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OZET

Anahtar kelimeler: Talep Zinciri, Satin Alma Modeli, Endiiktif Ogrenme CART
Algortimast

Giliniimiizde, firmalarin artan rekabet sartlarina uyum saglayarak diger firmalara gore
iistiinliik elde edebilmesi i¢in miisteri degerine dnem vermeleri gerekmektedir. Bu
nedenle, degisen taleplere karsilik verilmeye c¢alisilmalidir. Talep zinciri yaklagimi
kullanimiyla sirketlerin misteriyle igbirligi igerisinde olunmasiyla saglanir.

Talep zinciri; fiziksel dagitimin etkin bir sekilde saglanmasi i¢in miisteri talebi ve
piyasa durumlarini inceleyen ve dagitim kararlarinin alinmasinda miisteri odakli 6zel
bir tedarik zinciri ag1 yapisi olarak tanimlanmaktadir.

Bu calismada, tedarik zincirinin 6zel bir sekli olan talep zinciri ag yapisi
tasarlanmigtir. Ag tizerindeki miisteri-imalat¢1 arasinda var olan iligkiler ve herhangi
bir firmaya uygun talep zinciri aginda bu iliskiler ile birlikte model tasarimi igin
gerekli bilesenler belirlenmistir. Bu iliskiler 1s1ginda firmada satin alma ve hizmet
kararlarinin miisteri istek ve ihtiyaglari dogrultusunda verilmesinin firmalara deger
katarak fayda saglayacagi goriilmektedir.

Modelin girdi verileri elde edilebilmek icin seksenbes (85) miisteri anketi ve yirmi
(20) bayi anketi uygulanmistir. Anket degerleri, istatistiksel analizler ile firmalarin
durumlarini degerlendirmek i¢in kullanilmistir. CART algoritmasi kullanimiyla karar
kurallar1 elde edilmistir. Bu karar kurallar1 gelecekte neler olabilecegini tahmin
etmek ve firmalarin hangi yonlerini gelistirmeleri gerektigine karar vermeleri i¢in
fayda saglamaktadir.



CUSTOMER PREFERENCES DETERMINING MODEL AT
DEMAND CHAIN NETWORK

SUMMARY

Key Words: Demand Chain, Purchasing Model, Inductive Learning, CART
Algorithm

At present companies have to take cognizance of customer value by adapting
conditions of increasing competition for gaining advantage in the face of theirs
competitors. So there should be accommodations to changing demands. It is the
demand chain approach that makes companies in cooperation with the customers.

A demand chain is defined as a special customer-oriented supply chain network
structure, in the decision making process, that analyses customer demand and the
market conditions in order to reach an efficient distribution.

In this study, a demand chain network structure, which is a special type of supply
chain, is designed. The required components are determined in order to design the
model in a demand chain network that is appropriate for any company by the help of
the relationships between the customer and manufacturer. As a result of these
relationships it can be said that it will be useful for the firms to make decisions of
purchasing and service accordingly to the demand and need of the customers.

Eighty-five customer and twenty dealer surveys are applied to get the inputs of the
model. The outputs of the survey are used to evaluate the status of the firms by the
statistical analysis. The decision rules are obtained by using the CART algorithm.
These decision rules are useful for predicting what might happen in the future and
determining which method the companies need to develop.



BOLUM 1. GIRIS

Artan rekabet kosullarinda firmalarin ayakta kalabilmesi ve siirekli degisen taleplere
cevap verebilmesi i¢in tedarik zincirinin yani sira talep zinciri de miisteri
memnuniyetini arttirmak i¢in 6nemli bir yere sahiptir. Bu ise ancak talep zinciri
tizerindeki her bir halkanin birbiri ile igbirligi igerisinde olmasi ve aralarinda stirekli
bir geribildirim olmasiyla saglanabilir. Sonucta neredeyse tiim firmalarin
uygulamakta oldugu tedarik zinciri yonetiminden farkli olarak talep zinciri, misteri

degerini zincire entegre eden bir kavram olarak meydana ¢ikmustir.

Daha o6nce yapilmis calismalara gore, tedarik ve talep zinciri kavramlariyla ilgili iki
temel bakis acist mevcuttur. Ilk grupta yer alan arastirmalar tedarik ve talep
zincirlerini iki farkli kavram olarak gérmekte ve bu iki zincirin birlesip deger
zincirini meydana getirdigini éne siirmektedirler. Ikinci grupta yer alan galismalarda
baskin olan temel diislince ise gilinimiiz rekabetgi ve diger c¢evre kosullarinda
meydana gelen degisimler sebebiyle tedarik zinciri kavraminin yerine talep zinciri
kavramimin gegmesidir [1]. Yeni bir kavram olan bu talep zinciri sistemi ile ilgili

birka¢ tanim asagidaki gibi sunulmaktadir.

Walters ve Rainbird (2004) talep zincirini; “mevcut ve gelecekteki miisterilerin
taleplerinin, ihtiyaclarinin, pazar Ozelliklerinin ve bunlan karsilayabilecek

alternatiflerin anlasilmasidir” seklinde tanimlamistir [2].

Lee (2002) yaptig1 ¢alismada talep zincirini; son miisterilerden imalat¢ilara kadar
genisletilen ticari ortaklik ag1 seklinde tanimlamistir. Lee’ ye gore zincir boyunca
ortaklar bilgi degisiminde bulunur ve kullanima hazir mallar agin fiziksel altyapisi
boyunca akar. Bir talep zinciri, fiziksel tesisler, imalat¢1 depolari, toptancilarin

dagitim merkezleri, perakende zincirlerinin depolar1 ve perakende satis yerleri gibi



coklu isletmeleri icerebilir. Uriin ag boyunca aktig1 igin, ortaklar maliyetlere birlikte
katlandiklar1 gibi kardan da birlikte faydalanirlar [3].

Vollman ve digerleri (2000) tarafindan talep zinciri yonetimi; tedarik zincirini son
misteriden tedarik¢iye geriye dogru yoneten ve koordine eden uygulama olarak
tanimlanmustir. Frochlich ve digerleri (2000)" nin yaptigi ¢calismada son miisterilerin
tedarik zincirindeki olaylar1 ileriye dogru tetikledigi bdylece iiriin ve hizmetlerin
gelecek taleple iliskili olarak gergeklestirildigi belirtilmistir [4]. Sekil 2 talep ve
tedarik zincirini ortak payda altinda sunmaktadir. Boylece iki sistem arasindaki

farkliliklar ve benzerlikler daha kolay bir sekilde anlagilacaktir.

Tedarik Zinciri Talep Zinciri

Satin alma Uretim Dagitim Pazarlama Satig | Hizmet

A

v

Deger Zinciri

Sekil 1.1. Tedarik ve Talep Zinciri Siiregleri [5]

Yukaridaki sekilde tedarik ve talep zinciri siirecleriyle birlikte miisteri agisindan
yaratilan deger zinciri arasindaki iliski gosterilmistir. Talep zinciri isbirligi; is prosesi
tabanli degisim yetenegi ve bilgi paylasimi dogrudan ve dolayli pazarlama, satislar
ve hizmette uzmanlasma yoluyla, kar elde etme, siirdiirebilme ve karin biiylimesi ile

miisteri iligkilerinin daha iyi, daha hizli ve daha kuvvetli olmasini saglar [5].

Bu tanimlar ikinci béliimde ayrintili olarak incelenecektir.

Firmalar kriz ortaminda kar etmekten daha ziyade irtibatta oldugu misterileri
sistemlerinde tutmaya ¢aligmaktadir. Talep zinciri yonetimi de isbirligi, fonksiyonlar
ve calisma amagclar1 sayesinde tedarik zinciri yOnetiminin eksik kaldigi miisteri
yonetim degerini de deger zincirine katarak firmalara bu isteklerini karsilayabilecek
yeni bir yonetim sistemi haline gelmektedir. Bu yoOnetim sistemiyle miisterinin

isteklerine ve siparislerine gore imal et yasasi uygulanmaya ¢alisilmaktadir.



Oncelikli olarak miisterilerin firmadan talep etmis olduklar {iriin 6zellikleri toplanir
ve Uretime ait tiim silirece bu Ozellikler entegre edilmeye calisilir. Bu o6zellik
vasitastyla misteri firmaya daha uzun ve daha kuvvetli bir sekilde baglanir. Bu
sebeple tedarik¢i performansimnin belirlenmesinden daha ¢ok talep zincirinin

optimizasyonu ve performansinin 6l¢iilmesi ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir.

Bu ¢aligmada, miisterilerin istekleri, memnuniyetleri, satin alma 6zellikleri ve marka
ozellikleri goz oniinde bulundurularak miisteri talebini olusturmak ve olusturulan bu
talep sayesinde firmalara miisteri degeri olusturmay1 saglayacak olan ¢ift yonlii bir
teklif sistemi modeli gelistirilmistir. Talep zinciri iizerinde gelistirilen bu model
sayesinde miisterilerin istek ve ihtiya¢larinin en iist diizeyde saglanmasi ve firmalarin
sahip oldugu sadik miisteri sayisinin artmasi hedeflenmistir. Ayrica kurulan bu
model belirlenen miisteri taleplerine goére yapilacak olan tiretim igin gerekli satin

alma karalarmin verilmesine yardime1 olacaktir.

Bu caligmanin amaci, iriin tretiminde gerekli olan hammadde ihtiyacinin temin
edilmesinde satin alma kararlarinin verilebilmesi i¢in talep zinciri bakis agisiyla yeni
bir teklif sistemi modeli tanimlamaktir. Kavramsal modelin tanimlanmasi i¢in talep
zinciri ag yapisi incelenerek modelin siiregleri, bilesenleri ve bilesenler arasindaki

iligkiler belirlenmistir.

Calisma kapsaminda, talep zinciri yOnetimi incelenerek siireclere ve siiregleri
etkileyen bilesenlere karar verilmistir. Talep zinciri yonetimi ve hammadde satin
alma sistemi icin bir kavramsal model kurulmustur. Modelde secilen bilesenler
arasindaki iliskilerin belirlenmesi ve yorumlanmasi igin gesitli istatistiksel testler
yapilmistir. Toplanan veriler ve istatistiksel analizlere dayanarak miisteri durumunun

temel alinmasiyla karar kurallar1 olusturulmustur.

