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Anahtar Kelimeler

Bu calisma ile perakende sektorii icerisinde 6nemli bir yer tutan siipermarket sektoriiniin,
yilsonlarinda bir sonraki yilin ¢alisma kararlarini sekillendirdikleri, tedarik¢i degerlendirme
ve satinalma kararlarinda optimum karhilik hedeflerine ulasilmasini saglayan bir model
gelistirilmistir. Bu modelin gelistirilmesinde 6ncelikle daha 6nce yapilan ¢calismalar incelenmis
ve tedarik¢i degerlendirme ve satinalma Kkararlarinda kullanilan kriterlerin daha ¢ok
endiistriyel sektorler i¢in hazirlandigi gérilmistiir. Perakende sektoriine yonelik sinirl sayida
calisma yapildigi, yapilan bu ¢alismalarin birgogunun da endiistriyel sektorler icin yapilan
calismalarin perakende sektoriine uyarlanmasi seklinde oldugu gortlmiistiir. Bu ¢alisma ile
konu tamamen perakende sektorii agisindan ele alinmig ve sektdriin dogasina uygun bir model

Perakende, ~Sipermarket, gelistirilmeye calisilmistir. Perakende sektérii ile endiistriyel sektérler arasindaki temel fark,
Satinalma, Tedarik, jiriinlerin se¢imi ve nihai tiiketiciye sunumunda karar verici olarak nihai tiiketicinin belirgin
Tedarik¢i Se¢imi, Yilsonu  gekjlde baskin rolde olmasidir. Siipermarket perakendecilerinin satinalma ve tedarik
Satinalma Kararlarl  yararlarinda temel belirleyici etken nihai tiiketicinin secimi ve kararidir. Bu modelde
Keywords perakendecilerin hem nihai tiiketicilerin istek, ihtiyag ve beklentilerini dikkate alacaklari hem

Retail, Supermarket,
Purchasing, Supply,
Supplier Selection, Year-
end Purchasing Decisions

de karhiliklarin1 maksimize edebilecekleri optimum bir denge olusturulmaya ¢alisiimistir. Bu
iki istegi tek bir noktada birlestiren modelin siipermarket perakendecilerinin tedarik¢i se¢im
ve satinalma Kkararini verecekleri optimum karar1 olusturmalarini  saglayacag:
diistiniilmektedir.

ABSTRACT

This study has developed a model that enables the supermarket sector, which has an important place in the retail sector, to
achieve optimum profitability targets in supplier evaluation and procurement decisions that shape the work decisions of the
following year at the end of the year. In the development of this model, primarily the previous studies have been examined
and it has been seen that the criteria used in supplier evaluation and procurement decisions are mostly prepared for
industrial sectors. A limited number of studies have been conducted in the retail sector and many of these studies have been
observed to be adapting the work done for industrial sectors to the retail sector. With this study, the subject of this study has
been completely taken into consideration in terms of the retail sector and an attempt has been made to develop a model
suitable for the nature of the industry. The main difference between the retail and industrial sectors is that the final consumer
clearly plays a dominant role as a decision maker in product selection and final consumer presentation. The main
determinant of supermarket retailers' procurement and procurement decisions is the choice and the decision of the final
consumer. This model has tried to create an optimum balance both retailers will take into account the desires, needs and
expectations of the final consumers and can maximize their profitability. The model that combines these two demands into a
single point is thought to enable supermarket retailers to make the optimum decision to make a supplier selection and
purchase decision.

! Bu makale Hasan KAZAK tarafindan hazirlanan “Perakende Sektoriinde Stratejik Tedarik¢i Degerlendirmesi: Siipermarket fsletmelerinde Yilbasi
Tedarik¢i Degerlendirme Kararlar1 Igin Bir Uygulama Modeli” adli yiiksek lisans tezinden iiretilmistir. Bu makale konusu aym zamanda
Kahramanmaras Siit¢ii Imam Universitesi ev sahipliginde diizenlenen III. Uluslararas1 Sosyal Bilimler Sempozyumu, 26-28 Ekim 2017,
Asoscongress, Kahramanmarag’ta sozlii olarak sunulmustur.
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1. GIRIS

Tiiketim mallarinin dagitimi, dagitim kanalinin ilk tliyesi olan ve endiistriyel sektérde yer alan iiretici
ile baslar nihai tiiketici ile sona erer. Perakendecilikte baz alinan nihai tiiketicidir. Ulkemizde ve
diinyada ekonomik, teknolojik, sosyal ve kiiltiirel alanlardaki gelismeler sebebi ile tiiketici sayis1 ve
tiiketim hacmi stirekli artmaktadir. Teknolojinin gelismesi ve bilgiye cok kolay ulasilabilmesi, kiiresel
ticaretin gelismesi, iirlin ve hizmetlerin ve bu iiriinlerin iireticilerinin hizla ¢ogalmasi tiiketiciyi ¢ok
fazla turiinle karsi karsiya getirmektedir. Tiim bu gelismeler perakende sektoriinii de dogru orantili
olarak biiyilitmiistiir. Cok sayida iiriin cesidinin tiiketiciye sunulabilmesi icin dogru ve etkili dagitim
kanallarina ihtiya¢ duyulmustur. Dagitim kanalinin 6nemli bir liyesi olan perakende sektorii de iiretici
firmalarin destegi ve tiiketici talebi ile birlikte cok 6nemli bir yere sahip olmustur.

Perakendeciler, hem iiretici firmalarin tirtnlerinin tiiketiciye ulastirilmasi agisindan hem de tiiketici
istek ve ihtiyaclarinin tatmin edilmesi agisindan ¢ok énemli bir gorevi ifa etmektedirler.

Tanim olarak perakendecilik; nihai tiiketicilerin kisisel ve ailevi istek, ihtiya¢ ve beklentilerini
karsilamak iizere, tiiketecegi ya da kullanacagi mal ve hizmetleri uygun iiriin ve marka cesitleri ile
uygun maliyetle ve uygun fiyatla, uygun zamanda ve uygun yerde sunmak amaci ile yiiriitiilen
pazarlama ve satis faaliyetleri biitiiniidiir.

Perakendecilik, mal1 ya da hizmeti iireticisinden veya tedarik zincirindeki bir 6énceki basamaktaki
dagitici, distriblitér veya bayiden satin alarak tlizerinde bir degisiklik yapmadan nihai tiiketiciye
sunmaktir. Yapisi geregi perakende, endiistriyel sektorlerden ve 6zellikle liretim isletmelerinden ¢ok
farklidir. Bu nedenle iiretim isletmelerinde kullanilan tedarik¢i degerlendirme yontemlerinin birebir
perakende sektdriinde kullanilmasi halinde ¢ok anlamli ve dogru sonuglara ulasilamayacaktir.
Perakende sektorii icerisinde yer alan hazir giyim perakendeciliginde, market markali {riin
tedarikcilerinin seciminde, ziiccaciye, ayakkabi gibi non-food iiriin gruplarinda, liretim isletmelerinde
kullanilan tedarik¢i degerlendirme yontemleri kismen uyarlanarak kullanilabilir. Fakat nihai
tliketicinin lriin ve marka se¢im kararlarinda ¢ok fazla etkin oldugu siipermarket sektoriinde farklh
tedarikci degerlendirme ve satinalma ydntemleri kullanilmak zorundadir. Bu calismada perakende
sektoriiniin dogasina uygun bir model gelistirilmeye calisilmistir. Gerek tedarik politikalarinda
stipermarketlerin yapisal farkliligi gerekse perakende sektdriiniin ¢ok genis bir portfoyi
kapsamasindan dolay1 c¢alismanin daha anlamli hale gelmesi icin perakendecilik alan1 daraltilarak
“Stipermarket Sektoriine” indirgenmistir. Siipermarket sektorii yukarida yer alan mal ve hizmet
gruplarinin tedarikinden bazi noktalarda 6nemli ayricalik gostermektedir, bu sebeple ¢alismanin
perakende sektoriiniin 6nemli bir segmentini olusturan siipermarket sektoriiyle ilgilidir.

2. PERAKENDE SEKTORU ILE ENDUSTRIYEL SEKTOR TEDARIKCI SECIM KARARLARINDA
TEMEL FARKLILIKLAR

Uretim sektorii ile perakende sektorii birbirinden ¢ok farkh finansal yapiya sahiptir. Perakende
sektoriinde stok devir hiz1 yiiksek, isletme sermayesi diisiik (uygulamada bazen eksi oldugu bile
goriilmektedir), isletme sermayesi devir hizi, kisa vadeli bor¢larin toplam borg¢lara orani, dénen
varliklarin aktif icerisindeki pay1 yiiksek bir sektordiir. Uretim sektériiyse perakende sektoriine
kiyasla stok devir hizi daha diisiik, isletme sermayesi daha ytliksek, donen varliklarin aktif icerisindeki
pay1 nispeten daha diisiik, calisma sermayesi ve aktif devir hiz1 daha diisiiktiir.

Siipermarket perakendecileri triinler tizerinde degisiklik yapmadan satin aldigi iriinleri nihai
tiiketiciye ulastiran ve bunu yil igerisinde defalarca yapan stok devir hizi yliksek kuruluslardir. Bu
nedenle siipermarket isletmelerinde satinalma kararlar1 hayati derecede 6nemlidir. Stipermarket
perakendeciligi sektorii tretim sektoriinden farkli olarak iiriinler tlizerinde {riinlin niteligini
degistirecek bir islem yapmamaktadir. Uriinler iizerinde satis gelistirme calismalar1 ve hizmetler
eklenerek tiiketiciye en iyi sekilde sunulmaya calisilmaktadir. Perakende sektdriintin basarisi su
sartlarin saglanmasina baghdir;

v' Miusteri istek ve ihtiyaglarini karsilayacak tiriin kategorilerinin ayrintili ve dogru bir sekilde
saptanmasi,

v Bu kategorilerde yer alacak optimum tiriin ve marka sayilarinin tespiti,

v Her kategoride yer alacak iiriinlerin, bu tirtinlerin marka ve tireticilerinin belirlenmesi,
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Belirlenen markalarin ambalaj ve gramaj ¢esitlemelerinin belirlenmesi,

<X

Belirlenen iirlnlerin dogru tedarikgilerden, dogru fiyatlarla, dogru zamanda, dogru
miktarlarda, dogru vadelerle temini,

Alinan triinlerin dogru zamanlarda ve miktarlarda lojistik faaliyetlerinin organize edilmesi,
Belirlenen {iriin ve markalarin dogru teshir yerlerinde sergilenmesi,
Tlim magazalar ve merkez depoda optimum stok seviyesinin bulunmasi ve uygulanmasi,

Magaza i¢i satis ve hizmet faaliyetlerine 6nem verilmesi,

SRR N NN

Personel Kkalitesi ve hizmet sunumuna gereken Onemin verilmesi, optimum personel
sayilarinin tespit edilmesi ve kontrol edilmesi,

<

Magaza subelerinin direkt maliyetlerinin (personel, kira, elektrik, su vs.) kontrol altina
alinmasi, belirli kurallara baglanmasi ve kontrol edilmesi,

v Genel yonetim giderlerinin biitcelenmis bir sekilde belirlenmesi ve kontrol edilmesi,
v Dogru lokasyonlarda ve dogru sube sayisi ile faaliyette bulunulmasi,
v Finans yonetiminin dogru yapilmasidir.

Perakende tedarik¢i seciminin dogru kavranabilmesi icin endistriyel satinalma ve perakende
satinalma siirecindeki temel farklarin bilinmesi gereklidir.

