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OZET

Lastik sektoriiniin ¢ok genis kitlelere ulasmast ve lastigin otomotiv
sanayisi icin onemli bir girdi kalemi olmasi, bu konuyu onemli
kilmaktadir. Bu arastirmada, Lastik perakende noktalarinda satiglarin
arttirdlmasinda tedarik¢i ve dagitim kanali etkisinin 6lg:i1'lmesi
amaclanmistir. Konya bélgesinde faaliyet gosteren 137 firmadan 1147t
ile o1Eyliil-20 Ekim 2016 tarihleri arasinda yiiz yiize goriisiilerek,
anket calismasi ile veriler toplanmus ve uygulamal nicel bir arastirma
yapinustir. Sektordeki calisma siirelerine bakildiginda, sevkiyat ve
reklam boyutunda anlamh farkhlasma oldugu goriilmektedir. Egitim
diizeyleri arttikga sevkiyata verdikleri 6nem diizeyi artmakta ve geng
katiimcilar firma boyutunu daha cok dnemsemektedirler. Sektorde
daha kisa siire faaliyette bulunan firmalar reklama daha fazla 6nem
vermektedirler. Firma sahiplerinin, finans boyutuna, satis
sorumlularina gore daha fazla onem verdikleri gériilmiistiir. Sonug
olarak, dagituim kanal ve tedarik zinciri onemlilik arz eden konularda
tyilestirmeye giderek lastik perakende noktasinin satistm arttirabilir.
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ABSTRACT

The fact that the tire industry is reaching a very large mass and is an
important input item for the tire automotive industry makes it
important. In this research, it is aimed to measure the supplier and
distribution channel effect in increasing sales at tire retail points. A
total of 114 of the 137 companies operating in the Konya region were
interviewed face to face between September o1 and October 20, 2016,
and the questionnaire survey was conducted and a quantitative
research was carried out. Looking at the working hours in the sector, it
is seen that there is a significant difference in the size of the shipment
and advertisement. As the level of education increases, the level of
importance given to shipment increases and younger participants are
more concerned about the size of the company. Firms operating in the
sector for a shorter period give more importance to the advertisement.
It has been seen that the owners of the company give more importance
to the financial dimension than the sales responsibility. As a result, the
distribution channel and supply chain can improve on key issues and
increase sales of the tire retail point.
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GIRiS

Perakende sektoriinlin ortaya cikist toplumda baslayan degisim ile birlikte basladig:
sOylenebilir. Sektordeki asil degisim Avrupa’dan baglamigtir. Burada calisan kadin
sayisindaki artis, sehre gog, tiiketim aliskanlhiklarindaki degisim gibi unsurlar etkili olmus.
Toplumdaki bu degisimler perakende sektoriinii de etkisi altina almistir. Perakendecilik
sektorii onceleri daha yalin bir yapis1 vardi, sadece imalatcidan aldigi triinleri aracilik
hizmeti ederek onlar tiiketiciye satmakti. Giiniimiizde bu yeterli gelmedi, miisteri
memnuniyeti, verilen hizmetin kalitesi gibi unsurlar da 6n plana cikt. Ulkemizdeki
firmalarda bu gelismelerden etkilenmis ve faaliyet gosteren firma sayisinda ciddi bir artig
oldugu gozlenmektedir (Gavear ve Didin, 2007: 24).

Tedarik zincirleri firmalar i¢cin devamliliklarim saglamalar1 ve ihtiya¢ duyduklar trtinleri
temin edebilmeleri i¢in hayati 6nem tasimaktadir. Pazardaki ekonomik gelismeler tedarik
zinciri se¢imini etkiledigi gibi 6nemini de arttirmistir. Bu noktada tedarik zincirini dogru
secen ve onunla igbirligini nasil yiiriitecegini bilen firmalar rekabet {istiinliigii elde
etmektedir (Baskol, 2011: 15-16). Avrupa merkezli firmalarin oOnciiliigiinde sekillenen
sektorde yogun bir rekabet yasanmaktadir. Bu rekabet ortaminda perakende firmalar
devamhiligin saglanmasi ve karliligin arttirllmasi igin tedarikgileri ile siirekli bir isbirligi
yapmaktadirlar.

Icinde bulundugumuz yiizyllda perakende noktalarimin &nemi giderek artmaktadir.
Ulkemizdeki bazi sektorlerin aksine lastik sektorii gelismis iilkelerle yakin 6zellikler
gostermekte ve otomotiv endiistrisi ile dogrudan iligkili olup ana girdilerini olusturmaktadir.
Perakende sektoriiniin oneminin artmasi, global olcekteki gelismeleri yakalayabilen bir
sektor olmasi, otomotiv endiistrisinin 6nemli bir girdi kalemini teskil etmesi ve bu sayede ¢cok
genis bir kitleye hitap edip, daha once lastik perakende sektoriinde buna benzer cok fazla
calismanin yapilmamis olmasi bu aragtirmay1 énemli kilmaktadir.

Bu arastirmada, c¢agimizin ekonomik kosullarindan kaynakli olarak yogun rekabetin
goriildiigii, triinlerin son kullaniciya satildigi lastik perakende noktalarinin iilkemizdeki ve
sektordeki gelismeler de dikkate alinarak satis performansinin artirilmasinda tedarik
zincirinin ve dagitim kanalinin Konya, Aksaray, Afyon, Antalya, Nigde, Karaman
bolgesindeki etkisinin belirlenmesi amaclanmistir. Bu ama¢ dogrultusunda firma
sahiplerinin satis performansinin arttirllmasinda tedarik¢i ve dagitim kanah etkisine iligkin
hangi boyutlar1 daha ¢cok onemsemekte olduklar: calisiimistir.