Bu c¢alisma bes boliimden olusmaktadir. ilk béliimde tezin amaci ve kapsami
tanimlandiktan sonra ikinci boliimde tedarik ve talep zinciri yonetimiyle ilgili genel
kavramlar agiklanmigtir. Calismanin iiglincli boliimiinde ilk olarak talep zinciri ag1
olusturulmus, bu ag tlizerinde zincirin her halka ¢iftine uygulanabilecek cift yonli bir

teklif sistemi modeli kurulmustur. Calismada miisteri ile firma arasindaki iliskilerin



belirlenmesi ve bu bilgilerin firmalara yol gdstermesi amaglanmistir bu nedenle
miisteri ve firma bilesenleriyle ilgili veriler toplanmistir, daha sonra toplanan veriler
istatistiksel olarak incelenmistir ve karar kurallar1 ¢ikarilmigtir. Elde edilen sonuglar
yorumlanarak satin alma kararlar1 olusturulmustur. Doérdiincii boliimde ¢alismanin
gecerliligini gosteren bir uygulama sunulmustur. Son bdliimde ise uygulama

sonuglar1 ile modelden beklenen sonuglar degerlendirilmistir.



BOLUM 2. TEMEL KAVRAMLAR

2.1. Tedarik Zinciri

Isletmeler rekabet giiclerini arttirip pazarda yer edinebilmek icin, tiim iliskilerini
talep edilen driinleri en iyi kalite diizeyinde, en uzak noktalara dahi istenilen
zamanda gonderebilecek yonde gelistirmeye c¢alismaktadir. Bu nedenle istenilen
kalite diizeyine ulasilmasi i¢cin en uygun ve en ucuz maliyetli hammaddeyi temin
edebilmek ve dagitim agimi diizgiin ¢alistirabilmek gerekmektedir. Bu da, tedarik

zincirinin etkin bir sekilde kullanilmasiyla saglanabilmektedir.

1960’11 ve 1970’11 yillarda tedarik faaliyetlerinin ana ekseni envanter ydnetimi
olmustur. Tedarikin bu asamada {i¢ temel amaci mevcuttur: Birincisi; ucuz fiyat,
ikincisi; Uretimi siirdiirmek ve tglinclisii ise; envanteri yoOnetmektir[6]. Ancak
zamanla faaliyetlerin gelismesi sonucunda tedarik zinciri yonetiminin kapsam ve
amaci tek bir isletme ile sinirli kalmamigtir. Bundan dolayr tedarik zinciri,
hammadde tedarikgileri, tlireticileri, dagitim kanallari, perakendeciler gibi birden ¢ok

isletmeyi i¢ine almaktadir [7]. Tedarik zincirindeki faaliyet ve isletmeler Sekil 2,1°de

_*imalatglsl — imalatcist imalatgist

Geri Bildirim

gosterilmektedir

.................................................................................. -
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Sekil 2.1. Tedarik Zinciri Agindaki Faaliyetler ve Isletmeler [8]



Sekil 2.1° de gosterilen tedarik zinciri agt New ve Payne (1995) tarafindan
tanimlanmistir. Bu ag icerisindeki faaliyetler, yeryiiziinden hammadde ya da
minerallerin ¢ikarilmasindan baslar ve isletmeler de imalatgilar, toptancilar,
perakendeciler ve son miisteriyi kapsar [9]. Swaminathan ve digerlerine gore (1996)
tedarik zinciri; “ Bir veya daha fazla {iriin grubuyla ilgili malzeme alimi, iiretim,
dagitim faaliyetlerinden ortaklasa bicimde sorumlu olan 6zerk ya da yar1 6zerk is
faaliyetlerinden olusan bir ag ” olarak tanimlanmustir [10]. Holmstrom ve digerleri
(2000) ‘ne gore tedarik zinciri; triinlerin pazara ya da nihai tiiketiciye aktarilmasi

stirecidir [1].

Levi ve digerlerine (2004) gore tedarik zinciri; tedarikgileri, tiretim merkezlerini,
depolar1, dagitim merkezlerini ve perakende satis noktalarini ayrica tesisler arasinda
iiretim akisindaki hammadde, yart mamul ve nihai {rlinleri igeren dagitim agidir
[11]. Jittner ve digerlerine (2007) gore ise tedarik zinciri, tim zincirde en az
maliyetle son pazar yerinde gelismis deger yaratmak amaciyla tedarik¢i ve miisteri
arasindaki yukar1 ve asagi olan iliskilerin yonetimi olarak tanimlanmaktadir [12].
Tedarik zincirindeki bu akislarin ve iligkilerin sematik gosterimi Sekil 2.2° deki
gibidir.
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Sekil 2.2. Tedarik Zinciri Sematik Goriiniisii [6]



Piyasadaki arz ve miisteri talebi sekilde goriilen tedarik zinciri elemanlart arasindaki
iligkiler, bilgi aligverisi ve bunlarin firmalara aktarimi sayesinde karsilanmaktadir.
Tedarik zincirinin temel hedefi {iriinii en kisa siirede en diisiik maliyetle en dogru

tikketim noktasina iletmektir. Bu da elemanlar arasindaki iliskiye baghdir.

2.2. Tedarik Zinciri Yonetimi

Tedarik zinciri yonetimi (TZY) planlama, iiriin tasarimi ve gelistirme, kaynak,
iiretim, montaj, tasima, depo,dagitim ve miisteriye teslim gibi faaliyetleri iceren [8]
ve tiim tedarik zincirinin performansini uzun donemli gelistirmeyi amaglayan

geleneksel is fonksiyonlarinin stratejik koordinasyonudur [9].

Ellram ve Cooper (1993) tarafindan yapilan calismada; “Tedarik zinciri yonetimi,
giiniimiizde kiiresellesmeyi tanimlayan ve rekabet edebilen yeni bir bulustur.”
seklinde tanimlanmistir. Christopher (1994) e gore tedarik zinciri yonetimi, tedarikei,
iiretici ve son kullacilar1 kapsayan mal akislarinin biitiiniidiir. Bowersox ve Closs
(1996) ya gore tedarik zinciri yoOnetimi, ortak planlama ve iletisim ile verimi
artirmaktadir. Bhattacharya, Coleman ve Brace (1996)ya gore tedarik zinciri
yOnetimi, miisteriye en yiiksek tatminle maliyeti ve siparis siiresi azaltilmis bir {iriin
teslimati anahtar1 durumdadir. Bowersox (1997) a gore tedarik zinciri yOnetimi,
pazardan pay almak i¢in ticari girisim faaliyetleri arasinda bag kurabilen ve
isbirligine dayali bir stratejidir. Metz (1997) tarafindan yapilan ¢alismada ise tedarik
zinciri yonetimi, sonuca yonelik tedarik, {iretim, teslimat ve miisteri hizmetlerini
iceren biitlinlestirilmis bir yaklasim olarak tanimlanmistir [6]. Kuglin (1998)
tarafindan tedarik zinciri yonetimi; tireticinin, tedarikgilerin ve miisterinin arzu ettigi
ve Uriiniin ya da hizmetin yasam dongiisii boyunca para 6demeye istekli oldugu {iriin

ve hizmeti pazara sunabilmek adina hep birlikte ¢calismasi olarak tanimlanmistir [1].

Canakoglu(2000)’na gore tedarik zinciri yonetimi tedarik¢i, imalatg1, dagitimci ve
miisterileri igeren agda malzeme, bilgi ve finansal akisin yonetimiyle ilgilidir [13].
Tedarik zinciri yonetimi tedarik¢iden imalat¢iya dogru malzeme ve {iriin akisini ve
miisteriye dagitim zincirini yonetme kapsaminin anahtaridir [14]. Bu yonetim sekli,

son miisteriden ilk tedarik¢iye kadar miisteriler ve diger paydaslar i¢cin deger katan



iiriin, servis ve bilgiler saglayan ana is siire¢lerinin biitiinlestirilmesidir [15]. Bu
nedenle, tedarik zinciri yonetiminde koordinasyon, tedarik zincirinin performansini

olgmek i¢in 6nemli bir kriterdir [13].

Tedarik zinciri yonetimi bilgi akis1 yonetimidir. Bir tedarik zincirinin etkinligi ve
verimliligi malzeme akislari, stoklar ve zincir boyunca olan taleple
saglanabilmektedir [14]. Sheth ve digerleri(2000)ne gore; tedarik zinciri yonetimi;
miisteri istek ve ihtiyaglarmin hizla farklilagtigi pazarlarda, isletmelerin arzlarini,
talebi karsilamak tizere hizlica ayarlamalarini saglayabilmek i¢in talep tarafindan
yonlendirilen bir uygulama siireci olarak tanimlanmustir [1]. Treville ve digerleri
(2004)’ne gore ise; tedarik zinciri yonetimi son miisteriden ilk tedarik¢iye kadar
miigteriler ve paydaslar i¢in deger katan {iriin, servis ve bilgi saglayan ana siireclerin

biitiinlestirilmesidir [15].

Tiim bu tanimlamalar1 igeren bir tedarik zinciri yonetiminin sematik gosterimi Sekil

2.3.de verilmistir.
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Sekil 2.3. Tedarik Zinciri Yonetimi Sematik Gortiniisii

Imalat isletmeleri; pazarlama, imalat, dagitim gibi farkli fonksiyonlardan
olusmaktadir. Tedarik zinciri boyunca bu fonksiyonlar birbirlerinden bagimsiz olarak
calismaktadir. Her fonksiyonun kendi amaglar1 vardir [10]. Tedarik zinciri yonetimi,
etkin bir sekilde tasarlanip yonetildiginde isletmenin istenen amaglara ulasmasi
hedeflenmektedir. Bu amaglar; iriiniin kalitesini korumak, kesintisiz malzeme,
servis ve bilgi akisin1 saglamak, stok maliyetlerini ve kayiplart en diisiik seviyede
tutmak, gilivenilir tedarik¢iler bulmak, isletmenin pazarlik ve rekabet giiciinii

yiikseltmek ve isletme i¢indeki diger gruplarla iyi iliskiler kurmaktir [16].



2.2.1. Tedarik zinciri yonetiminin bilesenleri ve fonksiyonlari

Tedarik zinciri; ayn1 zamanda bir bilesenler zinciridir. Tedarik zinciri yonetimi siireci
ise; hammaddelerin satin alinmasiyla baslar. Gerekli stok kontrolleri yapildiktan
sonra iretimin gerceklestirilip miisterilere gonderilmesiyle son bulmaktadir. Bu

stiregteki elemanlar arasinda siirekli giincellenen yakin bir iliski vardir [17].
Bir tedarik zincirinin bilesenleri su sekildedir:

-Tedarikgiler (yan sanayi, taseron, ana sanayi, imalat atolyeleri),
-Ureticiler (nihai iiriinii {iretenler),

-Dagiticilar (genel distribiitorler, toptancilar),

-Bayiler (perakendeciler),

-Miisteri (tiketici)dir [17].