3. TEDARIKCI SECIMINDE KULLANILAN KARAR OLCUTLERI

Tedarikei seciminde kullanilabilecek literatiirde tanimlanmis ¢cok fazla sayida 6lciit vardir. Geleneksel
tedarikci degerlendirme yontemleri karar verme siirecinde sadece finansal Olgiitleri kullanirken,
sonraki yillarda gelistirilen yontemler, tedarik¢i degerlendirme ve se¢im islemi i¢in fiyat 6l¢titiiniin tek
basina yeterli olmadigini, bunun yani sira baska o6lciitlerinde géz 6niine alinmasi gerektigini ortaya
koymuslardir (Tiirer vd., 2008:32).

Tedarikgilerin degerlendirilmesi ve secilmesinde kullanilan 6lgiitler icin yapilan en kapsaml ve yaygin
olarak kullanilan ¢alismalardan birisi Dickson (1966) tarafindan, ABD ve Kanada Ulusal Satinalma
Miidiirleri Toplulugundan secilmis 273 satinalma sorumlusu ve miidiiriiyle yapilmis ¢alismadir. Bu
calisma neticesinde, tedarik¢i degerlendirme ve secimi i¢in 23 temel kriter tanimlanmistir (Tiirer vd,,
2008: 32). Bunlar sirasiyla kalite, teslimat, perfromans gec¢misi, garanti ve sikayet politikasi, tiretim
yetenekleri ve kapasitesi, fiyat, teknik kapasite, finansal pozisyon, prosediirlere uyum, iletisim sistemi,
iin ve endiistrideki pozisyonu, is yapma istegi, yonetim ve organizasyon, operasyon kontrol, onarim
servisleri, davranis, etki, paketleme kabiliyeti, isci iliski kayitlari, cografi konum, gecmis is tutar,
egitim yardimlari, karsilikli diizenlemelerden olusmaktadir.

Bu ¢alismadan sonra yapilan diger 6nemli ¢alismalar sunlardir:
v" Wind ve Robinson; ( Wind vd., 1968:29-41).

Cardozo ve Cagley; (Cardozo ve Cagley, 1971:329-334),

Sheth; (Sheth, 1973:50-56)

Hirschman; (Hirschman, 1981:1-5)

Kraljic; ( Kraljic, 1983:109-117).

Benton; (Benton, 1985:1025-1047)

Francis ve Brown; (Francis ve Brown, 1985: 1-8)

Dada ve Srikanth; (Dada ve Srikanth, 1987:1247-1252),

Jacobson ve Aaker; (Jacobson ve Aaker, 1987:31-44)

Fraizer, Spekman ve O’neal; (Fraize vd., 1988:52-67)

Ronen ve Trietsch; ( Ronen veTrietsch, 1988:882-890)
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v Wagner, Ettenson ve Parrish; (Wagner vd., 1989:58-79).
v Dagdeviren ve Eren; (Dagdeviren ve Eren, 2001:41-52)
v Oz ve Baykog; (0z ve Baykog, 2004:275-286).

v Liu ve Hai; (Liu ve Hai, 2005:308-317)

v Pive Low; (Pive Low, 2006:625-630)

v vd.

Bu calismalara bakildiginda dnemli tedarikei secim kriterleri kalite, fiyat, teslimat, cografi konum,
liretim tesisleri, teknik yeterlilik, yonetim ve organizasyon, paketleme ve tamir hizmeti olarak ortaya
¢ikmaktadir. Bu kriterlerin yani sira tedarik se¢imini etkileyen fakat 6nem agirliklar1 daha az olan
birgok kriter de bulunmaktadir.

4, PERAKENDE SEKTORUNDE TEDARIKCi SECIM KARARLARI

Literatlirde bulunan tedarikei degerlendirme ve se¢me calismalarin birgogu endiistriyel satinalmalar
lizerine gerceklestirilmistir. Perakende sektoriinde bu konuyla ilgili yapilan g¢alismalar ¢ok kisith
sayidadir (Wagner vd., 1989). Perakende sektorii satinalma kararlari ile ilgili olarak yapilmis ve
organizasyonel satinalma davranisini, perakende sektdrii satinalmalarini da kapsayacak sekilde
genisleten ilk calismalardan biri Wind ve Webster’'in ¢alismasi olmustur (Wind ve Webster, 1972:5-
16).

Wagner, Ettenson ve Parrish, 1989 yilinda perakende sektoriinde yaptiklari ¢alismalarinda, briit Kar,
satis tarihcgesi ve teslimat kriterlerinin 6ne ¢iktig1 bir dizi tedarik¢i degerlendirme ve secim kriteri
belirlemislerdir. Bu ¢alismada; satis tarihgesi, briit kar, teslimat, kalite, moda, ln kriterleri “yiiksek
onemli” ve lretildigi iilke, hizmet kriterleri de “diisiik 6nemli” olarak tespit edilmistir (Wagner vd.,
1989).

Perakende satinalma, kurumsal satinalmanin 6zel bir durumu olarak diisiiniilmektedir (Bahng vd.,
2014:2; Hansen vd. 1998). Perakende satinalma, tarihsel olarak akademisyenler tarafindan
endiistriyel ya da organizasyonel satinalmanin bir alt-kiimesi olarak muamele gérmiistiir (Johansson
ve Burt, 2004:802).

Satin Alma Davranisi

Tuketici Satin Alma Organizasyonel Satin
Davranisi Alma Davranisl
|

Endustriyel Satin Perakende Satin Alma

Alma Davranisli Davranisl

Sekil 1. Satinalma Davranisi (Bahng vd., 2014:2)

Johansson’a gore perakende satinalma teorileri de genelde satinalma veya almama fiili ve nihai
kararina ve bu belirli karar1 etkileyen fiyat, kalite ve teslimat giivenilirligi gibi unsurlara
odaklanmaktadir (Johansson, 2001).

Perakende satinalma kararlarinda bircok tedarik¢i degerlendirme kriteri kullanilabilir. Fakat burada
onemli olan perakende satinalmanin dogasi ile endiistriyel satinalmanin dogasimin farklhihigdir.
Endiistriyel satinalmaci tamamen objektif kriterlere gore tedarik¢i degerlendirmesi yaparak ve
tedarikei secim kriterleri kullanarak tedarikei se¢cim yapar. Buna karsilik perakendeci, nihai tiiketicinin
penceresinden bakmak ve onun adina satinalma yapmak durumundadir. Perakendeci, nihai
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tiiketicinin bir {iriin veya hizmeti almak i¢in kiraladigi bir araci1 gibidir. Kurallar1 tiiketici belirler,
perakendeci bunlar1 uygulamak zorundadir. Yoksa tiiketici bir baska perakendeciye gidecektir.

1980’ler sonrasi satinalma niteliksel ve sayisal satinalma olmak lizere iki boliime ayrilmistir. Tedarikei
sayisal satinalma kararlarindan sorumlu olurken, satinalmaci niteliksel rolii gerceklestirmektedir.
Satinalmacilarin odagi, dogru iirtin dzelliklerini tespit etmek ve fiyat, kalite, kapasite, teslimat kosullar
vs. gibi dnceden belirlenmis gerekliliklere gore uygun tedarik¢iyi se¢mek olmustur. Diger taraftan
tedarikei satis tahmini, stok planlama ve iiriin satisina odaklanmistir. Bu yaklasim Sekil 2’'de goriildigi
gibi geleneksel yaklasim olarak adlandirilmistir (Varley, 2001:38).

o&o‘o’ﬁ"c\e( TEDARIKCi
e - 7]
ARASTIRMAVE | "
GELISTIRME / Numuneler $ j: 1: $ Urtinler
\ SATIN ALMA ALISVERIS
- Satis analizi
GORSEF -Secim -SDatJ§ttahm|$|
ALISVERIS - Cesitlilik Planlama -bagiimyve yer
ayirma
7 - Cesitlilik Planlama
PAZARLAMA T
\ M A & AZ A L AR

TUKETICI

Bilgi Akisi

Uriin Akislar

Sekil 2. Geleneksel Yaklasim (Varley, 2001:38)

1990’lar sonrasindaysa “tliketici oncelikli” yaklasim gelismistir. Bu yaklasimda perakendeci
tiiketicinin gercek ihtiyaclarina odaklanmakta ve onu tatmin edecek bir alim politikasi
gerceklestirmektedir. Bu yaklasimda kategori takimlari olusturulmus ve farkli kategorilerden sorumlu
kategori yonetim rolii, Sekil 3'da goriildiigii gibi ortaya cikmistir (Varley, 2001:38).

N TEDARIKCI A

’ !
KATEGORI YONETIMNMI

{Tedarikgilerile isbirligi halinde)
—Tuketici talebine yvanirt
- Cesitlilik planlama
—-Performans analizi
—Urun gelistirme
-DasSrtum

AL = ¥Yer aymwmma P

]' -G orselahs—veris I
—-Promosyonlar

CCIKISLAR

TUKETICH

> Bilgi ks
—— Urdn Akislars

Sekil 3. Tiketici Odakli Yaklasim (Varley, 2001:38)
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Stratejik perakende satinalma kararlarinin odak noktas1 “kategori bazli kar optimizasyonu” olacaktir.
Perakendeci iirtin gruplarini dogru kategorilere ayiracak ve her bir kategorinin toplam cirosunu
diisirmeden ve miimkiinse artirarak toplam karliligini maksimize etmeye calisacaktir. Burada en
o6nemli husus ge¢mis y1l verilerinin saglam, dogru siniflandirilmis ve raporlanabilir olmasidir. Kategori
kar optimizasyonunda tiliketicinin tercihleri dikkate alinarak maksimum tiiketici memnuniyeti ve
maksimum perakendeci karliligi saglanmaya calisilacaktir. Burada asil karar noktasi1 perakendecinin
kar optimizasyonu olmakla birlikte buna ulasmada tedarikgilerle is birligi icerisinde olunacaktir.
Yapilacak olan calisma seffaf sekilde tedarikgilere sunulacak ve onlarla birlikte kategori biiyiitme
planlar1 yapilacaktir. Perakendecinin her bir kategorideki {iriinlerin raf paylar1 da cirolarina veya
pazar paylarina gore degil, bu calismalar neticesinde c¢ikan tabloya gore sekillenecektir. Iste bu
asamada kategori yonetimi isin icerisine girmektedir.

5. KATEGORI YONETIMi

“Kategori yonetimi; tiiketici ihtiyaclarini daha iyi karsilamak, satis ve kar amaglarina ulasmak icin
Uriinleri stratejik isletme birimleri olarak belirli kategorilere ayiran bir perakende is yonetim
strecidir. Diger bir ifadeyle, her bir iiriin kategorisinin ayri birer stratejik isletme birimi olarak
yonetilmesidir” (Varinli, 2008:198).

Perakendecilikte tiliketici odakli yaklasim gelismeye baslamasiyla birlikte tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarina odaklanilmaya baslanmistir. Bu yaklasim pazarlama odakl yaklasim olup kategori
yonetiminin de temelini olusturmaktadir. Kategori yonetimi ile tiiketici istek, ihtiya¢ ve beklentileri
baz alinacak, olusan miisteri memnuniyeti ve tercihi ile stratejik perakende satinalma kararlarinin
odak noktasi olan kategori kér optimizasyonu saglanacaktir.

Kategori stratejilerinin belirlenmesi ve uygulanmasi asamalar1 bir sanat oldugu kadar yiiksek
bilimsellik de gerektirmektedir. Kategori stratejilerinin belirlenmesine yardimci olmak i¢in 6lciilebilir
kategori alim dinamikleri gereklidir. Bu konuda yararlanilabilecek genel kurallar asagida
gosterilmistir.