1. Tedarik Zinciri Dagitim Kanallar1 Ve Perakende iliskisi
1.1. Tedarik Zinciri Yonetimi

“Bir iriiniin ilk maddesinden baglayarak, tiiketiciye ulasmasi ve geri doniistimiinii de iceren
tlim siireclerde yer alan tedarikgi, tiretici, distribiitor, perakendeci ve lojistik¢ilerden olusan
bir biitlindiir” seklinde tanimlanmaktadir (T.C.Ekonomi Bakanhgy, ty: 19-20).

Ureticilerin {irettikleri iiriinleri tiiketiciye ulastirmak icin kullandiklar1 yap1 bazen cok sade
bir dagitim ag1 olabilecegi gibi bazen de karisik bir yapiya biiriiniir. Sade yap: iiretici ve
dagitict arasinda direkt olurken, karisik yapi ise bazen diinyay: bile kusatabilen bir bilgisayar
ag1 bile olabiliyor (Lee ve Billington, 1992: 65). Tedarik zinciri iiyeleri miisterilerin istek ve
ihtiyaclarin1 karsilamay1 hedefler. Bunu yaparken de sadece “iiretici ve tedarikei” ile yapmaz.
Bu konu da herhangi bir sinirlamaya gidilmez, bu istek ve ihtiyaclarin giderilmesi igin
“tastyicilar, toptancilar, perakendeciler ve hatta miisterinin kendisi” bile bu zincire dahil
edilebilir (Chopra ve Meindl, 2007: 3).

(i) Tedarik Zinciri Yonetiminin Tarihsel Gelisimi;

Uzun bir siire insanlar imal edilen baz iiriinlere bulunduklar1 konum farkhliklarindan dolay:
ulagsmakta baz1 sorunlar yasadilar. Bu zorlugu kurduklari tasima sistemi ile gidermeye
calistilar. Bunu yaparken de bu tasima sisteminde en verimli sekilde faydalanma yontemini
sectiler. Ross’un tedarik yonetim tablosu ile ilgili olarak (Ross, 2011: 5-11);
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¢ Birinci agsama tasimanin islevleri dogrudan “Satis, iiriin ve muhasebe departmam” ile
baglantihdir.

e Ikinci asama tasima maliyetleri iizerinde durulmaktadir.
e Uciincii asama kalite ve rekabet odaklidir.
e Dordiincii asama artan kiiresellesmeye bir tepki olarak dogdu.

¢ Besinci asama ise tedarik zinciri yonetimin son halini aldig1 asama olup giiniimiiz deki
elektronik gelismelereden etkilenerek sekillenmistir.

(i) Tedarik Zinciri Uyeleri

Tedarik zinciri kavrami ¢ok genis bir yapiy1 ifade eder. Bu olusumun icerisinde tedarik¢inin
tedarikcisinden tutun da, miisterinin miisterisi gibi genis bir olusum s6z konusudur. Bu
olusum iist baghklarda toplanip ve iistlendikleri islevlerine gore kategorize edildiginde
“tedarikgiler, iireticiler, dagiticilar, perakendeciler, miisteri, ” den olustugu goriilmektedir
(Hugos, 2003: 23-24).

1.2. Dagitim Kanallarinin Ana Fonksiyonu

Dagitim kanallar firmlar ile verimli ve faydalh bir is organizasyonu icinde bulunmalar:
gerekmektedir. Bu sayede iiriin veya hizmet konumlandirilmasi dogru yapilmis olur. Sadece
dogru iiriin yada hizmet konumlandirilmasi yetmez, bunlara ihtiyact1 olan miisteride
bulunmalidir (Saremi ve Zedeh, 2014: 452)

Is Birligi Esasma Dayali Alici — Tedarilci Iliskileri; Uriin veya hizmetin miisteriye dogru
akiginin saglanmasi i¢in firmalar bir takim yontemler gelistirmis veya is birligine gitmistir.
Buradaki isbirligi esasinin temelinde, miisteri memnuniyeti, iiriin fiyati, zamaninda teslimat
ve kalite gibi bir takim nedenler yatmaktadir. Icinde bulundugumuz teknoloji caginda
saticilar pazara, seri ve hizli iretimler sayesinde, alicilar iiriin ya da hizmete ¢ok daha kolay
ve diisiik maliyetler ile ulagabilmektedir. Bu noktadan sonra alic1 tedarik¢isinden hizh teslim,
zamanin da teslim ve olmasi gereken yerde teslim gibi farkliliklar iizerinde duruyor. Edwin
Lee pazarlama kanalinin el kitabida miisteririnin her zaman kral oldugunu ama tedarik¢inin
ise neden olmadig iizerinde duruyor ve bunu asagidaki dort maddeye bagliyor (Lee., 1996:

65);

Arz ve talep

Kiiltiirel inanclar

Para ve rekabet alternatifleri

Genel kabul gormiis muhasebe standartlar:

1.3. Perakendecilik

Aragtirma esnasinda bircok kaynakta perakendecilikle ilgili farkli tanimlar goriilmiistiir. Bu
tanimlar genelde bir birlerine yakin anlamlar1 ifade etmektedir. Bu benzerlikler goz 6niine
aliarak asagida baz tanimlara yer verilmistir. Perakendecilik iiriin veya hizmetin bir ticari
miiessese araciligl ile az miktarlar seklinde son kullaniciya satiginin yapilmasidir. Yerine
getirdikleri bu nitelikli islevler yiiziinden topluma karsi daha sorumlu davranmak gibi sosyal
bir gorev de yliklemekteler, bu da iiriin ve hizmetlerin kalite, fiyatlandirma, teshir sekli gibi
konularda daha hassas davranmalar1 anlamina geliyor (MEB, 2008: 4). Perakendecilik
sektorii lirtin veya hizmetin ilk noktadan son noktaya akisimi sagladigi icin dagitim,
pazarlama ve ekonomik aktivitelerin 6nemli bir kisminin giinliik yasamimizdaki goriinen
halini temsil etmektedir (Tek, t.y.: 4). Perakendecilik {iiretici ile son kullanici arasinda iiriin
veya hizmetlerin ulagsmasini saglayan bir koprii islevi gormenin yaninda tiiketici ile direk
muhatap olunan nokta olmalar1 sebebiyle iiriinle ilgili miktari, teslim zamam gibi hassasiyet
arz eden konularda iizerine diisen gorevleri de yerine getirmektedir (Pala & Saygi, 2004: 15).
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Perakendeci; “arac1” veya “aracililik eden” anlami ifade edilmektedir. Her iki anlam da goz
oniine alindiginda tiiketici ile imalatci veya tiiketici ile toptanci arasinda konumlanan ve
imalat¢1 veya toptancidan aldigi iiriin ve hizmetleri son kullaniciya ulastiran anlamina
gelmektedir. Aldig iiriin ve hizmetleri miisterinin ihtiya¢ duydugu sekilde tedarik eder ve
onlara sunar. Perakendeci tedarik konusunda sadece bir nokta ile calismak zorunda degildir,
ayni anda birden fazla imalatci veya toptanci ile de calisabilir (Lewison, 1997: 7-12).

John Pal ve Dominic Medway perakendecinin kim olduguna dair tam ve anlamh bir aciklama
yapmak istemislerdir. Bunu yapabilmek icinde sektérde uzun yillar faaliyet gostermis olan
firma yoOneticilerine “perakendeci kimdir?” sorusunu sordular. Bu sorudaki amaclar1 tanimin
dogru yapilmas: ile perakendeci kavraminin daha iyi anlagilmasi saglanacakti. Yapilan
goriismeler neticesinde elde edilen verileri tematik bir analiz yaparak asagidaki sonuca
ulastilar (Pal ve Medway, 2013: 358-359);

e Uriiniin dogru anlagilmasim saghyorlar

Icgiidiisel duygularinin oldugu

Perakendecilik konseptinin temel yapisinin anlagilmasini sagladiklar:

Sosyal iletisimi gerceklestirdikleri

Cooper ve arkadaslar1 da perakendecilerin yerine getirmesi gerektigini diistindiikleri bir
takim gorevleri belirlemislerdir. Perakendeciler aracilik islevini yerine getirirken kendilerine
belirledikleri hedef miisteri kitlesi i¢cin “en dogru iiriin, en dogru yer, en dogru zaman, en
dogru say1 ve en dogru fiyat1” belirlemeleri gerektiginden bahsetmislerdir (Cooper vd., 2002:
102-103).

1.4. Dagitim Kanallarinin Perakende Noktalar ile Olan iliskileri

Perakende noktalar1 miisterinin sikayet, beklenti veya isteklerini dagiticiya veya tedarikgiye
ulastirma bakimindan bir koprii gorevi gormektedir. Bu goveri iistlenmesindeki en biiyiik
neden dogrudan tiiketici ile muhatap olmasidir. Perakende noktalarinin dagitim kanallarina
dogru ve zamanin da yaptiklar1 bir bilgi aktarimi firmalar i¢in varsa hata, diizeltmede veya
mevcut durumun iyilesmesini saglamaktadir.

Bir firma miisteriye perakendeci kanali ile ulasiyorsa, bu nokta da perakendecinin iizerine
diisen gorev daha da artiyor. Pazardaki dagitim firmalar1 ¢ok fazla miisterinin gozii 6niinde
degildirler. Dagitict konumundaki firmalar perakendeci ile imalatct arasinda
konumlandiklar i¢in ayn1 zamanda perakendeci ve imalatc1 arasinda da bir nevi kordinasyon
gorevini istlenirler. Bircok pazarda perakende noktalarinin gii¢lii ve baskin bir yapis1 soz
konusudur. Bu yap1 dagitim kanalinin igleyisini ve firma idari biriminin kararlarimn
sekillenmesinde etken oluyor (Bowersox vd, 2002: 100-101).

Perakendeci ve dagitic1 hem bir birleri icin hem de miisterileri i¢in de “dagitim” ve “iglemler”
konusunda daha etkin ve verimli olabilmek icin {iizerilerine diisen gorevleri basarili bir
sekilde yerine getirmektedir. (Lewison , 1997: 7-11).

2. Metod ve Yontem

Lastik sektorii teknolojik ve pazarlama agisindan yenilikleri takip edip onlara uyum saglayan,
otomotiv sektoriiniin de vazgecilmez bir girdi kalemini tegkil etmektedir. Onemi artan
perakende sektorti icerisinde yer alarak ¢ok genis bir kitleyi ilgilendirmesi ve buna benzer ¢ok
fazla calismanin olmamasi nedeniyle ve de daha 6nce bu bolgede yapilmamis olmas1 bu
arastirmayi onemli kilmaktadir.

Bu arastirmanin temel amaci Konya, Aksaray, Afyon, Antalya, Nigde ve Karaman da lastik
sektoriinde faaliyet gosteren perakende noktalarinda dagitim kanali ve tedarik zincirinin bu
perakende noktalarindaki satis performansinin arttirllmasindaki etkinin = olgiilmesi
amaclanmistir. Olglilmek istenen bu amag dogrulutusunda katilimcilarin demografik yapisi
ve firmalarin nitelikleri belirlenerek genel bir degerlendirme yapilmaya ¢alisilmistur.
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Aragtirma nicel veri toplama yontemi kullanilarak yapilan, uygulamali bir ¢calismadir. Lastik
sektoriinde faaliyet gosteren firmalar icerisinde tesadiifi se¢im yapilarak, bu firmalardaki
farkli cinsiyet ve pozisyonda gorev alan Kkisiler ile yiiz yiize goriisiildii, onceden hazirlanmis
anket formunu doldurmalar istendi, elde edilen cevaplar neticesinde nicel verilere ve
katilime bilgilerine ulasildi.