Bu zincirdeki her bilesenin, arz/talep planlamasi, kaynak ve tedarik yonetimi gibi
belli sistematik gorevleri bulunmaktadir [18]. Tutkun (2007)’ a gore tedarik zinciri

fonksiyonel olarak ii¢ ana faaliyetten olusur. Bunlar [17];

-Hammadde, yarimamul, mamul parcalarin tedarik edilmesi,
-Monta;j hattinda nihai Giriinlerin iiretilmest,

-Nihai {iriniin miisteriye ulastirilmasidir [17].

Tim bu faaliyetleri kapsayan tedarik zinciri yOnetimi siirecleri Sekil 2.4’te
gosterildigi siray1 izler. Bu stiregler ile ilgili detayli agiklama asagidaki gibi
verilmektedir.

Tedarik Et

Planla Yap(Uret) Tas1 Sat
Satin Al

Kaynak ve Miisteri
edarik Uretim Depq ve Siparig
Yonetimi Nakliye Y 6netimi

Sekil 2.4.Tedarik zinciri yonetimi siireci [19]

Arz Talep
Planlamasi
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-Planlama Siireci: Arz-talep dengesini gozeterek kaynak, hammadde, iiretim ve
teslim ihtiyaglarini belirlemeyi igermektedir.

-Tedarik Siireci: Planlanan veya gergeklesen talebi karsilamak icin mal ve
hizmetlerin kaynaklarmin temin edilmesini igermektedir.

-Yapma/Uretim siireci: Planlanan veya gerceklesen talebi karsilamak igin mal ve
hizmetlerin gergeklestirilmesi iglemlerini igermektedir.

-Teslim siireci: Uretilen malin teslimine iliskin siparis, nakliye ve dagitim yontemini
ilgilendiren isleri kapsamaktadir.

-Geri doniis siireci: Herhangi bir nedenle mallarin iadesi, miisterilerin 6demeleri gibi

miisteri yanit sistemi konularini igermektedir [19].

Tedarik zinciri yonetiminin fonksiyonlar1 ve isleyisi li¢ seviyeli olarak Sekil 2.5°te

gosterilmistir.
Tale ..
Yéneti[:ni Dagitim Uretim Malzemeler
Strateiik Avlik Kurumsal Kgrumsal Kurumsal
Sevi Je Tahr}r/ﬂnler »  Dagitm [P Uretim —»  Malzeme
y Planlamas1 Planlamasi Planlamasi
[ | [
Taktik Haftalik |  Dagitim Ana Uretim | Malzeme ihtiyac
Seviye Tahminler 7| Ihtiyaglart [ Cizelgelemesi "| Planlamas:
Planlamasi
| | |
Operas_yonel Envanter Proses .| Malzemenin
Seviye Siparigler | »| Dagitim [ | Seviyesinde »  Serbest
Cizelgeleme Birakilmast

Sekil 2.5. Tedarik Zinciri Yonetimi Fonksiyonlar [18]

Tedarik zinciri yonetimi fonksiyonlari; stratejik, taktik ve operasyonel seviye olmak
lizere ii¢ seviyede ele alinabilir [3]. Her bir seviye, kararlarin alindigi periyot
sliresince alinan kararlarin sikligi ile birbirinden ayrilmaktadir [6]. Stratejik seviye
bir yildan fazla olan zaman ufkunu dikkate alir, operasyonel seviye kisa donem
kararlar, genellikle giin ve saattir. Taktiksel seviye bu iki zaman araligindadir [3].
Stratejik seviyede; tiretimin nerede tahsis edilecegi ve en iyi kaynak bulma stratejinin
ne olacagi gibi konular ele alinmaktadir. Taktik seviyede tahmin yiiriitme, planlama,

temin siiresi kisa olan malzemelerin siparisi ve liretim ihtiyaglarinin kargilanmasi i¢in
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fazla mesailerin cizelgelenip ¢izelgelenmeyecegi gibi konular ele alinmaktadir.
Operasyonel seviyede envanter dagitimi, detayli ¢izelgeleme ve bir makine

bozuldugu zaman bir siparisin ne yapilacagi gibi konular ele alinmaktadir [6].

2.2.2. Tedarik zinciri yonetiminin stratejileri

Tedarik zinciri yonetimi miisteri siparisi, stok yenileme, iiretim ve satin alma
dongiilerinden olusmaktadir. Satin alma, iiretim ve stok yenileme dongiileri itme
stirecleri miisteri siparis dongilisii de ¢ekme siiregleri kapsaminda yer almaktadir.

Itme ve cekme stratejilerine ait daha genis bilgi asagida sunulmaktadar.

2.2.2.1. itme (push) stratejisi

Itme stratejisi; iiretimin ve iiriin arzinn miisteri beklenti veya istekleri ile degil,
dogrudan isletme yOnetim Kkararlar1 dahilinde gergeklestirilmesi  olarak
tanimlanmaktadir. Yani arz odakli bir sistemdir. itme Stratejisi, kisisel satisin yogun
goriildiigii ve pek ¢ok imalatgr i¢in uygun ve daha ucuz bir yontemdir. Bu tip
sistemlerde iiretim ya da hizmet kapasiteye baghdir. Uriinii depolamaya ihtiyag
vardir ve isletme icin énemli bir maliyet olusturmaktadir. Ayrica Itme stratejisi,

envanter bulundurma maliyetini artirmaktadir [19].

Itme sistemi siirecleri Sekil 2.6. daki gibidir.

[ Tahmin HSannAlma]‘[ Uretim ]—[ Depolama ]‘[ Satis ]—[ Sevkiyat]

Sekil 2.6. Itme Sistemi Siirecleri [20]

Itme tipi sistemlerdeki olumsuzluklar ise; itme {iretiminin verimsiz olmasi,
maliyetlerin yiiksek olmasi, stoklarin fazla olmasi ve iiretimin tahminlere dayali

olmasidir.
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2.2.2.2. Cekme (pull) stratejisi

Bu sistem rekabet piyasasinin gelistigi ortamlarda ve miisteri beklentilerinin arttig
giinimiiz piyasalarinda siklikla uygulanmaktadir. Talep odakli bir sistemdir.
Miisterilerin, renk, miktar, kalite, marka, fiyat vb. c¢esitli ozellikler karsisinda
beklentileri satis noktalar1 aracilifiyla tedarik zincirinin diger iyelerine dogru
cekilmektedir. Bunun sonucunda {iretim, tedarik, dagitim planlar sekillenmekte,
irliniin Oncelikle tiiketiciler tarafindan istenmesi i¢in reklamlar1 yapilmaktadir.
Tiiketici, paketlenmis irlinler ve {riin yelpazesinin zenginligi nedeniyle
perakendeciye, perakendeci yine ayni sartlardan dolayir toptanciya, toptanci da
tireticiye dogru ¢ekilmektedir. Bu etkilenme sonucunda “gekme stratejisi” meydana
gelir [17]. Cekme sistemi sayesinde itme tipi sistemlerde karsilasilan olumsuzluklar

ortadan kaldirilmaktadir.

Cekme sistemi siirecleri Sekil 2.7.” deki gibidir.

[ Satis ]—[ Satin Alma ]—[ Uretim ]—[ Sevkiyat ]

Sekil 2.7. Cekme Sistemi Siiregleri [20]

Cekme sistemlerinde iiretim talep odaklidir, hizli bilgi akisi sistematigi kullanilir.
Envanter seviyeleri disiiktir ve dagitim tesisleri stoklamadan ziyade akisin

koordinatorii roliindedir [20].

2.2.3. Tedarik zinciri yonetiminin yararlari

Baslangic noktasi tiiketici, u¢ noktasi ise hammadde tedarikgileri olan bir yi1gin
isletme yerine bunlarin tamamini ifade eden tek bir firma goriinlimiindeki tedarik
zinciri yonetimi, sirketlerin i¢ ¢alismalarini en uygun ve basit bir sekle getirir. Ayn
zamanda bu yonetim sekli tiim tedarik zincirinin ¢alismasi inceler ve caligmalar
tyilestirmek icin sirketlerin tiiketiciye kars1 yapmalar1 gerekenleri en uygun duruma

getirme olanaklarini da saglamaktadir [21].
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Etkin bir tedarik zinciri yoOnetimi, igletmenin tiretim ve pazarlamaya iliskin
faaliyetlerini olumlu yonde etkileyerek daha fazla miisteri memnuniyeti ile birlikte
daha etkin ve verimli c¢alisan bir isletme ortaminin olusmasini ve daha diisiik
maliyetler ve daha yiiksek kar ile birlikte istikrarli biiylimenin yolunu agar.
Miisteri/tedarik¢i  arasindaki iliskilere  yogunlasarak  firmanin  vizyonunu
genisletmektedir [17]. Teknoloji kullanarak yenilige tesvik eder. Tedarik siiresini
azaltarak, pazardaki degisikliklere kisa siirede cevap verilmesini saglar. Isletmenin

tim bilgi, materyal ve para akis1 yonetilebilir duruma gelir [16,19].

Ayrica Tedarik Zinciri Konseyi tarafindan ifade edilen yararlar1 su sekildedir;

-Teslimat performansinin iyilesmesi,
-Stoklarin azalmasi,

-Cevrim siiresinin kisalmasi,

-Tahmin dogrulugunun artmast,
-Zincir boyunca verimliligin artmast,
-Zincir boyunca maliyetlerin diismesi,

-Kapasite gergeklesme oraninin artmasidir [22].