Kategori Stratejileri Kategori Satinalma Dinamikleri
Trafik Olusturmak Yiiksek satig hizi, sik satinalma, yiiksek kategori pay1
Islem Yogunlugu Olusturmak Sik Satinalma, yiiksek satig hizi
Kar Olusturmak Daha yiiksek SDH ve marji
Nakit Olusturmak Daha yiiksek satis ve SDH
Heyecan Olugturmak Yeni ve mevsimlik iiriinler, tiiketici odakli olmak
Imaj Giiglendirmek Perakendeciye 6zgiin iiriinler ve kategoriler, Reklam, promosyon, miisteri
sayisi artigt, yiksek ciro
Savunma Geleneksel bagimli miisteri sayisi artirmak

Kaynak: The Partnering Group, Inc’den aktaran: ACNielsen vd., 2006:86

Stratejik perakende satinalma kararlarinda ulasilmak istenen hedef tiim kategoriler igin kar
optimizasyonunun saglanmasidir. Bunun gerceklestirilmesiyse kategorilerin tedarikgilerle is birligi
icerisinde, tliketici odakl olarak olusturulmasina baghdir.

Yilsonu satinalma kararlarinin alinmasinda her bir kategori i¢in kategoriyi olusturan markalarin
performanslarinin bir grafik {lizerinde gosterildigi analiz yontemleri kullanilmaktadir. Bu
yontemlerden 6nemli olan ikisi asagida sunulmustur.

5.1. Quadrant Analizi

Her bir kategori farkli analiz seviyeleri gerektirir. Her bir kategori icin hedeflenen rollerin gerceklesip
gerceklesmedigi dogru analiz yontemleri ile analiz edilmelidir. Tiiketicileri degerlendirmelerinin temel
amaci tiiketici davraniglarinin arkasindaki gercek nedenleri anlamak olmalidir. Tiiketicilerin satinalma
kararlarin etkileyen bir¢ok sebep olabilir, fiyat, marka imaji, reklam, promosyon, teshir, raf payi. Tim
bunlarin dogru sekilde analiz edilmesi ¢ok énemlidir.

Kategori degerlendirmesinin temel amaci, kategori icerisinde yer alan iiriinlerin ve tiriin gruplari veya
markalarin hangilerinin digerlerine gore daha iyi durumda olduklarini analiz edebilmektir.

Bu analizleri yapmak icin kullanilan yontemlerden biri Quadrant Analizi olarak adlandirilir. Bu analiz
yatay ve dikey eksenlerde yer alan iki degiskenin arasindaki iliskiden yararlanilarak bu iliskiden
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etkilenen diger degiskenlerin konumlandirilmasindan olusan grafik koreldsyon teknigidir.
Konumlandirma iki ana degiskenin orta noktalarindan boéliinen dort ¢eyrek bolgeden olusmaktadir.
Quadrant analizinden, birbirinden oldukc¢a farkli alanlarda (finans, satis, pazarlama, iktisat, tarim,
kiitiiphanecilik, tip gibi) yararlanildigi goriilmektedir. Bu analiz pazarlama ve finans diinyasinda
ozellikle ciro ile diger bir degiskenin (Pazar payi, risk, kar vs.) etkisi altinda analiz edilecek
degiskenlerin konumlarinin belirlenmesinde kullanilmaktadir.

Ornegin bu analiz sayesinde, satis performansi ve pazar pay1 eksenleri icerisinde, kategori icerisindeki
trtinlerden Kkazandiranlar, uyuyanlar, tartismalilar ve firsatlar tespit edilebilecektir (Pradhan,
2010:169). Ornek bir Quadrant Analizi sekil 4’de gésterilmistir.

Bu analizde kategori icerisindeki iiriinler piyasa pazar paylar ve firma satis performansi acgisindan
degerlendirmeye tabi tutulmustur.

+

Uyuyanlax Kazandw anlax
-Kategon igensindeki énemli iirinlen
tespit et.

- Yavag hareket eden marjnal urinlen
raftan gikar.

-Hizli hareket edebilme potansiyeli olan
urinlenn raf alanimi artir

-EKar marjlanm kontrol et, dogru kar
marijlarn olugtur.

-Mevcut politikalan devam et

-Yoka diigme sorunlan gibi operasyonel
sorunlan en aza indir.

-Kar marjlanni optimize et.

=
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Tarnsmablar (Gézden G ecivilecekler) Fusatlax

‘ - Cekirdek urinlerden olusan sirli triin -Pazar egilimleri ile drin karmasini uyumlagtir.

cesidi olugtur. -Anahtar driinler igin digik fiyatlar izerinden
-Marjinal aranleri raftan gilkar fiyat imapni geligtir. o
_-Raf alanlarini minimize et ve karliliklan -Kategon igerisinde raf alanim maksimize et.
yitkseltmek igin bir yol ara. -&na Kalemlerde promosyon destegi olugtur
-Lojistik faaliyetlerini transfer et ve -Binm kar marjm artiracak politikalar olugtur
operasyonel iglenl iginci gahislara
devret.

Satig Performansi

Sekil 4. Quadrant Analizi (Indian Food Retailing, Industry Insight, pg 8, October 2004, Cygnus Business
Consulting and Research’dan Aktaran: Pradhan, 2010:169)

5.2. Blattberg Kategori Rol Matrisi

Northwestern Universitesi'nden Prof. Dr. Robert Blattberg tarafindan gelistirilen bu matriste 6 rol
tanimlanmistir. Bunlar matriste yliksek satis hacmi-yiiksek kar marji1 roliinden, diisiik satis hacmi-
diistik kar marji roliine kadar olan alanda tanimlanan 6 rolden olusmaktadir (ACNielsen vd., 2006:62).
Blattberg Kategori Rol Matrisi Sekil 5’de gosterilmistir.

Briit Satig Kan%

T Amiral Gemisi (En gok Makit Makinesi (Para Surdiirilebilir
sevilen) Getiren)
Ana Trafik (En gok _ Ates altinda Rehabilitasyon
satilan) (Izlenmesi Gereken)
Yitksek Orta Dissiik

-
Satig Dolar Hacmi

Sekil 5. Blattberg Kategori Rol Matrisi (Robert Blattberg, PhD’den aktaran: ACNielsen vd., 2006:62)
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6. SUPERMARKET ISLETMELERINDE YILBASI TEDARIKCi DEGERLENDIiRME KARARLARI
ICIN BiR UYGULAMA MODELI

Modelin ortaya konmasindan 6nce ¢alismanin evreni ve 6rneklemi, konusu, kapsamai, kisitlar: ve amaci
asagida aciklanmistir.

6.1. Calismanin Metodolojisi
6.1.1. Calismanin Ana Kiitlesi (Evreni) ve Orneklemi

Calismanin ana kiitlesi (evreni) perakende sektorii icerisinde yer alan siipermarket sektdriidiir. Bu
sektorde yer alan tiim isletmelere ulasmanin miimkiin olmamasi, calismanin yapilabilmesi icin gerekli
olan bilgilerin sirket sirlar1 kapsaminda olmasi dolayisi ile kolaylikla ulasilamamasi nedenleriyle ana
kiitle icerisinden kasti (kararsal) 6rnekleme yontemiyle Konya’da yerel dlgekte faaliyet gosteren yerel
bir siipermarket zinciri 6rneklem olarak secilmistir. Kasti (Kararsal Orneklem); arastirmanin
yapilacagi ana kiitleden (evrenden) arastirmacinin arastirma problemine dogru cevaplar1 bulacagina
inandig1 denek, kisi, 6ge veya gruplarin Orneklem icerisine alindigi (Altunisik, 2012:142) veya
arastirma konusu hakkinda uzman olan arastirmacinin yaptigl1 6n calismalardan sonra arastirmaya
konu evren icindeki farkli 6zellik sergileyen denek, kisi, 6ge veya gruplarin 6rneklem icerisinde yer
almasi amaciyla kullanilan bir yontemdir (Berg, 2001:32). Bu yontemde drnekleme dahil edilen denek,
kisi, 6ge veya gruplarin belirlenmesinde temel Ol¢iit arastirmacinin Kisisel yargisidir (Altunisik,
2012:142).

6.1.2. Calismanin Konusu, Kapsami

Stratejik perakende satinalma kararlarinda ulasilmak istenen hedef, “tim kategoriler” i¢in kar
optimizasyonunun saglanmasidir. Perakendeci firmalar, genellikle aralik ay1 icerisinde gelecek yili
kapsayacak sekilde, neleri alip neleri satacaklarini, miisteri taleplerini géz dniinde bulundurarak ve
kar optimizasyonu hedefini de nazara alarak satinalma planlamasi yaparlar. Bu planlama ¢alismalari
genelde Kasim ayinda baslar ve 31 Aralik tarihinde tamamlanmasi planlanir. Uygulamada bu alim
planlamasina ve alim kararlarina “yilbasi tedarikgi secim kararlar1” denir. Burada 6nemli hedef yilbasi
satinalma kararlarinda bu amaca hizmet edecek “dogru markalarla ¢alisma” kararlarinin alinmasidir.
Yanlis tedarik¢i ve marka se¢imi hem tedarik riskini hem de miisteri memnuniyetsizligi ve miisteri
kayiplari riskini birlikte getirir. Bu sebeple yilbasi tedarikg¢i se¢cim kararlar perakendeci firmalar igin
hayati 6neme haizdir ve 6zel bir uzmanlik gerektirir. Kararlarin optimal alinmasini temin etmek tlizere
bu calismada siipermarket isletmelerinde yilbasi tedarik¢i degerlendirme kararlarinin dogru bir
sekilde alinmasinda uygulanabilecek bir model 6nerisi sunulmaya ¢alisilmistir.

Model Konya’'da faaliyet gosteren yerel bir market zincirinde 2012-2015 yillarinda her yilsonunda
tedarike¢i degerlendirme kararlarinda uygulanmis ve model test edilerek gecerliligi de gorilmustiir.
Ilgili sirket 14 subesi bulunan bir yerel perakende siipermarket zinciridir. Ticari sirlar geregi firma
verileri lizerinde aslina sadik kalinarak degisik yapilmis gercek firma verileri yansitilmamistir.

6.1.3. Calismanin Kisitlari

Bu calisma siipermarket isletmelerinde uygulanabilecek bir model 6nerisi sunmaktadir. Perakende
sektoriiniin diger temsilcilerini kapsamamaktadir. Yapilacak ek ¢alismalarla perakende sektoriiniin
diger iiyeleri icin de farkli model 6nerileri gelistirilebilir.

6.1.4. Calismanin Amaci

Literatiirde bulunan tedarik¢i degerlendirme ve se¢cme c¢alismalarin bir¢ogunun endiistriyel
satinalmalar iizerine gerceklestirilmis olmasi, perakende satinalmanin dogas1 ile endiistriyel
satinalmanin dogasinin farklilif1 dolayisi ile perakende sektdriine yonelik bir tedarikei degerlendirme
modeline ihtiya¢ duyulmaktadir. Perakende sektoriinde tedarikei se¢im kararlari bir sonraki yilin bir
onceki yilsonunda degerlendirilmesi seklinde olusturuldugundan hareketle, bu c¢alismada yilbasi
tedarikci degerlendirme Kkararlar1 i¢in bir uygulama modeli olusturulmustur. Bu modelin
olusturulmasindaki temel amag¢ perakende sektorii tedarik¢i degerlendirme kararlarindaki
literatlirdeki eksikligin doldurulmasi, siipermarket perakendeciligi sektorii iiyelerinin bu modeli
kullanarak optimum karlilik hedeflerine ulagsmalarinin saglanmasidir.
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6.1.5. Calismanin Modeli

Yukarida tedarikei se¢cim kararlarina yonelik calismalarin agirlikli olarak endiistriyel sektérler icin
olusturuldugu ve perakende sektoriine yonelik calismalarin sinirli sayida oldugu belirtilmisti. Yapilan
calismalarin endiistriyel sektorlerin perakende sektériine bir uyarlamasi seklinde oldugu, istenilen
amac1 saglamadigl ve perakende sektoriiniim gercekleri ile tam oOrtiismedigi yoniinde bir kanaat
olusmustur. Diger bir ifadeyle uygulanan bu yontemlerin perakende sektorii icin optimal karlilig
saglamasinin mimkiin olmadigi anlasilmaktadir. Bu sebeple asagidaki model gelistirilmeye
calisilmistir.