So6z konusu boyutlara ait sorularin bir kismu literatiir taramasindan yola ¢ikilarak, geri kalan
boliimii ise Coksezen (2010) ve Ozgiil (2007) tarafindan konu ile ilgili gelistirilen sorulardan
faydalanarak 5'li likert tipi sorular hazirlandi.

Aragtirmanin evreni Konya, Aksaray, Afyon, Antalya, Nigde ve Karaman illerinde lastik
sektoriinde faaliyet gosteren herhangi bir markaya bayilik yapan veya marka bayiligi olmayip
piyasadan iirlin tedarik edip satan isletmelerden olusmaktadir. Sektorde faaliyet gosteren
137 firmanin tamamina ulasabilme olanag1 olmadig: icin tesadiifi 6rneklem alma yoluna
gidilmistir. Orneklem alma yontemi ile 3 kadin ve 111 erkek olmak iizere toplam 114 kisiye
ulasilarak o1 Eylil 2016 — 20 Ekim 2016 tarihleri arasinda goriisiilerek yiiz yiize anket
yapimistir.

Arastirmada isletmelerin satis performansinin artirillmasinda tedarikci ve dagitim kanallar
etkisinin belirlenmesinde katilimcilarin demografik oOzellikleri, firmalarin nitelikleri
belirlendi ve bunlar dagitim sistemi ile tedarik zinciri iizerindeki etkileri 6lciildii. Olciim
sonucu elde edilen verilerin satis performansmin arttirilmasindaki etkileri yorumlandi.
Modellemede, perakendeci, firma, tedarik zinciri, dagitim kanali ve satis performansi
calisild.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Tedarik )
zineciri Perakendec_l
*Demografis

Satis
Performansi

Dagitim F!rma
Sistemi Firma
*Nitelikleri

Katilmcilardan elde edilen verilerin analizi, SPSS 17.0 adli program araciligiyla yapilmas,
aragtirma sorularmi yanitlamak ve hipotezleri stnamak i¢in betimleyici istatistikler olan tek
yonli varyans analizi (ANOVA) ve bagimsiz orneklem ¢ testi kullanilmigtir.

Tablo 1: Anket Formunun Giivenirlik Degerleri

Veri Toplama Araclari n | Cronbach Alpha
Uriinle Ilgili Genel Konular 10 .676
Finans 9 .806
Sevkivat 4 775
Siparis 5 .635
Teknik Konular 6 .764
Reklam 4 842
Firma 11 .743
Boyutlarin Genel Aritmetrik Ortalamasi 748

Tablo 1. soru formunun alt olgeklerine ait giivenilirlik degerlerini icermektedir. Tabloda
gorildiigii gibi Olceklerin giivenilirlik degerleri .63 - ile .84 arasinda degismektedir.
Arastirmanin gecerliligi ise yiizey (face) gecerliligi ile saglanmistir. Bununla yetinilmeyip
iiriin boyutu ile finans (r= .413, p< .05), teknik (r= .373, p< .05), ve reklam (r= .387, p< .05)
boyutlar1 arasindaki pozitif anlamh iligkinin ortaya konmasi yoluyla, olcegin yap1 gecerliligi
de saglanmistur.
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Onceki béliimlerde ayrmtili olarak ortaya konan kavramsal cerceve ve arastirma modeli
cercevesinde asagida yer alan arastirma sorularna ve bunlara baglhh hipotezlere yer
verilmistir;

Arastirma Sorusu 1: Katilimcilarin tedarikei ve dagitim kanali boyutlarina verdikleri 6nem
diizeyi onlarin demografik niteliklerine gore farkhihik gosterir mi?

Hipotez 1: Katilmcilarin tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarina verdikleri énem diizeyi
onlarin yaglaria gore anlamh bicimde farkhilasmaktadir.

Hipotez 2: Katilimcilarin tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarina verdikleri 6nem diizeyi
onlarin sektorde kag yildir ¢alistiklarina gore anlamh bicimde farklilasmaktadir.

Hipotez 3: Katilimcilarin tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarina verdikleri onem diizeyi
onlarin egitim diizeylerine gore anlamh bicimde farkhlagsmaktadir.

Hipotez 4: Katihlmcilarin tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarina verdikleri 6nem diizeyi
onlarin isletmedeki gorev tiirlerine gére anlamh bicimde farklilagmaktadir.

Son asamada ise tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarinin katihmecilarin ¢ahstiklari firmanin
niteliklerine gore farklilik gosterip gostermedigine iliskin arastirma sorusu ve bunlara bagh
hipotezlere yer verilmistir.

Aragtirma Sorusu 2: Katihmecilarin tedarikci ve dagitim kanali boyutlarina verdikleri 6nem
diizeyi onlarin ¢aligtiklar: firmanin niteliklerine gore farklilik gosterir mi?

Hipotez 5: Katilimcilarin tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarina verdikleri 6nem diizeyi
calgilan firmanmin ka¢ yildir sektorde faaliyet gosterdigine gore anlamli bicimde
farklilagsmaktadir.