Tedarik zinciri boyunca firmalar arasinda varolan koordinasyon ve bilgi paylagimi
sayesinde talepteki belirsizlikler azalir, boylece zincirdeki firmalarin stoklara fazla
yatirim yapmast gerekmez. Bu durum planlamalarda kolaylik ve maliyetlerde
azalmay1 beraberinde getirecektir. Ayrica firmalar arasinda tesis edilecek olan gliven
ve isbirligi sonucunda risklerin paylasimi, firmalar arasindaki bariyerlerin azaltilmasi
ve esnekligin arttirilmasi yoluyla yeni iiriin gelistirme ve pazara sunma siireleri
kisalarak rakiplere karsi biiyilk avantajlar saglanabilir. Bu sayede miisteri
ihtiyaglarinin karsilanabilmesi yolu ile miisterilerin tatmin diizeylerinde artiglar
saglanabilir. Biitiin bunlarin parasal karsilig1 olarak da zincir boyunca nakit akislar
diizenli bir hal alir ve firmalarin maliyetleri diiserek karliliklarinda artis meydana

gelir [22].
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2.2.4. Tedarik zinciri yonetiminin eksiklikleri

Isletmelerin bircogu tedarik zinciri yonetimini kullanmaktadirlar ancak bu sistemler
karmasik yapilar1 nedeniyle cogu zaman karisikliga sebep olur. TZY de en 6nemli
sorun karmagikliktir. Karmagiklik, degiskenlik ve belirsizliklerden kaynaklanir.
Tedarik zinciri yonetiminin dogasinda belirsizlik vardir. Ciinkii miisteri talebi higbir
zaman kesin olarak tahmin edilemez. Tagima siireleri hi¢cbir zaman belirli degildir.
Makine ve araglarin ariza yapmayacagini hi¢ kimse garanti edemez. Bu
karmagikligin zincire yansimasi zincirdeki isletmeler arasi1 malzeme ve bilgi
akiglarindaki sapmalar seklinde olur. Tedarik zinciri iginde bir sirket i¢in Gnem
tasiyan konu, zincirin diger bir pargasi igin o diizeyde onemli olmayabilir. Bu
nedenle her biri kendi alaninda uzman olan bagimsiz firmalar1 birlikte ¢alisir duruma
getirebilmek kolay degildir. Ayrica firmalar miisteri ya da tedarikgileri ile isbirligi
icinde ¢aligmayr kolaylikla gergeklestirirken, tedarikgilerinin tedarikgilerine
ulastiklarinda ve zincirde geriye dogru ilerlediklerinde isler daha karmasik hale

gelmektedir [20].

Tedarik zincirinin kotii yonetilmesi durumunda ise sagladigi avantajlar1 dezavantaja
dontisiir ve isletmelerin rakiplerine oranla rekabet giiglerini yitirmelerine neden olur.
Isletmenin tedarik zincirinin kétii yonetimi nedeniyle ugradig: kayiplari su sekilde

ozetlemek miimkiindiir [17].

-Gerektiginden fazla ve islevsiz envanterden kaynaklanan kar kayiplari,
-Beklenmeyen taleplerin karsilanmasindan ve yanlis yiriitiilen tahsis iglemlerinden
kaynaklanan gelir kayiplari,

-Taleplerin karsilanmamas1 ve beklentilerin yanlis yonlendirilmesi neticesinde olusan
miisteri kayiplari,

-Miisteri hizmetleri ve lirlin iyilestirme taleplerini daha iyi karsilayabilen rakiplere
kars1 kaybedilen pazar payz,

-Operasyonel belirsizlikleri ortadan kaldirabilmek icin ¢ok fazla zaman ayrilan
planlama c¢evrimleri neticesinde olugan iiretim zamani kayiplari,

-Zamaninda ve istenilen miktarda iiriin teslim etmek konusunda yasanan yetersizlik

nedeniyle ortaklik firsatlarinin kagirilmasina yol agar [17].
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Rekabet pozisyonunun gelistirilmesi durumunda firmanin siireklilik i¢inde nerede
oldugunun incelenmesine ihtiyag vardir. TZY; bazen oncelikli aktiviteler nedeniyle
cok zaman kaybina neden olur ve bu nedenle istenilen seviyede TZY uygulamasi
elde edilemez. Yanlis girisimler iizerine yogunlagsma gereksiz masraflara sebep olur
[23].

2.3. Talep Zinciri

Gilinlimiizde miisterilerin secebilecegi ¢ok sayida iireticinin ve tedarik¢inin olmasi,
miigteri beklentilerinin artmasma yol agarak giiciin tedarik¢iden miisterilere
kaymasma neden olmustur. Isletmeler yiiksek kalitede servis ile diisiik maliyet
dengesini saglayarak ¢alismaktadirlar. Cogu iiriindeki ve ¢ogu pazar boliimiindeki
onemli nitelik, miisteri talebinin her sey oldugunu kabul etmek ve buna gore
davranmaktir. Isletmeler, kendilerini farklilastirarak miisterilerine yeni degerler
olusturmaya calismaktadirlar. Son derece gelisen miisteri hizmetleri, hizli cevap
verme stireleri ve kalite garantileri buna 6rnek olarak verilmektedir. Degisen bu
kosullar karsisinda miisteri beklentileri artmistir. Bu yeni miisteri beklentilerine
cevap veremeyen isletmeler pazar paylarmi kaybetmektedir. Teknolojideki hizli
gelismeler, globallesme olgusu, iiriin yasam donemlerinin kisalmasi, bilgiye daha
cabuk ulagma olanag1 ve ortak yatirimlarin artmasi miisterilere daha yiiksek degerde
tiriinler sunmay1 amaglayan tedarik zinciri yonetimlerini zorlamaktadir [6]. Tedarik
zinciri yonetimi tedarik¢iden imalatgilara, dagitimeilara ve son miisteriye kadar olan
malzeme ve bilgi akisinda ¢ok basariliyken son miisterinin ihtiyaglarini tedarikgilere
iletme konusunda ayni basariy1 gosterememektedir. Tedarik zincirinin operasyonel
verimlilige ve miisteri memnuniyeti yerine lojistige odaklandigi sdylenmektedir [24].
Bu sebeple miisteri isteklerine daha hizli cevap verecek olan sektorler rekabet
avantajini ellerinde tutacaktir. Bu da tedarik zinciri yonetim sisteminin yenilenmesi

ve miisteri odakl olarak yapilanmasi ihtiyacini ortaya ¢ikarmaktadir.

Literatiir aragtirmas1 sonucunda, tedarik zincirinin teorik olarak sekil degistirmeye
bagladigi, yeni kavram, yaklasim ve yoOntemler gelistigi goriilmektedir. Bu
kavramlardan biri tedarik ziniciri unsurlarinin yanina insan faktoriiniin eklenmesiyle

ortaya ¢ikan, isletmenin miisteri isteklerine tam zamaninda ve istenilen kalite
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diizeyinde cevap verebilmesini saglayan talep zinciridir. Talep zincirinde tedarik
zincirindeki planlama, kaynak, tiretim, teslim ve geri doniis siireclerine ilave olarak
satig-pazarlama stireci detayli olarak eklenmistir. Bu siireg¢lerde tutundurma

faaliyetleriyle miisterinin talebinin yaratilmas1 hedeflenmistir [25].

Talep en basit sekilde bir mali satin alma istegidir. Zoral (2000) tarafindan; tek bir
alicinin talebi, belirli bir maldan belli zamanda muhtemel her fiyattan satin almak
istedigi miktar olarak, bir malin toplam piyasa talebi ise tiim alicilarin o maldan sz
konusu her fiyattan almak istedikleri miktarlar olarak tanimlanmistir [25]. Malin
talebinin miisteriden firmaya, karsilanan isteklerin firmadan miisteriye akisini

saglayan zincire ise talep zinciri ad1 verilebilir.

Talep zinciri, triniin fiziksel tedarik etkinligindeki roliinden daha ¢ok pazar

arabuluculugunu vurgulayan bir tedarik zinciri olarak tanimlanabilir [15].

Holmstrém ve digerlerine (2000) gore, talep zinciri kavrami talebin pazardan

tedarikcilere taginmasi olarak belirtilmistir [1].

Lee (2002) tarafindan yapilan ¢alismada talep zinciri; son miisterilerden imalatgilara

kadar genisletilen ticari ortaklik agi seklinde tanimlanmustir [3].

Bu kavram Rainbird (2004) tarafindan ise, mevcut ve ileriye doniikk misteri
beklentilerinin, pazar Ozelliklerinin anlasilmasi ve bunlar1 karsilamaya yonelik

stiregleri kapsayan tanim ve analizler biitiiniidiir seklinde tanimlanmustir [1].

Jiittner ve digerlerine (2007) gore talep zinciri; derinlemesine bir pazar arastirmasini
temel alan, farkli misteri ihtiyaclarini etkin olarak karsilamanin alternatif bir yolu

olarak tanimlanmustir [12].

Hoover ve digerleri (2001) tarafindan talep zincirinin, pazardaki talep bilgisini
tedarik¢ilere aktarip talep ve tedarik zincirlerini birlikte caligtirarak talep-tedarik

zinciri kavrammnin olustugu belirtilmistir [1].
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Chase’e gore; Talep zinciri miisteriyle baslar yetkili saticilar, dagitimeilar firmanin
irin ve hizmetlerini satacak is ortaklar1 boyunca akar. Talep zinciri direkt ve
endirekt satici giiclinii igerir. Direkt saticilar; cagri merkezleri, tele satiglar vb.,

endirekt saticilar ise dagitimcilar ve zincirdeki diger ortaklardir [5].

Isletmelerin talep zincirinde nasil rekabet ettikleri, zincirde yasamlarin siirdiirebilme
yetenekleri ve karsilagilan zorluklar hakkindaki calismalarin yetersizligi sebebiyle
Govindarajulu (2006) kobiler iizerinde bir caligma yaparak yoneticilere farkli

oneriler sunmustur. Bu 6neriler iki temel amaca dayandirilmistir ve asagidaki gibidir;
1.Talep zincirinde igbirligi saglamak

2.0zel miisteri segmentinden baslayip i¢ optimizasyona odaklanmak yerine onlarin

ihtiyaclarin1 karsilamak [24].

Temel olarak talep zincirinin amaci ise, miisteri ihtiyaglarin1 karsilamak igin hiz,
esneklik ve etkinligi gelistirmektir. Bu amacin gergeklestirmesini saglayacak
faktorler ise, teknik bilirkisi, yenilik (innovation), disiik maliyetler, uyum ve
esnekliktir. Yiiksek seviyede miisteri memnuniyeti ve basarili bir talep zinciri
performansi yiiksek seviyede {iriin uyarlamasi ve miisteri hizmeti gerektirir. Talep
zinciri boyunca varolan esnek operasyonlar sayesinde miisteri memnuniyetinin
gelistirilmesi daha kolay hale gelmektedir [24]. Bu zincirin yonetilmesi i¢in ortaya
cikan yonetim sistemine ise talep zinciri yonetim sistemi adi verilmektedir. Talep
zinciri yonetimi ile ilgili kavramin agiklanmasima gegmeden Once talep zincirinin

kilit noktas1 olan talep bilgisinin akis1 ve talep zincirinin faydalar1 agiklanacaktir.