Gelistirilen bu model, endiistriyel sektorlerde kullanilan tedarik¢i degerlendirme yontemlerinden ¢ok
farkl bir yapiya sahiptir. Endiistriyel sektorlerde, tedarikei degerlendirme ve satinalma kararlarinda,
objektif ve siibjektif degerlendirme kriterlerinin her ikisi de kullanilabilmekte, sektoriin dogas1 geregi
bu hareket tarzi uygun olmaktadir. Clinkii bu sektorlerde iiriinler alindig1 sekli ile tiiketicilere
sunulmamakta, lizerinde degisiklikler yapilarak kendi nihai irtlinleri haline getirdikten sonra
tiiketiciye kendi markalar1 altinda satilmaktadir. Oysa siipermarket perakendeciligi sektoriinde benzer
sekilde davranmak miimkiin degildir ve alinan iirtinler izerinde hicbir islem yapilmadan, iireticinin
markasi altinda, nihai tiiketiciye sunulmaktadir. Bu durumda perakendecinin satinalacagi ve tiiketiciye
sunacag urilinleri tercih eden, gercek satinalma kararini veren “nihai tliketicidir” ve perakendeci
tedarik zinciri cercevesinde burada bir ara istasyon gorevini ylriitmektedir. Perakendeci tedarik
fonksiyonunu yerine getirirken bir ikilem icerinde kalmaktadir: Perakendeci, tliketicinin istedigi
marka imaji yiliksek ve ayni zamanda karliliklar diigtk, tirtinleri rafina koymakla, tiiketicinin pek
tanimadig1 ve kismen marka imaji1 diisiik az tercih edilen fakat ayni zamanda karlilig: yiiksek triinleri
rafina koymak arasindaki secimde karar vermekte zorlanmaktadir. Simdi soru sudur: Bu durumda kari
ve memnuniyeti maksimize edecek optimum modeli ne olmalidir? iste gelistirilen bu model bu soruya
cevap aramakta ve perakendecinin kararlari en dogru sekilde almasini saglayarak, bir yandan nihai
tiiketici memnun edilirken diger yandan da optimum karlilig1 saglamaktadir. Modelin felsefesi; ge¢cmis
yil verileri ile birlikte piyasa pazar verileri de dikkate alinarak, dogrusal programlama yontemiyle
gelecek yil icin raflarda yer alacak triinlerin secimini kategori bazli olarak yapmak suretiyle, hem
miisteri memnuniyetini optimal noktada saglamak hem de kategori bazl karlihg1 optimize etmek
olmaktadir. Bu yontemde kategori bazli optimizasyon modeli tiim kategoriler i¢cin uygulandigindan
firmanin toplam kar optimizasyonu da saglanacaktir.

Burada 6nemli her bir kategori icin calisilacak olan markalarin se¢imidir. Markalarin belirlenmesi
biiyiik bir oranda tedarikgei firmalarinda belirlenmesi anlamina gelmektedir. Siipermarket sektdriinde
calisilacak olan markalar1 tedarik edecek firmalar belirli kurallara bagh olarak iretici firmalar
tarafindan belirlenmektedir. Uretici firma dagitim kanallarini belirlemekte ve bu kararlara biiyiik bir
oranda uygun hareket edilmektedir. Dagitim kanali iiyeleri arasinda gecisler, kaymalar ve istisnalar
yasanabilse de bu ayr1 bir konu olup bu ¢alismanin disinda tutulmustur.

Modelde endiistriyel tedarik¢i degerlendirme kriterleri yeniden ele alinmis ve modelin degiskenleri
olarak; tedarik¢i degerlendirilmesinde kullanilan kriterlerden satis cirosu ve karlilik, temel
degiskenler olarak da satis cirosu iizerinde belirleyici olan raf pay1 ve markaya yer verilmistir. Clinkii
karhhg: perakende sektoriinde etkileyebilecek ve odlciilebilecek somut kriterler bunlardir ve bunlarin
temel kriter olarak alinmasi sistemin mantigi geregidir. Bagimh degiskense karin optimizasyonudur.

Olusturulan model 6ncelikle asagida Sekil 6’da grafiksel olarak gosterilmistir.
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Sekil 6. Uygulama Modeli
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Model her bir kategori i¢in kar optimizasyonu olusturmaya hizmet etmektedir. Model siipermarket
isletmesindeki tim kategoriler icin (X1,X2, ....cccooovrieennnen. Xn) Sekil 7’de gorildigi gibi ayr1 ayrn
uygulanacak, sonucta siipermarket isletmesinin toplam kar optimizasyonu saglanacaktir.

X1KAR OPTIMIiZASYONU | | X2KAR OPTiMiZASYONU || ...

I ] 1]

SUPERMARKET TOPLAM KAR OPTiMiZASYONU

Sekil 7. Modelin Tiim kategorilere uygulanmasi

Model, temel olarak firmanin bir dénceki y1l verileri ve piyasa pazar pay: verileri dikkate alinarak bir
sonraki yil i¢cin optimum karlilik hedeflerine ulasilmasini temin etmektedir.

Model, her bir kategoride bir sonraki yil yer alacak markalar1 li¢ asamali bir siirecten gecerek
se¢cmektedir. Bu asamalar su sekilde ger¢ceklesmektedir.

1.Asamada firmanin i¢inde bulundugu yildaki satis cirolar1 ve karlilik verileri kullanilarak quadrant
grafigi olusturulmakta ve analizleri yapilmaktadir. Burada 6nemli olan, karlihik verilerinin elde
edilmesinde ve kullanilmasinda gergek karlilik verilerinin kullanilmasidir.

Bu analiz sonucunda firmanin mevcut yil icerisinde ¢alistif1 firmalarin performanslari net olarak
gorilmektedir. Bu veriler hem 3. Asamada kullanilacak hem de bir sonraki yil i¢in satinalma
sozlesmeleri yapilirken firmalardan ilave istenecek deger artislar ile ilgili olarak satinalmacilara yol
gosterecektir. Ornegin bir firmanin X markasi quadrant analizinde sag alt ceyrekte yer aliyorsa bu
lriin firma igin cirosal olarak 6énemli bir markadir. Piyasa verilerinde de bu sekilde yer aliyorsa bu
marka firma icin vazgecilemez derecede 6nemlidir. O halde yapilmasi gereken bir taraftan 3. asamada
¢ikan sonuglara gore hareket ederken, diger taraftan buna ilave olarak karlilik oranlarim artirmaya
yonelik tedarikgi firma ile pazarliklar yapilacaktir. Tedarikei firmadan ilave karlik saglamaya yonelik,
ilave ciro primleri, karlilik hedefi odakli garanti anlasmalari, ilave katilim bedelleri vb. istenerek bir
sonraki y1l markanin quadrant grafiginde daha dogru bir noktada yer almasi saglanmaya calisilacaktir.
Uygulamada ¢ogu zaman tedarikei firma ile quadrant analizi acik¢a paylasmak istenilen sonuglara
daha kolay ulasilabilmesini saglamaktadir. Bu durumda tedarikgi klasik bir sadece istemeye yonelik
satinalmaci ile karsiya olmadigini, istenilen seylerin makul ve mantikli oldugunu gérmekte ve kazan
kazan esasina dayali bir calisma icin kendisi goniillii olmaktadir.

2. asamada markalarin piyasada yer aldigi konumlari da analize dahil edilmektedir. 1. asama sadece
stipermarket isletmesi agisindan goriinen durumken bu asamada piyasa verileri de isin igerisinde
girmektedir. Sadece firma penceresinden bakildiginda mevcut yilda yapilan yanlisliklar tizerinde bir
sonraki yili bina etmek gibi bir yanlis icerisine girilecektir. 2. Asama pazardaki firsatlar1 ve tehditleri
gormemizi, neyi yanlis ve neyi dogru yaptigimizi anlamamaizi saglamaktadir.

Siipermarket isletmeleri ¢cogu zaman yilsonu satinalma kararlarina tek tarafli olarak bakmaktadirlar.
Bazi firmalar sadece i¢ce doniik kendi verilerine dayali veya disa doniik olarak pazarin verilerine dayah
kararlar almaktadirlar. Uygulamada gerek ice doniik gerekse disa doniik olsun ¢cogu zaman baz alinan
sadece cirolardir. Oysa dogru olan her iki veriyi de dikkate alarak verileri dogru sekilde
harmanlayabilmektir. Tedarik¢i firmalar, ozellikle pazar pay1 yliksek olan firmalar pazardaki
hakimiyetlerini ve konumlarim tiim perakendecilerde uygulamak isterler. Ornegin bir firmamn ilgili
kategorideki pazar pay1 %30 ise tiim perakendecilerde ciro igerisindeki payinin, raf payinin, kendisine
gosterilen ilgi ve alakanin vb. %30 ve lizeri olmasini ister. Kurallar ve sartlari kendisinin belirlemesi
en temel istegidir. Boyle bir firmanin 1.Asama quadrant grafiginde sag alt ceyrekte bulundugu konum
daha soldayken, 2. Asama quadrant grafiginde pazar payindan dolayr daha sagda yer aliyorsa ve
perakendeci bu pazar paymin altinda olusturdugu ciroyu daha karli bir firmaya aktararak satis
yapmissa daha dogru bir karar almis siireci dogru yonetmis demektir. Daha farkl bir 6rnek olarak bu
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firma alt ceyrekte degil de {ist ceyrekte yer alan bir marka olsaydi, bu durumda perakendecinin siireci
dogru yonetmedigi bir sonraki yil icin degerlendirebilecegi ve karhilig1 artirabilecegi bir firsatinin
oldugu goriilecektir.

3. asama bir sonraki yil i¢in kir optimizasyonu saglanacak nihai asamadir. Bu asamada dogrusal
programlamadan yararlanilmaktadir. Burada amag bir sonraki yil icin ilgili kategoride yer alacak
markalar1 ve bunlar icin dngoriilen ciro hedeflerini belirlemektir. Dogrusal programla ile nihai kararin
verilmesinde 1. ve 2. Asamalarda olusturulan veriler amac¢ fonksiyonunun gerceklestirilmesinde
kullanilan kisitlar1 olusturmada kullanilacaktir. Perakendeci kuruluslar endiistriyel tedarikciler gibi
davranamazlar. Perakendeci kuruluslar nihai tiiketicinin istek, ihtiya¢ ve beklentilerini dikkate almak
zorundadirlar. Kararlarinda 6zgiir degillerdir. Perakendeci tiiketicilerin hangi triinlere yoneldiklerini
hem ge¢mis y1l verilerine bakarak hem de piyasa Pazar paylarina bakarak belirleyebilirler. 1. ve 2.
asamalarda tiiketicinin yonelimleri genel hatlari ile belirlenmis olmaktadir. O zaman perakendeci bu
verileri kullanarak hem tiiketicinin isteklerini gerceklestirecegi hem de kendi kdr maksimizasyonunu
saglayacagi optimum karari1 almalidir.