2.1. Bulgular ve Tartisma

Bu baghik altinda betimleyici bulgular1 ele alinan tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarina
verilen onem diizeyinin katilimcilarin demografik niteliklerine gore farklhilasacagini 6ngoren
hipotezlerin sinanmasi ve betimleyici bulgular1 ele aliman tedarik¢i ve dagitim kanah
boyutlarina verilen 6onem diizeyinin katilimcilarin cahstiklar1 firmanin niteliklerine gore
farklilagsacagini ongoren hipotezlerin sinanmasi ilgili analizler araciligiyla gerceklestirilmistir.

Katilmeilarin % 40.47i 31-40 yas araligindayken % 29.81 41-50, % 16.7’si 20-30 ve % 13.2°si
de 50 ve lstii yas araligindadir. Sektorde faaliyet gosteren niifusun biiyiik bir kisminin 40
yas ve alt1 olmas1 sektorde dinamik bir yapinin oldugunu gostermektedir. Kag¢ yildir ilgili
sektorde calistiklarina dair alinan yanitlara gore katilimeilarin % 35.1°i 11-20 y1l araliginda
sektorde faaliyette bulunduklarini belirtirken, % 33.3i 0-10 yil, % 20.2°si 21-30 y1l ve %
11.4’4 ise 31 y1l ve lsti siirede sektorde faaliyette bulunduklarini belirtmislerdir.
Katilimeilarin toplamda % 66.7’sinin 11 y1l ve iistii sektorde faaliyet gostermis olmasi tecriibe
edinmek agisindan uzun bir siiredir. Cinsiyet dagilhimlar: incelendiginde katihmecilarin %
97.4’1 erkeklerden, % 2.6’s1 da kadinlardan olusmaktadir. Sektérde kadin rolii son derece az
oldugu ve erkek yogunlukta bir sektor oldugu goriilmiistiir. Katilmeilarin % 47.47u lise
mezunu olduklarini belirtirken, % 42.1’i ilk6gretim, % 6.1°i lisans ve % 4.4’ ise On lisans
mezunu olduklarini ifade etmislerdir. Egitim diizeyinin ilkokul ve lise de yogunlasmasi
sektoriin daha cok tecriibe yontemiyle bir sonraki nesile aktarildigi goriildii. Calistiklar:
firmanin ilgili sektorde faaliyette bulunduklar siireye dair katilimeilarin %37.7’si 0-10 yil
araliginda sektorde faaliyette bulunduklarim belirtirken, % 32.5% 11-20 y1l, % 16.7’si 21-30 y1l
ve % 13.2°si ise 31 yil ve iistii siirede sektorde faaliyette bulunduklarini belirtmislerdir.
Tiirkiye deki lastik sektorii tarihi yaklasik 60 yila dayanmaktadir. Bu siire géz Oniine
alindiginda katilimeilarin %13.2°si buna en yakin oldugu sonucuna ulasildi. Katihmeilarin %
86.8’i firmanin sahibi oldugunu belirtirken, % 5.3’ ortagi, % 5.3 ise satis sorumlusu
oldugunu ifade etmistir. Firmalar daha ¢ok isletme sahipleri tarafindan yonetilmektedir.
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Katilmcilarca tedarikgi ve dagitim kanalina verilen onem ile yas iliskisi;

20 -30 19 4.45
. 31-40 46 4.24
Firma 2. .0
41-50 34 4.33 775 45
50 ve Usti 15 4.06

Firma boyutuna verilen 6nem diizeyinin yasin hangi alt gruplar1 arasinda gerceklestigini
belirlemek icin Bonferroni testi uygulanmistir. Elde edilen ¢oklu karsilastirma tablosuna gore
20 — 30 yas aralifindaki katihmeilarin firma boyutuna verdikleri onem diizeyi (X = 4.45), 50
ve Ustii yas kategorisindeki katihmeilara gore (X = 4.06) anlaml bicimde daha yiiksektir. Bu
sonuclara gore H1 numarali hipotez (Katihmecilarin tedarikgi ve dagitim kanal boyutlarina
verdikleri 6nem diizeyi onlarin yaslarina gore anlamh bicimde farkhilagsmaktadir) firma
boyutu hari¢ reddedilmistir.

Katilmcilarin tedarikci ve dagitim kanalina verdikleri onem ile sektorde
calistiklar siire iliskisi;

0-10 38 3.60
. 11- 20 40 3.87
Sevkiyat 21-30 23 14,26 3.386 .021
31 ve Ustii 13 3.19
0-10 38 4.47
11- 20 40 4.01
Reklam 21-30 23 4.33 3.352 .022
31 ve Ustii 13 4.09

Analiz sonuclarina gore tedarik¢i ve dagitim kanal boyutlar1 arasinda sevkiyat (F= 3.386, p
<. 05) ve reklam (F= 3.352, p <. 05) boyutlarina verilen onem diizeyi katilimcilarin sektorde
calisma siirelerine gore anlamh sekilde farklilagsmaktadir. Tipk: sevkiyat boyutunda oldugu
gibi bu kez de reklam boyutuna verilen 6nem diizeyinin siirenin hangi alt gruplar1 arasinda
gerceklestigini belirlemek i¢in Bonferroni testi uygulanmistir. Elde edilen ¢oklu karsilagtirma
tablosuna gore 0 — 10 y1l araligindaki katilimcilarin reklam boyutuna verdikleri 6nem diizeyi
(X = 4.47), 11 — 20 yil siire kategorisindeki katiimcilara gore (X = 4.01) anlamh bi¢cimde
daha yiiksektir. Bu sonuclara gore 2 numaral hipotez (Katilimcilarin tedarike¢i ve dagitim
kanali boyutlarina verdikleri 6nem diizeyi onlarin sektorde calisma siirelerine gore anlaml
bicimde farkhlagsmaktadir) sevkiyat ve reklam boyutu hari¢ reddedilmistir.

