedarik¢i, personeline taleplerimize cevap verebilecek sekilde egitimler vermigtir......1 2 3 4 5
Tedarik¢i, magaza dizayni, tanzim ve teshir gibi konularda sahip oldugu bilgi

birikimini DIZIMIle PaYIASIT...... o 12345
Tedarik¢i, magazamiz igin gerekli olan raf, stant ve gérsel malzemeleri tedarik

eder ya da fiNaNSE EUEN...........viuu i 12345
GUVEN

Tedarikgi,firmamiza verdigi SOzU tutar......... ..o e 1 2345
Tedarikginin bize verdigi bilgiye iNanIrz...... ..o 12345
Tedarikei, isimizde bagarili olmamiz igin bizimle gercekten ilgilidir .......................... 12345
Onemli kararlar aldigi zaman kendisi kadar bizim gikarimizi da géz éniinde ............ 12345
Bu tedarikgiye gUVENILIK ... 12345
MUSTERI MEMNUNIYETI

Bu tedarikginin sattigi trtiinlerden memnunum.. .1 2345
Bu tedarik¢inin verdigi hizmetlerden memnunum.. . crerrrerr e eeneeieeeee 1 2 3 45
Bu tedarik¢i beklentilerimin de tzerinde bir hlzmet sunmugtur ....................................... 12345
Baska bir tedarikginin firmamizi bu kadar memnun edebilecegini sanmiyorum .........1 2 3 4 5
ILISKIYI SURDURME NIYETI

Bu tedarikgiyle iligkilerin uzun yillar slirecegini UMUYOIUZ .............ovvveieinneennannennene 12345
Bu tedarikciyle sahip oldugumuz iligkinin hep canl kalmasini istiyoruz.................... 12345
Tedarikgiyle iligkilerimizin uzun stire devam edeceginden eminiz ............cc.ccovuevnne. 12345
Baska bir firma bize daha iyi kosullar teklif etse bile, onlar tercih etmeyiz ............... 12345
Yakinda bu tedarikgiyle is iliskimizi kesmek zorunda kalabiliriz.....................c.o.. 12345

Litfen agagidaki kismi cevaplayiniz

Yasiniz: .

Cinsiyetiniz: a) erkek b) bayan

Egitim durumunuz: ...
Kag yildir bu firmada ¢alisiyorsunuz: yil
Firmanizin toplam galisan sayisi: ..........cccovvennnee.

isletmedeki pozisyonunuz: 1) Magaza midirii  2)Magaza miidir yardimeist  3) Diger