Bu asamada bir sonraki yil i¢in ilgili kategorideki markalar ve markalar icin ciro hedefleri ve toplam
karlilik hedefleri dogrusal programlama yardimi ile belirlenmektedir. Kategoride yer alacak
markalarin bir sonraki yil i¢in toplam ciro icerisindeki ciro paylar1 ve raf paylari, modelin nihai
asamasinda belirlenen oranlarla paralel olarak olusturulmalidir. Bu ciro hedeflerinin realize olmasi
icin olmazsa olmaz kosuldur. Bu hem tedarikgi firmalar icin hem de satinalma kadrolari icin ortak
hedef olmalidir. Uygulamada tedarikgi firmalar bu konuyu tam olarak 6ziimsedikten sonra hem yil
icerisinde sadece ciroya degil, toplam perakendeci kdrini artirmaya odaklanmakta, hem de bir sonraki
yil raf paylarim artirmanin yolu toplam kar1 artirmaya dayandigi icin bu hedeflere cok siki
sarilmaktadirlar.

Modelimizi, literatlirde yer alan diger tedarik¢i degerlendirme yontemlerinden ayiran temel 6zellikler
sunlardir:

1. Literatiirde yer alan tedarik¢i degerlendirme yontemleri agirlikli olarak endiistriyel
isletmeler icin hazirlanmistir. Perakende sektoriinde yapilan uygulamalar da yine
endiistriyel sektorler icin hazirlanan kriterlerin perakende sektoriine uyarlanmasina
dayanmaktadir. Bu ¢alismada, 6zgiin olarak slipermarket sektoriine yonelik bir model
gelistirilmistir.

2. Model diger tedarikci degerlendirme yontemlerinden farkli olarak tedarik¢iden ziyade
nihai tiiketiciyi baz alarak nihai tliketicinin marka tercihlerini dikkate almaktadir. Nihai
tiiketicinin istek ve ihtiya¢larin1 baz almakla birlikte bunu saglarken ayni zamanda kar
maksimizasyonu hedefini de realize etmektedir.

3. Modelde yer alan degiskenlerden kar marj1 degiskeni endiistriyel tedarik¢i degerlendirme
kriteri olarak literatiirde pek kullanilmayan bir degiskendir. Literatiirde kullanilan
tedarikci degerlendirme kriterlerinden baslicalary; kalite, teslimat, fiyat, maliyet, itibar,
cografi konum, hizmet, marka bilinirligi, tiretici firma itibari, satis tarihgesi, yenilikeilik,
pazarlanabilirlik, teknik yeterlilik, kapasite, teknoloji, finansal uygunluk, firma tavirlar,
isletme gecmisi, hiz, garanti, bilgi paylasimi, sorumluluk, disiplin, yonetim kalitesi, servis
vb.dir. Bunun sebebi yine endiistriyel isletmelerin tedarikci secimi bakis acgisindan
kaynaklanmaktadir. Kar mariji kriterinin perakende sektoriinde tedarikci degerlendirme ve
satinalma kararlarinda degisken olarak kullanimi modele c¢ok ciddi bir avantaj
kazandirmaktadir.

4. Model kategori bazh ¢alismakta olup, her bir kategorinin ayr1 ayr1 karlihgini optimize
etmek lizere tedarikci secim ve satinalma kararlar1 alinarak toplam firma karhhigini
optimize etmek tizerine kuruludur. Bu bakis acis1 da modele 6zgii bir yaklagimdir.

5. Model'in kurgulanmasinda yeni olusturulacak olan marka se¢imi ile cirolarin istenilen
seviyelere getirilmesi 6nemlidir. Cirolarin istenilen seviyeye getirilmesinde raf paylarinin
ciddi 6nemi vardir. Literatiirde iirlin satisi ile yapilan satis arasinda pozitif bir iliski oldugu
yoniinde calismalar mevcuttur (Curhan, 1972:411; Corstjens vd., 1981:832). Yine bu
calismalarda bu iliskiyi esneklik katsayisi adinda iissel bir parametre ile agciklamaktadirlar.
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Bu katsay1 0 ile 1 arasinda degismekte olup, raf alanindaki artislar satis cirolarina bu
katsayilar dogrultusunda yansimaktadir. Bu nedenle raf paylarindaki her birimlik artis ayni
oranlarda cirolara yansimayacaktir. Fakat sonucta iiriin satisi ile yapilan satis arasinda
pozitif bir iliski vardir.

Kurgulanan modelin {iglincli asamas1 olan dogrusal programlama asamasinda cirolar raf
paylar yiizdeleri carpanlar ile olusturulmustur. Ilk bakista bu bir eksiklik gibi goriilse de
burada amag bir sonraki yilda yapilacak satinalma faaliyetlerini planlamak oldugu icin
olusturulan her bir marka icin satis hedefleri satinalma birimine biitceleme olarak
sunulmaktadir. Satinalma ve perakende satis birimleri bu hedeflere ulasmak icin raf
paylarinin belirlenmesi ile birlikte yil icerisinde; kampanya, aktivite planlari yaparak, raf
disindaki diger teshir alanlarini kullanarak (palet, gondol, raf 6nii vb), basili insert,
billboard, tv reklam calismalariyla ve diger pazarlama argiimanlarini kullanarak belirlenen
marka bazl ciro hedeflerine ulasmaya calisacaktir. Tedarikei firmalarda bir sonraki yil raf
paylarini artirmanin yolunun toplam karliligi artirmaya dayandigini tam olarak
oziimsedikleri takdirde belirlenen ciro ve toplam Kkarlihik hedefine ulasmada tim
gayretlerini sarf etmektedirler.

6. Modelin en 6nemli artis1 li¢ asamadan olusan bir siirecten gecilerek ilgili kategorilerle ilgili
satinalma kararlarinin verilmesidir. Bu li¢ kategoriyi kullanarak tedarik¢i secim karari
verilen bir calisma daha o©nce yapilan c¢alismalarda ve sektér uygulamalarinda
bulunmamakta olup, model bu yoniiyle tamamen 6zgiin bir modeldir. Modelin {i¢ asamasini
ayr1 ayr1 ele aldigimizda da yine dzgiin taraflar1 s6z konusudur. Bu asamalara deginecek
olursak;

a- Birinci asama olan Quadrant grafiginin hazirlanmasinda;
- Kategori bazl yaklasim,
- Satis cirosu ve kar yiizdesinin grafikte birlikte satinalma kararlarinda kullanima,

- Perakende sektoriinde karsilasilan sikintilardan dolayr hesaplanmasi fiilen miimkiin
olamayan kar yiizdelerinin, karsilasilan sorunlara c¢6ziim oOnerileri getirilerek gercek
karlilik ylizdelerinin baz alinmasi gibi 6zgiin yonlerinin oldugu gortlecektir.

b- Ikinci asama olan yine bir quadrant grafigi hazirlanmis ve bu agamada ilgili markette yer
alan satis verileri ile sektor ortalamalar1t aym grafik tlizerinde yerlestirilerek firmanin
sektor ortalamalarina gore firsat ve tehlikeleri gorme imkani olusturulmustur.

Birinci ve ikinci asamada elde edilen veriler ii¢iinci asamada kullanilmak {izere
degerlendirilmeye alinmistir. Bu asamalar ti¢iincii asama i¢in bir hazirlik mahiyetindedir.

c- Uciincii ve son asama olan dogrusal programlama ile satinalma nihai kararinin verilmesi bu
modelin en 6nemli ve 6zgiin asamasidir.

Calisma; slpermarketlerin Uriin gaminit olusturan markalarin yi1l boyunca gergeklestirdikleri
performanslar1 ve ilgili markalarin sektor ortalamalar1 dikkate alinarak bir sonraki yil kararlarinin
dogru bir sekilde alinmasini saglamak oldugu yukarida ifade edilmisti. Calismanin yapildigi
stipermarkette (yonetimde yer almam sebebiyle) isletmenin tiim ge¢mis y1l verilerine sinirsiz erisim
saglanmis, markalarin gecen y1l performanslarinin degerlendirilmesinde satis performanslar1 (miktar
ve cirolar1) ve karlilik performanslarinin dikkate alinmasi gerceklestirilmistir. Gegmise yonelik firma
kayitlarinin incelenmesinde, oracle veri tabaninda tutulan verilere Microsoft Office Access programi
(ODBC veri kaynag1 yoneticisi Oracle in OraClient 11g) ile erisim saglanmistir. Elde edilen veriler
Microsoft Office Excel programi ile degerlendirilmistir.

Degerlendirmeye alinan ilgili markalarin sektor pazar paylarinin dikkate alinmasinda bu konuda veri
saglayan kuruluslarin verileri kullanilmistir. Siipermarket sektoriinde agirlikli olarak Nielsen verileri
kullanilmakla birlikte bir¢ok pazarlama arastirmacisi firmasinin verileri de kullanilmaktadir. Bu
calismada bir hane halki paneli arastirmasi firmasinin verileri kullanilmistir.

Calismada ilgili 6rneklemden elde edilen veriler Quadrant analizi ve dogrusal programlama yéntemi
ile lic asamada nicel yontemlerle degerlendirilmistir.
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7. MODELIN KURULMASI VE SUPERMARKET ISLETMESINDE UYGULAMASI
7.1. Uygulama yapilan siipermarketin genel 6zellikleri

Yeni yilin basinda tedarikei secimi ve satinalma kararlari icin onerilen modelin uygulamasi Konya il
merkezinde 14 subesi ile faaliyet gosteren yerel bir perakende zincirinde yapilmistir. Ilgili perakende
zinciri Konya merkezinde tiiketicilerin begenisini kazanmis, cirolar1 bolge sektér ortalamalarina gore
oldukca iyi durumda olan bir firmadir. Firma bir aile isletmesi olup aile disindan bir ortaklig
bulunmamaktadir. Firma profesyonel yoneticilerden olusan cok giizel bir kadrosu olmakla birlikte, aile
liyeleri fiili olarak isletme icerisinde gorev almaktadirlar.

Calismada 6rnek model kurulduktan sonra firmada Aralik 2015 tarihinde uygulanmis 2016 yilinda
firmanin calisacagi markalari belirlemek iizere uygulanmistir. Bu ¢alismada ticari sirlar geregi firma
verileri Uzerinde aslina sadik kalinarak degisik yapilmis gercek firma verileri yansitilmamistir.
Markalar da A, B, C markalari seklinde kodlanmistir.

7.2. Modelde veri altyapisinin yer aldigr ve analizlerin yapildig1 programlarin genel
ozellikleri

I1gili firmada kullanilan program perakende sektorii i¢cin yazilmis 6zel bir programdir. Ilgili program
glinlimiiz perakendecilerinin tedarik zincirinden, POS terminallerine ve sonraki asamalarda CRM, B2B,
B2E gibi tiim isletme operasyonlarinda ¢6zlim saglamak amaci ile hizmet vermektedir.

Program Net Framework, .Net Compactwork, ASP. Net , Visual Basic 6.0 dilleri ile gelistirilmistir.
Programin veri tabani olarak MS SQL Server ¢o6ziimii de olmakla birlikte ilgili perakendecide Oracle 11
g kullanilmaktadir.

7.3. Modelin Ornek Olarak Secilen Siipermarket isletmesinde Uygulanmasi

Yukarida agikladigr gibi Model {i¢ asamali bir siirecten olusmaktadir. Bu asamalarin sonucunda hedef
her bir kategori icin kir optimizasyonu saglanmasidir. Bu ise toplamda firma kar optimizasyonunu
saglamaktadir. Model de yer alan asamalar;

1. Asama Quadrant Grafiginin Hazirlanmasi

2. Asama Quadrant Grafiginin Sektor Ortalamalar1 Dikkate Alinarak Yeniden Hazirlanmasi
3. Dogrusal programlama yontemi ile Nihai kararin verilmesidir.

Bu asamalarin 6rnek firma lizerinde uygulanmasi asagida detayl olarak aciklanmistir.
7.3.1. Quadrant Grafiginin Hazirlanmasi

Quadrant analizi; degiskenlerin birbirleriyle iliskilerini grafik olarak gosteren bir tekniktir. Bu analizde
yatay eksende ciro ve dikey eksende karlilik ylizdesi yer alacaktir. Bu sekilde yerlestirilen grafik alani
4 ceyrek parcaya ayrilacaktir. Dort ceyrek parcanin olusturulmasinda ciro ortalamasi ve karhhk
ylizdesi ortalamasi kullanilacaktir.