Katilmcilarin tedarikci ve dagitim kanalina verdikleri onem ile egitim iliskisi;

Ikogretim 47 3.59
Sevkiyat Lise 54 3.77 3.121 .048
Lisans 12 4.45

Analiz sonuglarina gore tedarikgi ve dagitim kanal boyutlar arasinda sevkiyat (F= 3.121, p <.
05) boyutuna verilen 6nem diizeyi katilimcilarin egitim diizeylerine gore anlamh sekilde
farklllagsmaktadir. Sonuclara gore 4 numaral hipotez (Katihmcilarin tedarikci ve dagitim
kanal boyutlarma verdikleri 6nem diizeyi onlarin egitim diizeylerine gore anlamlh bicimde
farklilagsmaktadir) sevkiyat boyutu hari¢ reddedilmistir.

Katilmcilarin tedarikci ve dagitim kanalina verdikleri onem ile isletmedeki
gorevi iliskisi;

Sahibi 99 4.51
Finans 136 .033
Satig Sorumlusu 11 4.21

Firma sahiplerinin (X = 4.51) finans boyutuna, satis sorumlularina (X = 4.21) gére anlamh
bicimde daha fazla 6nem verdiklerini ortaya (t=.136, p <.05) koymustur. Sonuglara gore 6
numarali hipotez (Katilimcilarin tedarik¢i ve dagitim kanali boyutlarina verdikleri 6nem
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diizeyi onlarin gorev tiirlerine gore anlamh bigcimde farklilagsmaktadir) finans boyutu harig
reddedilmistir.

Katilmcilarn tedarikci ve dagitim kanalina verdikleri onem ile firmamn
sektorde faaliyet siiresi iliskisi;

0-10 43 4.40
11- 20 37 3.97
.0 .032
Reklam 21-30 19 4.34 3-034 3
31 ve Ustii 15 4.31

Tedarikci ve dagitim kanali boyutlarindan sadece reklam boyutuna (F= 3.034, p <. 05)
verilen 6nem diizeyi katilimcilarin ¢ahistiklar: firmanin sektorde faaliyette bulunma siiresine
gore anlaml sekilde farkhilagsmaktadir. Bu sonuglara gore 5 numaral hipotez (Katilimcilarin
tedarikci ve dagitim kanali boyutlarina verdikleri 6nem diizeyi onlarin firmalarinin sektérde
faaliyette bulunma siirelerine gore anlamlh bigimde farklilasmaktadir) reklam boyutu harig
reddedilmistir.

Aragtirmaya konu olan firmalarin %93.9’u mikro isletmelerdir. KOSGEB’in yaptigi tanima
bakildiginda ve arastirma neticesinde ulasilan veriler yorumlandiginda bu sonuca
ulagilmigtir. KOSGEB, mikro isletmeyi su sekilde tarif etmistir; “10 kisiden az yillik ¢alisan
istihdam eden ve yillik net satis hasilati veya mali bilongcodan herhangi biri 1 milyon TL
agmayan igletmeleri mikro isletme olarak adlandirilmaktadir.” (KOSGEB, 2016).

Lastik sektoriinde faliyet gosteren perakende lastik satis noktalar ile yapilan bu arastirmada
lastik perakende firma yoneticilerinin demografik yapisi, firma nitelikleri belirlendi ve tiriin,
finans, sevkiyat, siparis, teknik boyut, reklam ve firma boyutunda ol¢iimler yapilarak anlam
farkliligi olup olmadigi, onemlilik diizeyleri olgiildii, firma nitelikleri ve katihmcilarin
demografik yapisi goz oniine alinarak yorumlandi.

Firmadaki idari pozisyonda yer alan katilimcilarin yaglarinin diisiik olmasi sektor i¢in arti bir
deger olarak goriilmektedir. Nufusun yas degisimi tedarik zincirine ve dagitim kanalindaki
firma boyutuna verilen 6nem diizeyini etkilemektedir. Genc¢ ve dinamik olan bu niifus sektor
icin daha tiretken olmaktadir. Bu gen¢ nufusun olmasinin yam sira egitim seviyesinin diisiik
oldugu goriilmiigtiir. Gen¢ ve egitim diizeyi diisiik olmasina ragmen, arastirmada yapilan
onem diizey oOl¢limlerine bakildiginda sektordeki katihmecilarin  kendileri igin rekabet
avantaji saglayacak noktalar1 belirlemede yapilan benzer arastirma sonuglari goz oOniine
alindiginda dogru kararlar verdikleri soylenebilir.

Dikici (2009), yaptig1 arastirmasinda, %49.2’sinin 20-39 yas araliginda oldugu katilimcilar
ile bayilere ulusal capta yapilan reklamlarin bayi satiglarini olumlu yonde etkileyip
etkilemedigini Olgmek istemigtir. Sonucta %541 “kesinlikle katiliyorum”, %46’s1
“katiliyorum” cevabi vermis ve reklamin satiglarinin artisinda katk: sagladigina ulasmis ve
oranin yiksekligi dikkat c¢ekmistir. Bu arastirmada katilimecilarin %57.3%iniin 20-40 yas
araliginda olmasi katihmer yas araliklarinin benzerligi ve reklam boyutunun sektorde calisma
siiresine gore anlamli farklilastig ve katihmecilarin reklam destegine verilen 6nem diizeyinin
yliksek olmasi Dikici'nin arastirmasini desteklemekte oldugu goriilmektedir.