2.3.1. Talep bilgisinin akisi

Gelismis bir bilgi akis1 gelismis bir {irlin akigiyla sonuglanmaktadir. Bu sebeple talep
zincirinin asil odak noktasi, ortaklik ve teknoloji kullanimi1 boyunca meydana gelen
bilgi akisinin gelistirilmesidir. Treville ve digerlerinin (2004) yaptig1 ¢alismaya gore,
talep zinciri performansii arttirmak igin ilk olarak tedarik zincirindeki partilerin
tedarik zamanin1 azaltmaya odaklanmak mi yoksa onun yerine zincirdeki talep
bilgilerinin transferini ger¢eklestirmeye yogunlagsmak mi gerektigine karar vermenin

onemli oldugu belirtilmistir. Tedarik zinciri yonetimi teorisi, tedarik stireleri uzun
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oldugunda talep bilgisi akisiyla talep zinciri performansint gelistirecek kisitlari
ortaya koyar. Fisher(1997) bazi durumlarda zincirdeki bilgi akisinin hizini arttirma
cabalarinin, tedarik ve talep arasindaki karsilastirmada basarisiz olabilecegini

belirtmistir [15].

Talep zincirindeki anahtar basar1 faktorii yiiksek seviyede koordinasyon ve isbirligi,
hiz ve dogru iletisim ve talep zincirindeki tiim tiiccarlarla uzun donemli iligkilerde

gelismedir [24].

Talep zincirindeki miisteri-imalat¢i, miisteri-direkt ¢iftinin market arabulucugunu
tanimlamak i¢in Onerilen iki temel karakter, talep bilgisi transferi (miisteriden

imalatciya) ve tedarik siireleridir. Talep bilgisi transferi icin 3 temel seviye vardir

[15].

1.Tam talep bilgisi transferi
2.Kismi talep bilgisi transferi

3.Talep bilgisi transferi yok

Tam talep bilgisi transferinde hicbir sapma olmadan giincel talep bilgisi geldiginde
miisteriden imalat¢iya transfer edilir. Kismi talep bilgi transferi talep gézlemlerinin

zamanindan once transfer edilmesidir [15].

Bir projeye baslarken tedarik siireleri miimkiin oldugu kadar azaltilmalidir. Bilgi
transferi ¢ogu endiistride zaman ve yogun bir yonetim cabasi gerektiren ortaklar
arasindaki baglantinin gelismesini gerektirmektedir. Bu ise tedarik siiresini
azaltmanin talep bilgisi transferini gelistirmekten daha az riskli oldugu anlamina

gelir [15].

Pazar arabuluculugunu yliksek seviyelere tagimak i¢in talepte de cesitliligin yiiksek
olmasinin sart oldugu ancak tiim tedarik zincirinin bu gesitliligin gerektirdigi yatirimi

karsilamasinin zor oldugu diisiiniilmektedir [15].
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2.3.2.Talep zincirinin yararlar

Talep zincirinin yiikselis nedenlerin arasinda en dikkat ¢ekeni miisteri tercihlerinin
gosterdigi farkliliklardir. Miisteri ihtiyaclan tirli tiirlii oldugundan isletmeler iirtin
ya da hizmetlerini rekabet ettikleri pazara 6zgii ihtiyaglar1 karsilayabilcek sekilde
uyarlamalidirlar. Bunun sonucu olarak pazarda her sene iiriin, ambalajlama, boyut,
sekil, renk vb cesitlerlerinde ¢ogalma baglamistir ve isletmeler ellerinde daha fazla
stok bulundurmaya c¢alismaktadirlar. Bu da tedarik zincirinin verimsizligini
arttirmaktadir. Talep zinciri ise bu eksikligi gidermektedir [26]. Ayrica talep
zincirinin finansal agidan tedarik zincirine gore daha fazla fayda saglayacag

diistintilmektedir [27].

Bunun diginda talep zincirinin uygulama da sagladigi diger yararlar asagidaki sekilde
siralanabilir.

Bunlar:

1.Esnekligi gelistirmek

2.Miisteri degerini gelistirmek

3.Uygun tedarik¢i-miisteri iliskisini yonetmektir [24].

2.4. Talep Zinciri Yonetimi

Miisteri memnuniyeti miisterilerle karsilikli olarak fikir ve bilgi aligverisinde
bulunarak miisterilerin talep ve ihtiyaglarinin anlasilmasi ve karsilanmasi sonucunda
saglanabilmektedir. Bu siireclerin biitiinlestirilmesi de talep zinciri yonetimi olarak

adlandirilmaktadir.

Brace(1989) tarafindan talep zinciri yonetimi, “tiim tiretim ve dagitim siiregleri art
arda gelen bir dizi olay olarak goriilebilir fakat bu goriisiin sonunda son miisteriye
hizmet etmektir” seklinde tanimlanmaktadir [28]. Vollman ve Cordon © da (1998)
benzer sekilde talep zinciri yonetiminin miisteriyle baslayarak tedarik¢ilere kadar
tiim zincirin geriye dogru ¢alistigim1 vurgular. Bundan dolay1 tasman, yiiriitiilen,
tiretilen her sey bilinen miisteri ihtiyacini en iyi sekilde karsilamalidir [12]. Firmalar

miisteriyi talep zincirinin merkezine koyarak ve yiirlitmek i¢in miisteri ihtiyaclari
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bilgisini kullanarak maliyetleri azaltabilir, kar1 arttirabilir ve miisteri memnuniyetini

fazlasiyla yiikseltebilirler [27].

Jiittner ve digerleri (2007) nin ¢alismasinda tedarik zinciri etkinliginin rekabet
avantaj1 i¢in temel oldugu pazarlarda talebin tedarikle baglantili olmasi gerektigine
karar verilmistir. Bu nedenle talep ve tedarik odakli prosesleri amaclayan bir kavram
olarak tanimlanan talep zinciri yonetimi giiniimiizdeki pazar yerinde deger yaratarak
pazarlama ve tedarik zinciri yeteneklerinin etkilerini birlestirmeyi amaglayan yeni bir
is modeli olarak tanimlanmistir [12]. Yani Talep Zinciri Yonetimi basariya ulasmak

icin tiim is ortaklar1 arasinda ¢ift yonli kapsamli bir entegrasyon gerektirmektedir

[4].

Walters ve Adams (2000) tarafindan talep zinciri yonetimi, miisteri memnuniyetini
artirmak etmek icin, talebin anlasilmast ve talebin etkileyen siireclerin

biitiinlestirilmesi seklinde tanimlanmustir [1].

Voolmann, Cordon, ve Heikkila (2000) talep zinciri yonetimi kavramini, tek bir is
biriminden tiim zincire uzanan bir goriis olarak tanimlamislardir. Temel olarak talep
zinciri yonetimi son miisteriden baslayarak hammadde tedarik¢isine kadar geriye

dogru calisan tiim zinciri yoneten ve koordine etmeyi amaglayan ¢aligmalardir [24].

Benzer olarak talep zinciri yonetimi Selen ve Soliman (2002) tarafindan; yonetimde
ve son miisteriden baslayip hammadde tedarikg¢isine kadar geriye dogru isleyen ve
tim talep zincirinin koordinasyonunu amaglayan c¢alisma seti seklinde

tanimlanmaktadir [12].

Vollmann ve digerleri (2000) nin yaptig1 ¢aligmada talep zinciri yonetimi, tedarik
zincirini son miisteriden tedarik¢iye dogru yoneten ve koordine eden uygulama
olarak tanimlanmistir. Lummus ve Vokurka (1999) a gore, son miisteriler tedarik
zincirindeki olaylar ileriye dogru tetikler, iiriinler ve hizmetler gelecek taleple iligkili

olarak gerceklestirilir [4].
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Walters (2006a) gore, talep zinciri yonetimi, siirekli olarak miisteriyle birlikte ¢alisip
iiriin-hizmete dair ihtiyaglarin ortaya cikarilmasini igcermektedir. Bu da miisteri

ihtiyaglarinin tedarikgilerin kapasitesiyle uyum saglamasini gerektirmektedir [1].

Govindarajulu® ya (2006) gore; talep zinciri yonetimi son miisteriden baslayip
hammadde tedarik¢isine dogru geriye dogru c¢alisan tiim zincirinin yonetimi ve

koordinasyonunun amaglayan bir dizi uygulamadir [24].

Agrawal (2007) talep zinciri yonetimini, deger zincirinin miisteriyle yliz yiize gelen
talep tarafin1 ifade eden, yonetim disiplininin yeni ortaya ¢ikan bir boyutu seklinde

tanimlamustir [1].

Talep zinciri yoOnetimi, tedarik zinciri yOnetimi i¢in yapilan c¢aligmalardan
gelistirilmis ve son zamanlarda 6nem kazanmistir. Talep zinciri yonetimi, tedarik
zinciri yonetiminden daha genis bir kavramdir. Tedarik zincirleri iirlinleri miisterilere
iletme konusunda etkindir ancak sagladigi fayda konusunda ilerleme gostermelidir.
Talep zinciri yOnetimi, miisteri talebini anlamayir ve bunu zincirdeki tiim firma
gruplarina uygulanabilir strateji ve planlar sekline doniistiirmek gerektigini
vurgulamaktadir. Bu anlamda, zincirin varolusunun odak noktasi miisteri oldugu
slirece miisteri talebi zincirin is stratejilerinin temeli olmalidir. Boylece tedarik
zinciri kendini talep giidimlii zincir ya da basit olarak talep zinciri olarak
adlandirarak  sekillendirmektedir. Talep zinciri yo6netiminin tedarik  zinciri
yonetiminden farkli olarak pazar yonetim bakis agisini i¢ine almasindan dolay1 bu
yonetim sisteminde agirlikli olarak talep yonetimi vurgulanmaktadir. Ayrica talep
zinciri yonetimi tedarik zinciri yonetiminden daha fazla proses ve aktiviteyle
iliskilidir. Bunlar; satis, pazarlama ve tiiretim yonetimi gibi faaliyetlerdir. Talep
zinciri yonetimi kavrami tiim deger zincirine odaklanmaktadir. Sekil 2.8 de tedarik
zinciri yonetiminin olusumuna katkida bulunan destekleyici kuramlar1 ve bunun

gelismis hali olan talep zinciri yonetimi gosterilmistir [26].