Bu analizin hazirlanmasinda kullanilan quadrant grafiginde dikey eksende karhlik yiizdesi yerine
birim kér, yatay eksende ciro yerine satis miktari yer alabilir. Bu durumda dikkat edilmesi gereken
elma ile armutlar1 ayni sepete koymamaktir. Her bir kategoride bir¢cok marka ve bu markalarin ¢ok
cesitli {iriin gramajlar1 bulunmaktadir. Oncelikle analizde 6zel gramajlar ayr1 kategorilerde
degerlendirilmelidir. Yine satis miktarlarini degerlendirirken adet degil ortak bir o6l¢li birimi
kullanilmalidir. Farkli gramajli ambalajlar degerlendirilirken satis adedinden yola ¢ikildiginda yanlis
bir degerlendirilme yapilacaktir. Bu nedenle tiim bu gramajlar (iiriin stok kartinda tanimlanmis olmak
kaydi ile) ortak bir 6l¢ii birimi olan kg, litre veya metre gibi ortak birimler iizerinden degerlendirmeye
tabi tutulacaktir. Tim satis miktarlar1 ambalaj gramajlar1 ile c¢arpilarak ortak 6lcii birimine
cevrilecektir.

Tim bu sakincalar1 ortadan kaldiran yontem Tiirk Lirasi cironun baz alinmasidir. Perakende
sektoriinde giderlerin analizi, karlihgin analizi, sektdr karsilastirmalari ciro iizerinden yapildigi icin ve
toplam karlilik ciro ile direkt baglantili oldugundan dolayi cironun baz alinmasi daha dogru olacaktir.

Bu calismada 6rnek olarak Toz deterjanlarin alt kirimi olan matik deterjanlar kategorisi ele alinmistir.
Bu kategorinin yilsonu verileri asagidaki sekilde Tablo 1’de verilmistir. (Veriler ve markalar ticari
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sirlar kapsaminda oldugundan gercek degerler gercegine uygun sekilde yiizde orani ile degistirilerek
yansitilmistir.)

Tablo 1. Ornek olarak alinan TOZ DETERJAN (Matik) kategorisinin satis verileri
TOZ DETERJAN (MATIiK) KATEGORISI SATIS VERILERI

MARKALAR | cirRO(TL) | KAR
A 494.631 67.770
B 322.087 55.343
C 227.333 34.620
D 211.537 33.872
E 128.016 23.687
F 122.987 16.307
G 121.048 24.507
H 109.595 22.824
I 75.735 11.890
] 48.307 10.324
K 9.086 1.776
L 7.168 1.124
Genel Toplam 1.877.530 304.044

Bu veriler 1s181nda Quadrant grafiginin olusturulacag tablo su sekilde olusturulacaktir.

Tablo 2. Satis verilerinin Quadrant grafigine uygun sekilde kar yiizdeleri seklinde gosterimi
TOZ DETERJAN (MATIK)

MARKA CIiRO (TL) KAR %
A 494.631 13,70
B 322.087 17,18
C 227.333 15,23
D 211.537 16,01
E 128.016 18,50
F 122.987 13,26
G 121.048 20,25
H 109.595 20,83
I 75.735 15,70
J 48.307 21,37
K 9.086 19,55
L 7.168 15,68
ORTALAMA 156.461 16,52

Bu asamadan sonra grafik hazirlanacaktir. Grafigin yatay ekseninde ciro, dikey ekseninde ise kar
yluzdeleri yer alacaktir. Verilerin ortalamalariysa grafikte dort c¢eyregin olusturulmasinda
kullanilacaktir. Yatay eksende ortalama ciro olan 156.461 noktasindan yukariya dikey bir ¢izgi ve
dikey eksende kar ylizdesinin ortalamasi olan 16,52’den saga yatay bir cizgi cizilecektir. Diger
verilerse grafik lizerinde yerlestirilecektir. Buna gore asagidaki Quadrant grafigi olusacaktir.

TOZ DETERJAN (MATIK)

KAR YUZDESi

ciroO (TL)

Sekil 8. Toz Deterjan (Matik) Kategorisi Quadrant Grafigi
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Bu grafik incelendiginde bu kategoride ¢ok fazla marka ile calisildig1 gériilmektedir. Bu markalardan L,
[ ve F markalar ceyregin en alt kosesinde yer almaktadirlar. Bu markalar ciro ortalamasinin ve kar
ortalamasinin altinda kalmistir. Grafige gore bu markalar bir sonraki yil {riin rafinda
bulundurulmamalidir. (Bu markalardan sonraki yil satis gériismelerinde bu tablonun degisebilecegine
dair somut taahhiitler alinirsa bu alt set yeniden incelenebilir.)

Tabloda iist ¢ceyrekte yer alan B markasi hem karlilik hem de ciro ortalamasinin iizerinde kalan en
verimli markadir. Bu markanin satis cirosu artirilarak A markasindan daha fazla pay almasi saglanarak
toplam karlilik daha yukariya cikarilabilir.

Sag alt ceyrekte yer alan A, C, D firmalarn satis ortalamasinin lizerinde olmakla birlikte karhhk
ylizdeleri ortalamanin altinda olan firmalardir. Bu firmalarla bir sonraki yilda rafta bulundurulmaya
devam etmekle birlikte 2016 yilbas1i goriismelerinde karliliklarimi artiracak ¢6ziim Onerileri
gelistirilmelidir. Mesela ciro primlerinin artirilmasi icin mutlaka ugrasilmahdir.

Sol st ceyrekte yer alan K, ], H, G, E markalari ise karlilik yiizdeleri ortalamanin {izerinde olmasina
ragmen ciro yapilamayan iirtinlerdir. Bu iriinlerde ciddi sekilde masaya yatirilmali gériismeler
sonucunda ciro artisi saglanamayacagl diisiiniilen iriinler raftan cikarilmalidir. Kar marjlarinin
perakendeci tarafindan gereginden ytliksek tutulmasi sebebiyle satis kayiplari yasanmis ve kdr marjlari
normal seviyelere c¢ekilmesi halinde ciro artisi saglanacagi disiiniiliiyorsa bu dogrultuda kararlar
alinmalidir. Bu gruptaki iriinler icin satinalma goriismelerinde satisi artirmaya yonelik firmalara
baskilar yapilmali somut ¢6ziim Onerileri s6zlesme ile garanti altina alinmalhdir. Sira simdi ikinci
asamaya gelmis bulunmaktadir.

7.3.2. Quadrant Grafiginin Sektor Ortalamalari Dikkate Alinarak Yeniden Hazirlanmasi

Yukarida hazirlanan quadrant grafiginde perakendeci firmanin kendi i¢ satis verileri dikkate alinarak
degerlendirme yapilmistir. Tek basina bu degerlendirme yeterli degildir. Analizi yapilan iriin
kategorisinin piyasa verileri de dikkate alinirsa kagirilan pazar firsatlar1 da goriilecek ve buna gore
¢0ziim onerileri olusturulacaktir.

Tim kategoriler ile ilgili pazar arastirma verileri perakende sektoriinde siirekli olarak ¢esitli firmalar
tarafindan agiklanmaktadir. Perakende sektoriinde verileri en ¢ok dikkate alinan Nielsen firmasinin
verileridir. Perakendeciler veri paylasimi yolu ile hem kendi verilerini Nielsen firmasina vermekte
hem de anlasma kapsaminda bazi veriler kendilerine raporlanmaktadir. Bu konuda ¢alisan diger pek
¢ok arastirmalari firmasinin verileri de perakende sektoriinde kullanilmaktadir.

Bu calismada yukarida bahsettigimiz gibi uluslararasi olcekte faaliyetlerde bulunan bir hane halki
paneli arastirma firmasinin pazar payi verileri kullanilmistir. (Ticari sirlar kapsaminda veriler
degistirilerek ve markalar gizlenerek 6rnek ¢alismasi asagida agiklanacaktir.)

Bu calismada sektor pazar paylarn yiizdelerine gore cirolar olusturulacak ve yeni olusturulacak
cirolarda markalar A-2, B-2 seklinde tabloya yerlestirilecektir. Markalarin karlilik ytizdeleri aym
kalacaktir.

Bu analiz ile hangi markalarin toplam ciro igerisindeki pay1 degerlendirilerek, mevcut durumun
sektore gore dogru veya yanlis durumda oldugu goriilebilecektir. Perakende sektoriinde perakendeci
bir kategorideki satis1 raf paylarini diisiirtip, ylikselterek, aktivite alanlarinda sergileyerek ve kisarak,
magaza icin teshir ve reklam ¢alismalariyla, basili insert dergileri ile vb. diger pazarlama calismalari ile
cirolarin markalar arasindaki dagilimini etkileyebilir. Bu nedenle perakendeci sektére gore yil
icerisindeki yaptig1 calismalarin art1 ve eksi yonlerini degerlendirebilecektir.

Bu durumda quadrant analizi su sekilde olusacaktir.
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Sekil 9. Toz Deterjan (Matik) Kategorisi Pazar Paylarina Gore Diizenlenmis Quadrant Grafigi

Bu tabloya bakildiginda perakendecinin G ve E markalarinda cirolarini pazar paylar1 seviyesine
¢ikarmasi halinde toplam karlilig1 artirabilecegi goriilmektedir. B markasinda perakendecinin dogru
bir strateji izledigi, sektor pazar pay seviyesine indirdiginde toplam karliligin diisecegi gériilmektedir.
Bu nedenle B markasinin ciro icerisindeki pay1 muhafaza edilmelidir. A markasinda sektoriin ¢ok
lizerinde bir satis cirosuna sahip oldugu goriilmektedir. Bu karlilik artirilabilirse firma lehine bir
firsata donitistiirtlebilir, karlilik artirilamazsa bu dogru bir strateji degildir. Satis rakamlarinin karlilig
yliksek markalar lehine diisiiriilerek toplam karhlik artirilmalidir. F markasinin cirosunun pazar payi
dogrultusunda cirosunun ytkseltilmesi sirketin toplam karliligini ¢ok ciddi azaltacagindan mevcut ya
muhafaza edilmeli veya bu iirlin raftan ¢ikarilmalidir. Bu triin Pazar pay1 yliksek bir iiriin oldugu i¢in
tiiketicinin aradig bir iiriin olma ihtimalinden dolay1 raftan ¢ikarmak yerine satisini muhafaza etmek
daha dogru olacaktir. D ve C markalarindan ortalama karhlik ¢izgisine yakinliklar1 dolayisi ile bir
sonraki yil karhilik oranlarinda ufak bir iyilestirme ile Pazar paylarinin sektor oranlarinda artirilmasi
firma lehine bir gelisme saglanabilecektir.

7.3.3. Dogrusal Programlama Yontemi ile Nihai Kararin Verilmesi

Her iki quadrant grafiginden elde edilen veriler de kullanilarak analizi yapilan kategoride bir sonraki
yll icin hangi firmalarla ¢alisilacagi ve bunlarin raf paylarinin ne olacagi karari nihai olarak
verilmelidir. Bu kararin verilmesinde toplam karlilig1 maksimize edecek bir marka gami olusturulmasi
gerekecektirr. Bu marka gaminin olusturulmasinda dogrusal programlama yonteminden
yararlanilabilir.

Bu ¢alismada dogrusal programlama probleminin ¢6ziimii icin Ms. Excel ve Ms Excel Coziicii Eklentisi
kullanilmistir.