Kadyrova (2009) , “tedarik zincir yonetimi ¢ercevesinde igletme performansinin belirlenmesi
ve bir uygulama” konulu tezinde yaptig1 anket calismasi ile tedarik zincirinin “diisiik
depolama (stok) maliyeti” sagladigi sonucunu elde etmistir (Kadyrova, 2009: 118).
Hipotezlerin test edilmesi sonucu egitim diizeyinde sevkiyatin anlamh farklhilastigi ve
katilimcilarin zamaninda teslimata 6nem verme diizeylerinin yiiksek c¢iktig1 goriilmiistiir.
Perakende firmalar1 kendileri icin ek maliyet olusturan bir stok yiikiine katlanmak
istememeleri nedeniyle sevkiyatin zamaninda yapilmasini 6nemsemektedirler. Biitiin bunlar
goz Oniine alndiginda yapilan bu arastirma, Kadyrovamin ulastigi sonuca katk:
saglamaktadir. Firmalarin yaridan fazlasinin 100.000 TL — 250.000 TL arasinda ciro
yapiyor olmasi katihmeilarin diisiik cirosal hareketleri yonettigini gostermektedir. Sektoriin
diistik kar orani ile calismasindan dolayi, yiiksek ciro yapamayan perakende firmalar yiiksek
kar da elde edemiyorlar. Diisiik ciro ve diisiik kar perakende noktalar: i¢in finansal agidan
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onlara zorluklar getlrmektedlr Bu noktada dagitim kanallarinin ve tedarik zincirlerinin etkin
bir sekilde devreye girmesi gerekmektedir. Odeme kolaylig1 (vadeli 6deme, kredi kartina
taksit imkam ile 6deme gibi), uygun fiyath iiriin ve cesitlilik saglayarak perakende
noktalarina sunmasi gerekmektedir.

Acar (2014), Isparta ilinde 200 kisi ile yiiz ylize goriiserek yaptigi arastirmada finans
yoniinden tedarikgi iligkilerini 6lgmiis ve tedarikgilerin iirtin / hizmet satisinda firmalara
mali agidan avantaj sagladigi sonucuna ulastigindan bahsetmistir (Acar, 2014: 133).
Katilmcilarin tedarikgi ve dagitim kanali boyutlarina verdikleri 6nem diizeyi onlarin
isletmedeki gorev tiirlerine gore analiz edildiginde finans boyutunda anlamh farklilasmanin
goriildiigii bu arastirmada elde edilen sonuclar, Acarin arastirmasinin sonuclarina benzerligi
ile onu desteklemektedir. Firma sahipleri digerlerine gore bu konuya daha cok Onem
vermektedir. Finansin bir firmanin devamlilig1 i¢in 6nemi goz oniine alindiginda dogru bir
yaklagim oldugu goriilmektedir.

Lastik sektoriinde is verenlerin veya yonetici pozisyonunda olanlarin %97,4’ti erkek,
%2,6’sinin kadin oldugu sonucuna ulasilmistir. Erkek agirlikta bir sektor olmasi cinsiyette
homojenlik olmadigimi géstermektedir. Giiniimiizde bayanlar is diinyasinda bir ¢ok sektoérde
aktif olarak gorev almaktadir. Lastik perakende sektoriinde bayanlarin is veren veya yonetici
pozisyonda olmamasi diger bircok sektordeki cinsiyet homojenligi bakimindan geri kaldigini
gostermektedir.

Konya, Aksaray, Afyon, Antalya, Nigde ve Karaman da faaliyet gosteren lastik perakende
noktlarinin isletmeci demografik yapisina ulasilmis olmasi, bu firmalarin niteliklerinin
belirlenmesi, tedarik zincir ve dagitim kanali lizerine yapilan onemlilik diizey oOlciim ile tespit
elde edilen veriler ve bu verilerin firma nitelikleri ve de katihmc1 demografik yapisi goz
oniine alinarak yorumlanmasi sonucu elde edilen veriler lastik perakende noktasinda satigin
arttirilmasi acisindan literatiire katki saglamaktadir.

Perakende firmalar miisteriden aldiklar1 {iriine dair geri bildirimleri ¢alistig1 tedarikgisine
veya dagitim kanalina bildirmeli ve onlarda bu bildirimleri analiz ederek iiriinlerini ve
satiglarim1 bunlara gore belirlemeleri gerekmektedir. Burada kilit nokta konumda olan
perakendeciler iriin Kkalitesine, iiriiniin bulunabilirliine ve c¢esitliligine onem verdigi
goriilmektedir.

SONUC

Arastirmada perakendecilik, dagiim kanal ve tedarik zinciri kavramlarinin tanimlan ile
tarihsel siireg bilgilerine ve perakendeceligin Tiirkiye pazarindaki gelisim bilgisine ulasildi. Is
birligi esasina dayal alici-tedarikei iligkisi ve dagitim kanallarinin perakende noktalar ile
olan iligkileri belirlenmeye calisildi. Bu arastirma ile ayni1 dogrultuda oldugu diisiiniilen
tedarikci ve dagitim kanallarinin perakende noktalarinda satis arttirma etkisi iizerine yapilan
aragtirmalar incelendi ve ulasilan veriler yorumlandi.

Bu arastirmada katilimcilarin sosyo-demografik ozellikleri belirlenip, onlarin idaresindeki
firmalarin niteliklerine ulasilmaya calisildi, elde edilen sonuclar tedarik¢i ve dagitim kanah
boyutlarina iligkin betimleyici bulgular ile degerlendirilmistir. Toplamda 114 katihme ile
Konya, Aksaray, Afyon, Antalya, Nigde ve Karaman’da yapilan arastirmada lastik perakende
noktalariin satis performansinin arttirllmasinda tedarikci ve dagitim kanali etkisine iligskin
hangi boyutlar1 daha ¢cok 6nemsediklerinin 6l¢iildiigli uygulamal bir arastirmadir.