22
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Sekil 2.8. Talep zinciri yonetimi kavraminin kaynagi [26]

Tedarik zinciri yonetimi direkt olarak lojistik kavramindan tiiretilmistir. Talep zinciri
yonetimi ise tedarik zincirinin genisletilmis halidir ve pazar yonelim bakis agisini da
kapsamaktadir [26]. Tedarik yonetim sistemi JIT ¢evrimi, tedarikgileri azaltma,
tedarik¢i tabanmi kalite esasinda ve dagitim performansini degerlendirmek,
tedarikgilerle uzun donemli sozlesmeler yapmak ve dokiimantasyon diizenleme
islemlerini igerir. Talep yOnetim sistemi ise tedarik zinciri boyunca talep bilgisine
erisimi arttirmak i¢in hizli ve etkili dagitim, koordinasyonlu planlama ve gelismis bir
lojistik iletisime izin vermeyi igerir. Bu yOnetim sistemi, degisen miisteri
ithtiyaglarina cevap vermeyi kolaylastirmak i¢in birincil rolle pazar arabuluculugunu
destekleyen bir sistem olarak ifade edilmektedir [15]. Bu yonetim sistemini i¢eren

ozellikler asagidaki gibi sayilabilir;

-Etki odaklidir; tirtin-pazar uyumunu kapsar.

-Prosesler daha ¢ok planlamaya odaklanir.

-Gelir anahtar faktordiir.

-Uzun donemlidir, kapsami1 gelecege ait planlama ¢evrimlerinden olusur.
-Pazarlama, satis ve stratejik tedarik zinciri yonetimi etki alanidir.

-Kisa donemli kisitlara degil, uzun donemli kapasitelere odaklanr.

-Pazarlama ve tedarik zinciri igbirliginin ge¢mis verilerine odaklanir [2].
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2.4.1. Talep zinciri yonetiminin kapsam

Talep zinciri yonetimi dagitim ve imalat boyunca miisteriden ve son kullanicidan
tedarik¢iye talep bilgisinin kesintisiz akisim1 kapsar [14]. Talep zinciri miisterinin
giincel talep bilgisine odaklanir [29]. YOnetim sistemi boyunca bu degerlerin akisini

icine alan talep zinciri yonetim kapsami Sekil 2.9 da gosterilmistir [14].

Satig verisi
Bilgi Akist
/‘ Performans geri
4 Tedarikgiler Satm Alma Uretim Dagitim beslemeleri

Son
Kullanici
l Giinliik
Yenilenen Sevkivat Akist
sipariglerin |

Sekil 2.9. Talep Zinciri Yonetiminin Kapsami

En 6nemli kontrol girdileri; tahmin ve planlardaki girdiler, satis verileri, giinliik
siparigler, yonetim kararlar1 ve performans geri beslemeleridir. Zincirde kontrolii
tetikleyen miisteri siparisi ve siparis etki noktasidir. Siparisin etki noktasi ise etkili
bir yolla verilmesi gereken hizmetin seviyesini en iyi ve uygun sekilde gelistirme

tarzina baglidir[14].

Talep Zinciri Yonetiminin kavramsal ¢ercevesi Sekil 2.10.” da sunulmaktadir.

Talep Zincir
Yénetimi
Sosyal ) N
Etkilesim - "

Sekil 2.10. Talep Zinciri Yo6netiminin Kavramsal Cercevesi [12]

Konfigiirasyon
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Burada Islemler; talep ve tedarik siirecleri arasindaki biitiinlesik yapmin
yonetilmesini kapsar. Sosyal Etkilesim; pazar ve tedarik zinciri arasindaki iligkilerin
yonetimini olarak tanimlanmaktadir. Konfigiirasyon ise, biitiinlesik siireglerle
miisteri katmani arasindaki yapinin yonetilmesini ifade etmektedir [12]. Yani talep
zincirinde Ustlin olmak icin kesin olarak, tedarik zincirinden alinan bilgi ve

miisterilerle siki bir iliski gereklidir [29].

Firmalarin misteri deger temelli teorileri talep zinciri yonetimi i¢in uygun teorik bir
tabandir. Ustiin performansa ulasmak icin iistiin miisteri degeri saglamak gereklidir
[12]. Talep zinciri yonetimi, tedarik zincirindeki bilgi ihtiyacinin entegrasyon faktori
gibi tedarik yapisi yerine misteri talebini kullanma prensibine dayanir [14]. Talep
prosesleri; miisteri degeri yaratmak igin talepleri karsilamay1 amaglayan miisteri ve
pazar ara yiiziindeki tiim proseslerden olusur [12]. Bu proseslerin biitiinlestirilmesini

saglayan yonetim sekilleri asagidaki gibi siniflandirilabilir;
1.Talep ve tedarik prosesleri arasinda biitiinlesik yonetim,
2.Proses ve miisteri yapisinin biitiinlesik yonetimi,

3.Pazarlama ve tedarik zinciri yonetimi arasindaki ¢aligma iligkisinin yonetimi [12].

2.4.2. Tedarik ve talep zinciri planlama akisi

Tedarik zinciri yonetimi kavrami ve onun uzantisi olan talep zinciri yonetimi son
senelerde ortaya c¢ikan ¢ok sayida bilgi sistemi nedeniyle birgok ¢alismanin temel
noktasini olusturmaktadir. Calismalarin sonuglarmma gore, bu sistemlerin salt
deterministik planlama yontemlerini temel alan ileriyi gdremeyen bir planlamay1
benimsedikleri ileri siiriilmektedir. Bu ise belirsiz talep bilgisinin basarisizliga sebep
oldugunu gosteren bir yaklasimdir. Bu nedenle tedarik ve talep zincirinin risk
degerlendirmesini temel alan taktik, talep zinciri planlama kavrami yeni bir
paradigma olarak Landeghem ve digerleri(2002) tarafindan onerilmistir [30]. Sekil

2.11° de bu planlama sistemine ait akis gosterilmektedir.
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Sekil 2.11. Tedarik ve Talep Planlama Isleyisi [30]

Sekil 2.11°de goriilen planlama seviyeleri su sekilde agiklanabilir.

-Stratejik planlama seviyesi: Bu seviyede tedarik is ve ag tasarimi planlar
yapilmaktadir. Dagitim merkezlerinin yerlesimi, ara¢ geregler, emniyet stoklari,
kullanilacak planlama yontemleri, bilgi sistemlerinin adaptasyonu gibi kararlar
verilir.

-Taktik planlama seviyesi: Satis ve operasyon planlama olarak tanimlanabilir. Her
iirliin ailesi i¢in {iiretim hacmi, stoklar i¢in hedef seviye, ulasim parametreleri,
ortalama kullanim kapasiteleri, gelecek planlama periyodu i¢in maliyet ve nakit
ithtiyaclar: gibi kararlar verilir.

-Operasyonel planlama seviyesi: Ana iiretim ¢izelgesi, arag gere¢ ¢izelgesini igerir.
Uretim hacmi ve her iiriin kalemi igin zamanlama yapilmasi, siparislerin aktarimi,

satin alma ve her vardiya i¢in detayli kapasite kullanim1 gibi kararlar verilir [30].

Talep planlamas: ortaklarla isbirligi icerisinde, girdilerin elde edilmesi yani
tedarik¢ilerden miisterilere kadar zincir elemanlarin planlama siirecine katilarak,
gerekli kararlarin birlikte alinmasi siireglerini kapsamaktadir. Planlamaya sunulan
deger, tedarik¢inin miisterisinin planlama siirecine biitiinleserek miisteriye sunulan
riinler icin talep kategorilerinin analiz edilmesini kapsamaktadir. Boylelikle

tedarikci, miisterisinin amaglarina hizmet etmeyecek veya pazart olmayan yeni



26

iriinlerin iretilmesinin veya bu {irlinler icin yapilacak tutundurma faaliyetlerinin

oniine gecilmesine katkida bulunacaktir [1].
2.4.3. Talep zinciri yonetiminin siirecleri

Talep zinciri yonetimi siirecleri, tek bir is biriminden ya da isletmeden tiim zincire
yayilan is akisi olarak tanimlanabilir [29]. Talep zinciri yonetimi yedi temel siiregten
olusmaktadir. Bunlar; macro-Pazar tanimlama, mikro-Pazar tanimlama, deger profili
olusturma, deger teklifi, {irlin ve hizmet Ozellikleri, {irlin yOnetimi ve miisteri

iliskileri yonetimidir [31]. Talep zinciri siiregleri Sekil 2.12.’de goriildigii gibidir.

Talep Zinciri _ 3 Des Uriin ve Uriin Uriin ve Miisteri

Yénetim Makro Pazar  \Mikro Pazar Deger cger Simifi Bolim Iliskileri
. . Tanimlama 1 Profili Teklifi il Snetimi ighert

Siiregleri Tanimlama Yonetimi Yénetimi Yonetim

Sekil 2.12. Talep Zinciri Yonetimi Stiregleri [31]

Sekil 2.12°de gosterilen talep zinciri yonetimine ait yedi siirecin 6zellikleri tek tek

asagidaki gibi sunulabilir;
1. Macro-Pazar tanimlama akisinin 6zellikleri

-Is ¢evresinin analizini yaparak iiriin-pazar arasindaki boslugu tanimlamak,

-Pazar pay1 ve paylara ait degiskenlerini tanimlanmak,

-Pazar pay1 hacimlerini makro boyutta tespit etmek,

-Fiyat araliklarini, teklifin iiriin-hizmet 6zelliklerini ve tedarikgilerini tanimlamak

seklinde siralanabilir [31].

2. Mikro-Pazar tanimlama akisinin 6zellikleri

-Miisteri satin alma etkilerini tanimlamak,
-Pazar pay1 hacimlerini mikro boyutta tespit etmek,
-Zincirin 6zelliklerini tanimlamak seklinde sayilabilir [31].

3. Deger profili akisinin 6zellikleri

-Miisteri deger modelini tanimlamak,
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-Miisteri beklentisi ve elde etme maliyetini belirlemek,
-Ideal miisteri deger modelini (fayda, maliyet vb. seklinde) belirlemek,

-Gerekli varlik, yetenek ve siiregleri tanimlamak olarak siralanabilir [31].

4. Deger Teklifi akisinin 6zellikleri

-Miisteri deger modelini gozden gegirerek miisteri beklentilerini belirlemek,

-Iligkili rekabet durumunu oran, Kalite, hizmet ve fiyat gibi degiskenlerle {iriin-
hizmet karsilastirarak degerlendirmek,

-Nispi maliyeti hesaplamak,

-Talep zincirindeki diger ortaklarin oynadigi rolii belirlemek seklinde tanimlanabilir
[31].

5. Uriin ve hizmet 6zelliklerini belirleme akisinin 6zellikleri

-Onemli hedef miisteriler icin 6zel deger siiriiciilerini belirlemek,
-Potansiyel gelir tahminini yapmak,

-Opsiyon maliyeti belirlemek,

-Maliyet yapilarini belirlemek ve varlik ve 6denekleri igermek,
-Risk ve geri doniis profilini tanimlamak,

-Uzun donemli ekonomik nakit akisini tahmin etmek ozelliklerini kapsamaktadir

[31].