Quadrant grafikleri olusturulan Toz Deterjan (Matik) kategorisi icin I. Ve II. Asamalar tamamlanmis ve
simdi ticiincii asamada dogrusal programlama modeli kullanilarak bir sonraki yil calisilacak markalar
ve raf paylar olusturulacaktir.

Oncelikle icinde bulunulan yila ait mevcut markalar ve kir yiizdelerinden olusan tablo asagida
goriildiigi sekilde Excel tablosuna kaydedilecektir.
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Tablo 3. Satis Ciro ve Karlilik Degerlerinin Excel’de Kaydi

F.A B C D

1 |MARKA CiRO KAR % ESKi CiRO PAYI
2 |A 494,631 13,70 26,34%
3 |B 322.087 17,18 17,15%
a [c 227.333 15,23 12,11%
5 |D 211.537 16,01 11,27%
6 |E 128.016 18,50 6,82%
7 F 122.987 13,26 6,55%
8 |G 121.048 20,25 6,45%
9 |H 109,595 20,83 5, 84%
10 |1 75.735 15,70 4,03%
11 |1 48.307 21,37 2,57%
12 |K 9.086 19,55 0,48%
13 |L 7.168 15,68 0,38%
14

15 Toplam 1.877.530

Bu asamadan sonra bu tabloya su siitunlar ekliyoruz. E Siitununa yeni raf pay, F slitununa yeni ciro, G
stitununa en kiiciik pay, H siitununa En biiytik pay ve I slitununa pazar arastirma firmasinin Pazar pay1
ylzdeleri yerlestirilmektedir. Pazar payi ylizdeleri olusturulurken analizini yaptigimiz firmada
bulunmayan markalar da yer alacagindan dagilim yiizdesi toplam %100 olmayacaktir. Bu nedenle
Pazar paylar1 %100 olacak sekilde yeniden hesaplatilacaktir.

Tablo 4. Pazar Paylarinin %100’e Yuvarlanmasi
PAZAR PAYI %100'E PAZAR
YUVARLANMIS) PAYI
A 16,50% 15,20%

MARKALAR

B 10,53% 9,70%
C 15,09% 13,90%
D 15,74% 14,50%
E 11,18% 10,30%
F 16,28% 15,00%
G 10,42%  9,60%
H 1,74%  1,60%
| 2,50%  2,30%
J 0,01% 0,01%
K 0,00%  0,00%
L 0,00% 0,00%
TOPLAM 100,00% 92,11%

Pazar paylarinin da eklenmesiyle birlikte tablomuz Tablo 5’deki gibi olacaktir.

Tablo 5. Yeni Eklenen Siitunlar (Pazar Pay1)

A B c D E F G H 1
1 |MARKA CirRO KAR% | ESKi RAF PAYI YENIRAF PAYI  YENI CiRO EN KUCUK PAY EN BUYUK PAY PAZAR PAYI
2 A 4594.631 13,70 26,34% 16,50%
3 B 322.087 17,18 17,15% 10,53%
4c 227.333 15,23 12,11% 15,09%
5 D 211.537 16,01 11,27% 15,74%
6 E 128.016 18,50 6,82% 11,18%
7 |F 122.987 13,26 6,55% 16,28%
g G 121.048 20,25 6,45% 10,42%
9 H 109.595 20,83 5,34% 1,74%
10 |1 75.735 15,70 4,03% 2,50%
11 |J 43.307 21,37 2,57% 0,01%
12 K 9.086 19,55 0,48% 0,00%
13 |L 7.168 15,68 0,38% 0,00%
14 100,00%
15 Toplam 1.877.530 0,00% 0

a
n
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Bu asamadan sonra (G ve H siitunlarina) Markalarin raf paylarinin maksimum ve minimum olmasi
gereken yiizdelerini tanimladigimiz kisitlar tamimlanacaktir. Oncelikle perakendecinin piyasa bilgisi ve
quadrant analizi ve Pazar pay1 verileri dikkate alinarak raflarin olmasi gereken en kiiciik oranlari
tanimlanmistir. Tanimlanan en kiiciik pay kisitlamasi asagida belirtilmistir. Asagida A ve C markasi bu
kategorinin en 6nemli iki markasidir. Bu nedenle tarafimizdan bu iki markanin Pazar payi1 en az %10
olabilir seklinde bir kisit girilmistir. B ve D markalari ikinci 6ncelikli marka olup en az %5 olarak
tanimlanmistir. E ve G markas1 mutlaka rafta olmasi gereken markalar olup yiizdeleri onemli olmadigi
icin %1 olarak minimum sinir girilmistir. Quadrant grafiginde raftan ¢ikarilmasi gereken veya verimsiz
goriilen markalar olan F, H, I, ], K, L markalar1 (quadrant grafiginde orta alt ceyrek ve sol st
ceyreginde yer alan markalar) icin minimum raf pay1 %0 olarak tanimlanmistir.

Tablo 6. Yeni Eklenen Siitunlar (En Kii¢iik Paylar)

A B C D E F G
1 |MARKA CirO KAR%  |ESKi RAF PAYI | YENI RAF PAYI | YENI CiRO EN KUCUK PAY
2 |A 494.631 13,70 26,34% 10,00%
3 B 322.087 17,18 17,15% 5,00%
4 |C 227.333 15,23 12,11% 10,00%
5 |D 211.537 16,01 11,27% 5,00%
6 |E 128.016 18,50 6,82% 1,00%
7 F 122.987 13,26 6,55% 0,00%
2 |G 121.048 20,25 6,45% 1,00%
3 H 109.595 20,83 5,84% 0,00%
10 |1 75.735 15,70 4,03% 0,00%
11 |J 48.307 21,37 2,57% 0,00%
12 |K 5.086 19,55 0,48% 0,00%
13 |L 7.168 15,68 0,38% 0,00%
14 L
15 Toplam 1.877.530 0,00% 0

Sonraki asamadaysa en blyiik paylar tanimlanmistir. Bu asamada en biiyiik paylar tanimlanirken
pazar paylar1 dikkate alinarak bir tanimlama yapilmistir.

Tablo 7. Yeni Eklenen Siitunlar (En Biiyiik Paylar)

A B C D E F G H 1
1 MARKA CiRO KAR% |ESKi RAF PAYI YENIRAF PAYI | YENI CiRO EN KUCUK PAY EN BUYUK PAY PAZAR PAYI
2 A 494.631 13,70 26,34% 10,00% 28,98% 16,50%
3B 322.087 17,18 17,15% 5,00% 18,87% 10,53%
4c 227.333 15,23 12,11% 10,00% 15,09% 15,09%
5 D 211.537 16,01 11,27% 5,00% 15,74% 15,74%
6 |E 128.016 18,50 6,82% 1,00% 11,18% 11,18%
7 F 122.987 13,26 6,55% 0,00% 0,00% 16,28%
g8 |G 121.048 20,25 6,45% 1,00% 10,42% 10,42%
9 |H 109.595 20,83 5,84% 0,00% 6,42% 1,74%
10 |1 75.735 15,70 4,03% 0,00% 0,00% 2,50%
11 ) 48.307 21,37 2,57% 0,00% 2,83% 0,01%
12 K 9.086 19,55 0,48% 0,00% 0,53% 0,00%
13 L 7.168 15,68 0,38% 0,00% 0,00% 0,00%
14 100,00%
15 Toplam 1.877.530 0,00% 0

Burada dikkat edilmesi gereken husus kdr marji ¢ok yliksek olan bir {iriiniin satis payinin, firma istese
dahi, pazarda belirli bir seviyenin lizerine ¢ikarilabilmesi miimkiin degildir, ¢iinkii bu mali pazarda o
derece ylksek miktarda satisi miimkiin degildir. Perakendeci tecriibelerine dayali olarak bunu
slibjektif olarak bilmektedir. Bu nedenle en biiyiik pay belirlenirken asagidaki sekilde siibjektif olarak
en biiylik payin belirlenmesi daha rasyonel olacaktir:

v" Eski raf payiin maksimum %10 artirilabilecegi tamimlanmistir.

v Raf paymin %10 artirilmasi halinde bulunan rakam en kiiciik paydan kiiciikse en kiiciik pay
ayni zamanda en biiyiik pay olarak tanimlanmistir.
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v" Raf paymin %10 artirilmasi halinde bulunan rakam pazar payindan kiigiikse pazar payi
maksimum rakam olarak tanimlanmistir. Raf payinin pazar payina kadar ytikseltilebilecegi
varsayillmistir.

Bu hesaplamalar1 yapmak icin H2 hiicresine asagidaki formiil yazilmistir.

=EGER(EGER(((B2/$B$15)*1,1)<G2;G2;(B2/$B$15)*1,1)<I2;12;EGER(((B2/$B$15)*1,1)<G2;G2;(B2/$
B$15)*1,1))

Bu formiill H2:H13 hiicresine kopyalanmistir, bdylece yukaridaki tablo da en biiyiik paylar
olusturulmustur.

Yeni raf payinin olusmasi sonucunda olusacak yeni ciro rakamlari F siitununda formiile edilmistir. Bu
slitlin degerlerini bulunmasi i¢in su formiiller girilmistir: F2 hiicresinin formiili;

=$B$15*E2 seklinde yazilmistir. Bu formiil F2:F13 hiicresine kopyalanmistir

Tablo 8. Yeni Eklenen Siitunlar (Yeni Ciro)

A B C D E F
1 MARKA CirO KAR%  |ESKi RAF PAYI YENi RAF PAYI  YENI CiRO
2 A 494,631 13,70 26,34% 0
3 B 322.087 17,18 17,15% 0
4 |C 227.333 15,23 12,11% 0
5D 211.537 16,01 11,27% 0
6 E 128.016 18,50 6,82% 0
7 |F 122.987 13,26 6,55% 0
8 |G 121.048 20,25 6,45% 0
9 |H 109.595 20,83 5,84% 0
10 [I 75.735 15,70 4,03% 0
11 |J 48.307 21,37 2,57% 0
12 [K 9.086 19,55 0,48% 0
13 L 7.168 15,68 0,38% 0
14
15 Toplam 1.877.530 0,00% 0

F15 hiicresi ise F2:F13 hiicrelerinin toplamindan olusmaktadir.

Amag hiicresi olarak ise K2 hiicresi belirlenmistir. Bu hiicreye K2 hiicresinin en biiyiik degeri almasi
icin su formiil girilmistir. Buna gore K2 hiicresinin formiili;

=TOPLA.CARPIM(F2:F13;C2:C13)/100

Formiiliiniin sonucunun 100’e boéliinmesi C siitunundaki ylizde degerlerinin hiicrelerde ytlizde olarak
degil say1 olarak yer almasindan dolayidir.

Tablo 9. Yeni Eklenen Siitunlar (Optimizasyon Hiicresi)

A B C D E F G H 1 J K
1 | MARKA CirRO KARY%  |ESKi RAF PAYI YENI RAF PAYI  YENICiRO EN KUGCUK PAY EN BUYUK PAY PAZAR PAYI
2 A 434.631 13,70 26,34% 0 10,00% 28,98% 16,50% 0
2B 322.087 17,18 17,15% 0 5,00% 18,87% 10,53%
4 |c 227.333 15,23 12,11% 0 10,00% 15,09% 15,09%
5 D 211.537 16,01 11,27% 0 5,00% 15,74% 15,74%
6 E 128.016 18,50 6,82% 0 1,00% 11,18% 11,18%
7F 122.987 13,26 6,55% 0 0,00% 0,00% 16,28%
2 G 121.048 20,25 6,45% 0 1,00% 10,42% 10,42%
3 |H 109.595 20,83 5,84% 0 0,00% 6,42% 1,74%
10 |1 75.735 15,70 4,03% 0 0,00% 0,00% 2,50%
111 48.307 21,37 2,57% 0 0,00% 2,83% 0,01%
12 K 9.086 19,55 0,48% 0 0,00% 0,53% 0,00%
13 |L 7.168 15,68 0,38% 0 0,00% 0,00% 0,00%
14 100,00%
15 Toplam 1.877.530 0,00% 0

Bu asamadan sonra Ms. Excel Cozlciisii vasitasl ile ¢6ziim gergeklestirilmistir. Buna gore;

Amac Fonksiyonu;
Zmay = 13,70 + 17,18F + - viv e o + 15,68F,

Kisitlar;
H2 =EFE2 = &2
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H3=F3=G3

H13 = E13 = &13
ve
F15=B15
Pozitif Kisitlama;
E2:E13 =0

Kisitlar kisminda E siitununun degerleri H ve G siitunlarindaki degerler arasinda oldugu i¢in pozitif
kisitlama gerc¢eklesmis olmaktadir. Bu nedenle ayrica bir kisit tamimlanmasina gerek kalmamaktadir.