Aragtirmada kullanilan anket soru formunun giivenilirlik puani 0.748 (Cronbach Alpha)
diizeyinde oldugu goriilmiistiir. Katilimeilarin yaridan fazlasi1 20-40 yas araliginda yer aldigy,
geng bir nufusun sektorde faliyet gosterdigi goriildii ve bu durum katihmeilarin sektorde
faliyette bulunma siirelerini de etkilemektedir. Geng ve dinamik nufusun idareci pozisyonuna
bakildiginda tamamina yakinin erkek agirlikta oldugu gozlemlenen sektordeki katilimeilarin
onemli bir kisminin egitim diizeyinin ilkokul ve lise mezunlarindan olusmaktadir.

Aragtirmaya katilan firmalarin biiylik bir kisminin sahiplari tarafindan isletilen az sayida
personelin istihdam edildigi ve firmalarin faaliyet siirelerinin agirhikta 20 yil ve alt1 oldugu
goriilmektedir. Yaridan biraz fazlasi yillik yiiksek cirolar elde edememektedir.
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Katilmeilarin tedarikgi ve dagitim kanali boyutlar arasinda firma boyutuna verilen 6nem
diizeyi katilmcilarin yaslarina gore anlamh sekilde farkhlastig: goriilmiistiir. Firma boyutuna
verilen 6nem diizeyinin yas1 20-30 yas araligindaki katihmeilarin firma boyutuna verdikleri
onem diizeyi, 50 ve listii yas katogorisindeki katiimcilara gore anlamli bicimde daha yiiksek
cikmistr.

Tedarikei ve dagitim kanali boyutlarindan sevkiyat ve reklam, sektorde calisma siiresine gore
anlamh farklilasma gostermektedirler. Reklam boyutuna verilen 6nem diizeyi 0-10 yil siire
araligindaki katihmecilarin, 11-20 y1l siire katagorisindekilere gore anlamh bicimde daha
yiiksektir, sevkiyat boyutuna verilen Onem diizeyi 21-30 yil siire, 0-10 yil siire
kategorindekilere gore daha yiiksektir.

Gorev tiiriine gore finans boyutunda da anlamh farklilasma oldugu, firma sahiplerinin finans
boyutuna satis sorumlularina gore daha fazla 6nem verdiklerini ortaya koymustur.

Sonug olarak, dagitim kanali ve tedarik zinciri lastik perakende noktalar: i¢in 6nemlilik arz
eden konular dikkate alip, o konularda iyilestirmeye giderek lastik perakende noktasinin
satigini arttirabilir. Arastirma neticesinde ulasilan veriler 1s1g1nda tavsiyeler ise;

¢ Perakendeciler, miisteri istek ve beklentilerini dogru tespit edip bunu dagitim kanal
veya tedarikgisi ile paylasmalhidir.

¢ Giiniimiizde hiz kavramimin onemi giderek artmaktadir. Dagitim kanallar1 ve tedarik
zincirleride sevkiyat konusunda yeteri hiza sahip olup, talepleri hizh bir sekilde
kargilamalidirlar.

e Perakendeci, tedarik zinciri veya dagitim kanali iiriin cesitliligi ve bulunabilirligi
saglamalidir.

e Reklam bir iiriin icin vaz gecilmez bir unsurdur. Uriinle ilgili bir cok konuda bilgi sahibi
olunmasini saglamasi nedeniyle miisterinin satin alma kararimi her zaman icin biiyiik
olcide etkilemektedir. Tedarikei tirtinle ilgi belirli araliklarda, cesitli kanalarda( tv,
radyo, sosyal medya gibi) reklam faaliyetlerinde bulunmahdir.

¢ Perakendeciler dogru zamanda dogru iiriinleri miisteriye sunma konusunda tedarikgisi
veya dagitim kanali siirekli destek vermelidir.

e Dagitim kanallar ve tedarik zincirleri lastik perakende noktlarina iirtin alim kolayl
saglamak icin finansal boyutta (6deme kolaylig1, vade gibi) destek olmaldir.

¢ Perakendeciler calistiklar1 dagitim kanal veya tedarik zincirini is ortagi olarak gormeli,
tedarikci ve dagitim kanal verdikleri taahiitleri harfiyen yerine getirmelidir.

o Perakendeciler gerekirse birden fazla dagitim kanal veya tedarik zinciri ile cahsmalidir.

e Perakende firmalar1 siparislerinin kolayca verebilecekleri, iiriin tedarikcisinin veya
dagitim aginin deposunda olup olmadigimi gorebilecekleri web tabanh bir sistemleri
bulunmahdir.

Arastirmanin yapildigi Konya, Aksaray, Afyon, Antalya, Nigde ve Karaman disinda kalan
illeri kapsayacak bir arastirma yapilarak Tiirkiye tedarik zinciri kanalina veya dagitim
kanalina girmek isteyen firmalara isik tutacaktir. Firmalarin basariya ulasabilmesi igin
yenilige acik olmalar1 gerekmektedir. Giinlimiizde sartlar cok hizhi degismesinden dolay1
pazardaki farkli olusumlar1 géz ardi eden hicbir firma basarili olamaz. Bu arastirma da lastik
perakende noktalarinin hangi konulara daha ¢ok énem verip yogunlasmasi gerektigi iizerine
yapilmistir. Arastirma sonucunda verilen Oneriler, firmalarin pazarda ilerlemesine yardimci
olacaktir. Arastirma Konya, Aksaray, Afyon, Antalya, Nigde, Karaman illerini ve bu illerdeki
lastik perakende satis noktalarini kapsiyor olmasi arastirmanin sinirhiliklarini olusturuyor.
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