6. Uriin ve Uriin stmifi yonetimi akiginin 6zellikleri

-Gelir, maliyet, prim ve nakit akisini belirlemek,

-Pazar ve Pazar degerini paylagsmak,

-Temel rekabet analizlerini yapmak,

-Bosluk analizini gergeklestirmek,

-Yatinm ihtiyaglari; risk, nakit akisi, tahminler seklinde raporlamak seklinde

tanimlanabilir [31].

7. Misteri iligkileri yonetimi (Hizmet Degeri) akisinin 6zellikleri

-Hizmet araglari, roller, isler ve lokasyonlar
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-Teknik destek, donanim, operasyonlar ve abikmlar
-Tasarim hizmetleri

-Bilgi ve tavsiyeler

-Siparis sistemleri

-Ucret opsiyonlari

-Egitim [31]

2.4.4. Talep zinciri yonetiminin boyutlari

Agrawal (2007) tarafindan yapilan caligmada talep zinciri yonetiminin boyutlarini
ortaya koymak iizere toplam 18 tane talep zinciri araci1 ve teknigi igeren degisken
elde edilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda talep zinciri yonetiminde lojistik
hizmetleri, kaldirag kuvveti olarak bilgi teknolojileri ve dagitim optimizasyonu

bagliklarina sahip ti¢ boyut bulunmustur. Bu boyutlar asagidaki gibi siralanabilir [1].

— Lojistik hizmetleri: Es zamanl {iriin temini, fazla stok bulundurmadan tiriiniin
stoklarda var olmasini saglanma, kii¢iik miktarlarda siirekli stok yenilenmesi
ve talebi karsilama yeteneginin arttirilmasi seklinde tanimlanabilir.

— Kaldirag Kuvveti: Bilgi teknolojileri, satis siireglerinin otomasyonu, seffaf
islemler, kanal yapisinda aracilarin kaldirilmasi veya kanal yapisina aracilarin
dahil edilmesi seklinde siralanabilir.

— Dagiim Optimizasyonu: Aracilarin kaynaklariin aktiflestirilmesi, kanal
iliskilerinde ortaklik vedagitim maliyetlerinin rasyonellestirilmesi adimlarini

igerir.

2.4.5. Talep zinciri optimizasyonu

Talep zinciri yonetiminde de tedarik zinciri yonetim sisteminde oldugu gibi yukarida
sayilmis olan planlarin, akiglarin ve talep zinciri boyutlarinin en uygun hale
getirilmesi gerekmektedir. Calvin (2002) tarafindan talep zincirinin optimizasyonu

icin temel ilkeler tanimlanmistir. Bu ilkeler asagidaki gibi agiklanabilir [3];

1.Talep zincirini optimize etmenin amact kurumdaki toplam deger etkisini

etkilemektedir: Talep zinciri optimizasyoununda optimal kararlar kurum degerini
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arttiran kararlardan biri olmalidir. Bu sona ulasirken maliyetleri hesaplama da toplam
maliyeti kullanilmalidir. Anahtar bilesenler envanter, ya tagima, dagitim ve satin
almadir. Tahmin ve tekrarlama stratejileri bu maliyet bilesenlerinin her birini etkiler.
Tim kurum degerini arttirmak deneniyorsa o zaman, bilesenler arasindaki

miibadeleyi agik bir sekilde ifade etmek gerekir.

2.Talep zincirinde bilgi seffaligi vardir: Talep =zinciri boyunca daha biiyilik
koordinasyon saglamak ve tedarik siirelerini azaltmak ig¢in, bilgi akis1 kusursuz
olmali. Bu akis, eldeki envanter, tasima halindeki iiriin, satis tahminleri ve kapasite
bilgisinin goriiniirliliginiin paylasimi kadar, son kullaniciya ait talep bilgisinin de
paylasilmasini igerir. Aslinda talep zinciri i¢indeki yakin ticari ortaklar arasindaki
goriintiileme eksikligi sonuclar1 etkiler. Sirketler arasindaki envanter ve satis bilgisi
paylasimindaki deger satict (tedarikg¢i-vendor) tarafindan yonetilen envanter

uygulamalarinda iyi bir sekilde drneklenebilir.

3.0ptimizasyon talep zinciri girdisini kapsar: Agm alt kiimeleri i¢in optimal
sonuclari elde etmek yeterli degil, ¢linkii bu sonuglar tiim ag i¢in alt optimal sonuglar
olabilir. Eger diger kademelerdeki kurallarin etkisini kabul etmeksizin ¢ok kademeli
bir agin tek bir kademesi i¢cin mantikli ve faydali olacak bir satin alma karar
alinacaksa, aslinda tiim kuruma ait deger diislirmiis olunabilir. Bu bagimliligin ne
oldugu ile ilgilidir. Cok asamali modeller ¢ok kademeli modellerin yerine kullanilir.
Tim etkilesimler ve degere ait sonraki faktor talep zinciri birimleri arasindakileri
etkiler ve bu birimler arasindaki koordinasyon faydasini o6lger. Bu koordinasyon

kamc etkisine kars1 diger silah1 saglar.

4.Cekme stratejisi itme stratejileri yerine kullanilir: itme politikas1 genel olarak
miisterinin stok durumlar1 ve gelecek ihtiyaclarini géz oniline almaksizin dogrudan
miisteri akigindan gelen talep tahminlerine gilivenir. Eger giivenlik stogu kullanilirsa,
bu deterministik hesaplamadir. itme stratejileri envanter stoklarini, kaynaklarin etkin
olmayan kullanimin1 ve diigiik miisteri hizmet seviyelerini beraberinde getirir. Son
kullaniciya ait talep sinyali tipik olarak ¢ekme stratejilerini yonetir. Clinkii kararlar
son kullanici taleplerini daha iyi koordine ettigi icin, tedarik siireleri ve envanterler

azalir ve talep degisimlerine ait daha ¢evik cevaplari ¢cekme stratejileri ile miimkiin
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olur. Kamg¢ etkisinin iistesinden gelme doneminde, ¢ekme politikalar1 galip gelir,
ciinkii bu politikalar temel tliketici talepleri lizerine talep sinyalini islemeyi
uygulayabilir. Buna ek olarak tiiketici taleplerine o©zel talep iyilestirmesini
uygulanabilir ve ¢ekme tekrar noktasini yonetmek i¢in bu iyilestirilmis talepler
kullanilabilir. Cekme stratejileri daha karmasik tahmini ve tekrar modellerini saglar
ve talep zincirinin iist dogru {irlin birim déniisiimlerini yiiriirliige koyar. Sonug olarak
misteriye daha yakin olan talepler ile baslayarak, ¢cekme stratejileri hesaplamalarda

etkinlik i¢in ihtiyac1 dogru bir sekilde belirtmelidir.

5.Uriin talebi, kullanilabilirlik ve yerlestirmeye kadar olan tiim siiriiciiler diisiindiliir:
Bu, gelecek durumlar kadar stok kodunun su anki durumu ile iliskili faktordiir. Yani
mevcut tahmin edilmis talepler ve tedarik siireleri, talep degiskenligi, tedarik stiresi
degiskenligi, mevcut fiyatlar (satin alma ve satig) ve ylrirliliikteki pazarlama
programlar1 yaninda, optimizasyon planlanmis promosyonlar, indirimler, satis
(tedarik¢i) anlagsmalari, fiyat degisimleri, cesitlilik degisimleri gibi gelecek olaylari

da diistintir. Ttim bu faktorler ve olaylar talebi etkiler.

2.5. Tedarik Zinciri Yonetimi ve Talep Zinciri Yonetimi Arasindaki Farkhiliklar

Tedarik zinciri yOnetimi ve talep zinciri yonetimine ait tamimlamalar, boyutlar,
stirecler ve planlama sekilleri tanimlandiktan sonra bu iki yonetim sistemi arasindaki
farkliliklar1 ve birbirleri arasinda var olan ustiinliiklerin tanimlanmasina gegcilebilir.
Tedarik ve talep zinciri yonetimi arasindaki temel fark; odak noktalari ve planlama
ve kontroliin baslangi¢ noktasidir. Tedarik zinciri yonetiminde malzeme tedariki
itilirken, talep zinciri yonetiminde son kullanicinin tedariki ¢ekilir [14]. Yani tedarik
zinciri yonetimi Uretim bakis acisiyla calisirken talep zinciri yOnetimi pazarlama
bakis agisin1 temel alir [1]. Tedarik zinciri verimlilige odaklanirken talep zinciri

etkililik, kar elde etme ve planlama kapasitesiyle ilgilenir [29].

Tedarik zinciri yonetimi ve talep zinciri yonetimi arasindaki temel farklar Tablo

2.1’de gosterilmektedir [26]:



Tablo 2.1. Tedarik zinciri yonetimi ve talep zinciri yonetimi arasindaki farklar
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(Standardizasyon)

Anahtar Ozellik | Tedarik Zinciri Talep Zinciri
Odak noktas1 Pazardaki talebi | Dogru  pazardaki  talebi
kargilamaktir. karsilamaktir.

(bir ya da daha ¢ok miisteriye

gore uyarlanmis)

Talep hedefleri

Urlinleri pazara stirerek

gelir olusturur.

Miisterilerin talebi

yonetmesiyle gelir olusturur.

Tedarik hedefleri

Uretim  ve lojistik

proseslerinde etkindir.

Toplam verimliligi arttirmak
icin  sirketler  arasindaki
anahtar is stireglerinin

koordinasyonunu gelistirir.

Deger

Diistik seviyede

Yiiksek seviyede

Zincir boyutu

Uzun

Kisa

Son miisteri

bilgisi

akis

Zincirde arada

kadamede durur

bir

Zincirdeki tim katmanlara

yayilir.

Tedarik zinciri yonetimi odakli isletmelerde satin alma, daha ¢ok karsi tarafa bagh

bir siirectir. Bunun nedeni tedarik¢ilerin, yiiksek kar marjlari i¢in miisterileri

tarafindan baski altina alinmalaridir. Bu durum 6zellikle satis tahminlerinin

gerceklesmemesi ve indirimlerin yapilmak zorunda kalinmasi gibi risklerden

korunmak i¢in gerekli olmaktadir. Talep zinciri yonetimi odakli igletmeler ise

tedarikgilerle giiclii is iliskileri gelistirebilmek i¢in pazar bilgilerini kullanir [1].

Tedarik zinciri yonetimi ve talep zinciri yonetimi yaklagimlari arasindaki siireg

farkliliklar1 Tablo 2.2 deki gibi sunulabilir [2].