Coziicii eklentisine amag fonksiyonunun ve kisitlarin tanimlanmasi su sekilde olmaktadir:

Oncelikle maksimum degeri istenen hiicrenin ve degisecek hiicrelerin tanimlanmasi yapilmistir.
Maksimum deger istenen hiicre K2 hiicresi olup en biiyiik deger istenmektedir. Maksimum degerin
olusmasi icin ¢o6ziiciiniin deger arayacag hicreler ise E2:E13 hiicreleridir. Bu tanimlar asagidaki
sekilde ¢oziicli penceresinde tanimlanmistir.

Hedef Hicre: | 8KS2 2.5 Coz
Esittir: (@ EnBiyik () EnkKicik () Deder: |0 Kapat
Dedisen Hicreler:

SES2:EFE13 R Tahmin

Sekil 10. Coziicli Parametreleri Girisi (Hedef Hiicre ve Degisen Hiicreler)

Bu asamadan sonra kisitlar tanimlanmistir. Her bir kisit ekle secenegi ile ilave edilerek eklenmistir.

HedefHocre: | $K§2 Rz Coz
Esittir: (@ EnBayik ( JEnkKocik () Deder: |0 Kapat
Degisen Hucreler:
SES2:6E513 2.5 Tahmin
Kisittamalar: Segenekler
SES10 <= $H§10 A Ekle
o= -
411 5o o811 Dedistr Toméng Sifir
$ES12 <= £HE12 v il
SE512 == 8G512 Yardim

Sekil 11. Coziicii Parametreleri Girisi (Kisitlar)

Kizitlamalar: Secenckler

7 5= 5647 N
G- ks

a= w. .
SFS8 <= £33 Dedstr Tiimiin Sifr
$E$"_-'] F= $G$9 il
§F§15 »= $B815 v =

Yardim

Sekil 12. Coziicii Parametreleri Girisi (Kisitlar) Devami

Coziici eklentisinin calistirilmasindan sonra (C6z secenegi ile) asagidaki tablo ortaya cikmistir.
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Tablo 10. Yeni Eklenen Siitunlar (C6ziim)

A B C D E F G H 1 J K
1 MARKA CiRO KAR%  |ESKI RAF PAYI |YENi RAF PAYI | YENI CiRO EN KUCUK PAY EN BUYUK PAY PAZAR PAYI
2 A 494.631 13,70 26,34% 28,13% 528.242 10,00% 28,98% 16,50% 308.904
3 B 322.087 17,18 17,15% 18,76% 352.209 5,00% 18,87% 10,53%
4 |cC 227.333 15,23 12,11% 13,31% 249.913 10,00% 15,09% 15,09%
5D 211.537 16,01 11,27% 14,01% 263.018 5,00% 15,74% 15,74%
6 E 128.016 18,50 6,82% 9,60% 180.189 1,00% 11,18% 11,18%
7 F 122.987 13,26 6,55% 0,00% 0 0,00% 0,00% 16,28%
2 |G 121.048 20,25 6,45% 8,94% 167.865 1,00% 10,42% 10,42%
9 |H 109.595 20,83 5,84% 5,56% 104.345 0,00% 6,42% 1,74%
10 [I 75.735 15,70 4,03% 0,00% 0 0,00% 0,00% 2,50%
11 ) 48.307 21,37 2,57% 1,67% 31.408 0,00% 2,83% 0,01%
12 K 9.086 19,55 0,48% 0,02% 340 0,00% 0,53% 0,00%
13 |L 7.168 15,68 0,38% 0,00% 0 0,00% 0,00% 0,00%
14 100,00%
15 Toplam 1.877.530 100,00% 1.877.530

Bir sonraki yil icin olmasi istenen tablo olusmus ve sonuglar ortaya ¢cikmis olmaktadir. E siitununda
istenen satis ylzdeleri ve markalar icin yeni yilda olusturulacak raf paylar1 belirlenmistir. Yeni yilda
raftaki i marka raftan ¢ikarilacaktir. Yeni yilda elde edilecek maksimum kar 308.904 TL olarak ortaya
cikmistir. Mevcut yil karhilik ve yeni yildaki muhtemel karlilik karsilastirmasiysa sdyle olmaktadir.

Tablo 11. Yeni Eklenen Siitunlar (Eski ve Yeni Karllik)

A B c D E F K L M N
1 |[MARKA CirRO KAR % ESKi RAF PAYI YENI RAF PAYlI | YENI CiRO ESKI KARLILIK YENI KARLILIK
2 |A 494.631 13,70 26,34% 28,13% 528.242 308.904 67.770 72.376
3 B 322.087 17,18 17,15% 18,76% 352.200 55.343 60.519
a4 c 227.333 15,23 12,11% 13,31% 249.913 34.620 38.059
5 D 211.537 16,01 11,27% 14,01% 263.018 33.872 42.115
6 E 128.016 18,50 6,82% 9,60% 180.189 23.687 33.341
7 F 122.987 13,26 6,55% 0,00% 0 16.307 0
8 |G 121.048 20,25 6,45% 8,94% 167.865 24.507 33.985
9 |H 109.595 20,83 5,84% 5,56% 104.345 22.824 21.731
10 |1 75.735 15,70 4,03% 0,00% 1] 11.850 0
11 () 48.307 21,37 2,57% 1,67% 31.408 10.324 6.712
12 |K 9.086 19,55 0,48% 0,02% 340 1.776 66
12 |L 7.168 15,68 0,38% 0,00% 0 1.124 0
14 [
15 Toplam 1.877.530 100,00% 1.877.530 304.044 308.904

=
[=1]

Planlanan bir sonraki yil raf paylarinin hesaplanan sekilde olusturulmasi satinalma ve satis
politikalarinin bu sekilde planlanmasi toplam karlihlk rakamini %1,60 artirarak 304.044 TL’den
308.904 TL'ye cikaracaktir. Ayrica raftan ii¢ markanin ¢ikarilmasi, raf kirliligini engellemek, stok
maliyetlerini azaltmak, kategorinin daha etkin yonetilmesi faydalarimi doguracaktir. Uygulamada
burada matematiksel olarak hesaplanamayan ilave ¢ok ciddi karlilik artislar1 da ayrica saglanmaktadir.
Daha fazla raf pay1 verilen ve ciro artisi saglanan firmalardan ek karlilik avantajlari istenebilmekte bu
da ilave karhlik artisi saglamaktadir. Raflarda azalan {iriin sayisindan dolay1 satici veya treticilerin
perakendeciye bakisi olumlu yonde degismekte ilave avantajlar olusmaktadir.

=
-

Yukarida yapilan kategori karliligi hesaplanmasinda kar ytizdelerinin ayni kalmasi halinde ve yeni bir
marka girisi olmamasi halinde olusacak tablo ortaya konulmugtur. Oncelikle yeni yilda rafa yeni bir
markanin girmesi teklifi var ise, bu yeni markanin rafta olmasi halinde raftan alabilecegi pay ve teklif
edilen kar oranlar1 dikkate alinarak yukarida hazirlanan tablolara ilk tablodan itibaren
yerlestirilecektir. Bu oranlar ve veriler firmanin ge¢mis yil tecriibelerine dayanarak ve firmanin pazar
verilerine dayanarak, siibjektif olarak degerlendirilecek olup, yeni firmadan bu oranlarla ilgili taahhiit
alinip cezai sartlar ortaya konulabilirse hedeflere ulasilmasi daha kolay olacaktir. Her ne olursa olsun
yeni firma degerlendirilirken en kotii senaryo dikkate alinmalidir. Mevcut markalarin verimlilikleri ile
ilgili olarak da, eger saticilarla goriisiilerek karhilik paylar1 daha da artirilabilirse optimum karlhilik
daha da yiikselecektir. Uygulamada bu analizler sonucunda ¢ikan veriler yon gosterici olarak
satinalma goriismelerinde pazarliklar yapilmasinda kullanilacaktir. Her durumda, yukarida
gosterildigi gibi, firmanin kar1 daha da yiikselmektedir ve model, kurgulandig1 sekilde basarili bir
sekilde ¢alismaktadir.
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8. SONUC

Stratejik perakende satinalma kararlarinda ulasilmak istenen hedef, “tiim kategoriler” icin kar
optimizasyonunun saglanmasidir. Bu kar optimizasyonunun saglanabilmesi calisilacak yeni yilin dogru
planlanmasi, biitcelenmesi, kararlarin dogru alinmasina baglidir. Siipermarket perakendeciligi
sektoriinde bu kararlar yilsonlarinda bir sonraki yilin planlanmasi seklinde yapilmaktadir. Firmalarla
her yilin sonunda, bir sonraki yili kapsayacak satin alma anlagmalar1 yapilmakta, y1l boyunca ¢ok afaki
gelismeler olmaz ise bu anlasmalar cercevesinde hareket edilmektedir. Anlasmalar disinda yil
icerisinde gecici tirtinlerin (gir-cik) alinip satilmasi da s6z konusudur. Fakat asil olan yillik kararlaridir.
Yilbasi tedarikei se¢cim kararlarinda 6nemli hedef dogru markalarla ¢alisma kararlarinin alinmasidir.
Burada onemli hedef yilbasi satinalma kararlarinda bu amaca hizmet edecek “dogru markalarla
calisma” kararlariin alinmasidir. Yanlis tedarikei ve marka secimi hem tedarik riskini hem de miisteri
memnuniyetsizligi ve miisteri kayiplari riskini birlikte getirecektir. Bu sebeple yilbasi tedarikei secim
kararlar1 perakendeci firmalar icin hayati éneme haizdir ve 6zel bir uzmanlik gerektirmektedir.
Kararlarin optimal alinmasimi temin etmek iizere bu ¢alismada, siipermarket isletmelerinde yilbasi
tedarikci degerlendirme kararlarimin dogru bir sekilde alinmasinda uygulanabilecek bir model
gelistirilmis ve uygulamada test edilerek gecerliligi goriilmiistiir.

Modelde tedarikgiler baz alinarak degerlendirme yapmak yerine, nihai tiiketiciler baz alinarak
perakendecigin yapisina uygun bir mantikla yola c¢ikilmistir. Modelde endiistriyel tedarikgi
degerlendirme kriterlerinden bir o6lciide uzaklasilmis ve perakende sektoriine 6zgii bir model
gelistirilmistir.

Model her bir kategori icin kar optimizasyonu olusturmaya hizmet ederek, sitipermarket isletmesinin
toplam kar optimizasyonunu saglamaktadir.

Bu calismanin her gecen giin satinalma yonetimi daha da zor hale gelen stipermarket perakendeciligi
sektori icin ¢ok énemli bir ¢6ziim onerisi sunarak, sektoriin gelisimine ve literatiire énemli bir katki
saglayacagi diistiniilmektedir.
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