Tablo 2.2. Tedarik zinciri yonetimi ve talep zinciri yonetimi arasindaki siireg farkliliklart

Tedarik Zinciri Yonetimi

Talep Zinciri Yonetimi

Sipariglerin alinmas1 ve

Siparislerin birlestirilmesi

ve stok yonetimi

Makro-Pazar tanimlama

girilmesi Mikro-Pazar tanimlama
Siiregler | Siparislerin islenmesi Deger profili

Dagitma  segeneklerinin | Deger teklifi

degerlendirilmesi Uriin ve hizmet 6zellikleri

Uriin ve kategori ydnetimi

Miisteri iliskileri yonetimi
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Uretim

Deger olusturma

Miisteri hizmet yonetimi

Tedarik zinciri yonetimi; tasarim ve gelistirme acisindan bakildiginda, genis {iriin
cesitliligine sahiptir ve maliyet unsuru en Onemli kisit olarak goriilmektedir.
Uriinlerin en diisiik maliyetle iiretilmesini hedefler yani etkinlik odaklidir. Talep
zincirinde ise bu siire¢ miisterilerin de fikirleri alinarak isbirligi igerisinde
gerceklestirilir. Tedarik zinciri yonetimi kisa donemli bir siirectir, tedarikgilerle
cikara dayali iliskiler kurulur. Bu modeli kullanan isletmelerde yiiksek stok
seviyeleri bulundurulmaktadir. Uretim planlama ve kontrol odaklidir. Miktar ve
olgek ekonomisi temel alinir. Kapasite kullanimi 6ncelikli hedeftir. Siparisler dagitim
ve kapasite kisitlarina baglidir. Stoklarda kalan mallar tiiketebilmek icin indirimler
yapilir. Pazarlama konusunda ise; pazar paymi arttirmaya yonelik olarak radyo ve tv
kanallar1 kullanarak tutundurma faaliyetleri yapilir. Fiyatlandirma miktar odaklhidir.
Hizmet performansi lojistige dayalidir bu nedenle etki alanmi lojistik personeli
iizerindedir. Hizmet satis sonrasi ihtiyaglara yoneliktir ve hizmet bir maliyet unsuru
olarak goriilmektedir. Bunlara karsilik olarak talep zinciri yonetiminde en 6nemli
hedef gelir elde etmektir ve siirecler daha ¢ok planlama odaklidir. Uretim planlari
miigteriye gore yapilmaktadir. Tam zamaninda {iretim siire¢leri sayesinde daha diisiik
iiretim seviyeleri bulundurulmaktadir ve hizli liretim stratejileri kullanildig i¢in atil
siirelerde minimize edilmektedir. Uretim planlar1 miisteriye gore yapilmaktadir.

Etkililik yani dogru {irlinlin {iretilip iretilmedigine odaklidir. Uzun dénemli bir
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sistemdir ve tedarikg¢ilerle de uzun donemli iligkiler kurulmaktadir. Fiyatlandirma
miisteriye sunulan ve miisterinin algiladig1 degere gore yapilmaktadir. Tutundurma
faaliyetleri tedarik zincirine gore daha az miktardadir. Miisteriye sunulan hizmet,
siparisin onaylanmasindan oOnce gergeklesir. Hizmet performanst uzun donemli
miisteri sadakatiyle ol¢tiliir. Ayrica hizmet, tedarik zincirinin aksine gelir ve yatirim

kaynagi olarak goriilmektedir [22].

2.6. Endiiktif Ogrenme

Bilgisayar teknolojisinin ¢ok hizli gelistigi giiniimiizde, yapay zeka alaninda da ¢ok
biiylik ve hizli gelismeler yasanmaktadir. Bu gelismelerle beraber yapay zekanin bir
alt dali olan uzman sistemlerde de biiyiik ilerlemeler kaydedilmektedir. Bir uzman
sistem i¢in en biiyiik problem bir veritabanindan anlamli bilgilerin elde edilmesi ve
bu bilgilerin degerlendirilmesidir[32]. Yeni uzman sistemlerin maliyetini diistirmek
ve kendi kendini siirekli olarak gelistiren sistemler i¢in hizli ve verimli araglar
gelistirebilmek bilgi transferinin bir makine tarafindan dogrudan elde edilmesi ile
saglanabilmektedir [33].

Akgobek (2006) e gore, gelistirilen biitlin bu tekniklerin amaci bilgi kazanimini
otomatik hale getirmektir. Bu tekniklerden bir tanesi de Endiiktif Ogrenme
(Inductive Learning)’dir [37]. Endiiktif Ogrenme, bir konu ile ilgili 6zel 6rneklerden
genel kurallar ¢ikarma teknigi olarak ifade edilebilir[33]. Genel olarak endiiktif

ogrenme asagidaki gibi tanimlanabilir;

Verilenler:

-Baz1 deney veya durumlar hakkinda bilgiyi gosteren bir 6rnek seti (A)
-Gegici/kesin olmayan endiiktif iddia (bos olabilir)

-Gegmis bilgi K

Elde edilenler:

-Ornekleri ifade eden ve gegmis K bilgisini temsil eden bir h hipotezi.[34]

Endiiktif 6grenmede temel girdi veri setidir. Ornek setini olusturan &rnekler deney

gbzlem ve ya olaylardan elde edilebilir. Burada 6rneklerden karar kurallar1 denilen
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kurallar olusturulur. Orneklerden genel ifadelere ulasildigindan endiiktif 6grenmeye

‘timevarim dgrenme’ de denilmektedir [33].

Bir Endiiktif Ogrenme algoritmasinin ¢iktis1 ya bir karar agaci ya da kurallar setidir.
Karar agacindan kurallar seti kolaylikla ¢ikarilabilmektedir. Ciinkii karar agacinin

her bir dali1 bir kural olarak degerlendirilmektedir [33].

Kararagacglar1 siniflandirma ve kestirim ig¢in giiclii ve popiiler araglardir. Karar
agaclarinin ¢ekici olan yonii, bir takim kurallarin temsil etmesidir. Kurallar, karar

agacindan kolaylikla okunabilir [34].
Karar agaclarinin giiclii yonleri asagidaki gibi 6zetlenebilir [35]:

1. Karar agaglari anlasilabilir kurallar tiretirler.

2. Karar agaglari asir1 hesaplamaya gerek kalmadan siniflandirma yaparlar.

3. Karar agaglar1 hem siirekli hem de kesikli degiskenler i¢in uygundur.

4. Karar agaclar1 siniflandirma ve kestirim i¢in hangi alanlarin en énemli oldugunu

acik bicimde gosterir.

Karar agaci seklinde tireten algoritmalar Bol-Fethet yaklasimini, dogrudan Kkural
iireten algoritmalar ise kapsama yaklasimini kullanirlar [34]. Bol-ve-Fethet (Divide-
and-Conquer) yaklagimimni kullanan algoritmalarin basinda Quinlan tarafindan
gelistirilen ve entropi Olciisiinii kullanan ID3 6grenme algoritmas: gelir. 1D3
algoritmasi, ID3-1V, GID3, ID5, PRISM ve C4.5 endiiktif 6grenme algoritmalarinin
temelini teskil eder. Bir diger en 1yi bilinen ve bdl-ve-fethet yaklasimini kullanan
algoritma ise CART algoritmasidir. CART, ozellikle sayisal deger iceren Ornek

setleri lizerinde islem yapmak amaciyla gelistirilmistir [33].

1984 yilinda Breiman tarafindan gelistirilen CART (Classification and Regression
Trees) algoritmasit [33], cevap degiskeninin kategorik olmasi durumunda
siiflandirma agaci (Classification Tree, CT); siirekli olmasi durumunda ise

regresyon agaci (Regression Tree, RT) olarak adlandirmaktadir [36].
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Hem sayisal hem de nominal veri tiirlerini, girdi ve kestirimsel degisken olarak kabul
edebilen CART algoritmasi, siniflandirma ve regresyon problemlerinde bir ¢éziim
olarak Kkullanilabilir. CART karar agaci, ikili olarak 6zyinelemeli bigimde bdoliinen
bir yapiya sahiptir. Dallanma kriteri olarak Gini indeksinden yararlanan CART agaci,
kurulus asamasinda herhangi bir durma kurali olmaksizin siirekli olarak bdliinerek
bliylimektedir. Artik yeni bir boliinmenin ger¢ceklesmeyecegi durumda bu sefer ugtan
koke dogru budama islemi baglatilir. Olas1 en basarili karar agaci her budama islemi
sonras1 bagimsizca secilmis bir test verisi ile degerlendirme yapilarak tespit edilmeye
calisilir [37]. Yerge ve Kara (2009) a gore ¢ok degiskenli karar agaglari CART
algoritmasiyla elde edilir. Algoritmada ilk olarak her karar agaci kendi kararini verir.
Karar ormani igerisinde maksimum oyu olan sinif son karar olarak kabul edilir ve

gelen test verisi o siifa dahil edilir [38].

Bu algoritma sadece ikili karar agaci olusturmaktadir. Bu algoritmada bir m diigiim
noktasinda 6rnek setini ayristirmak igin bir i(m) 6l¢iisti [33];
im) = ) p(IS)pKIS)
i=j
seklinde tanimlanmaktadir. Burada, S m diigiimiindeki seti, j ve k, S setindeki

siniflar1, p(jlS) ise S setindeki j sinifi drneklerinin olasiligim gosterir [33].

S sayisal degerlerden olusan bir 6rnek seti, € = {C;,C,, ..., C, } karakteristikler seti

ve n Karakteristiklerin sayisin1 gostersin. CART algoritmasinin 6grenme prosediirii

asagidaki gibi agiklanabilir:

CART, m diiglimiinde tiim karakteristikleri birer birer arastirir. Her bir karakteristik
icin, en ¢ok katkiy1 saglayan en iyi arastirmay1 bulur. n adet aday igerisinden en iyi
ayristirmay1 seger. Diiglimdeki en iyi ayristirma i(m) Olciisiine baghdir. Secilen

karakteristigi bulunan nokta i¢in diigiim olarak kabul edilir [33].

Karar agaci temelli analizlerin yaygin olarak kullanildig1 sahalar arasinda; belirli bir
siifin iliyesi olacak elemanlarin belirlenmesi, g¢esitli vakalarin yiiksek, orta, diisiik

risk gruplar biciminde kategorilere ayrilmasi, gelecekte gerceklesebilecek olaylarin
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tahmin edilebilmesi i¢in kurallar olusturulmasi, parametrik modellerin kurulmasinda
kullanilacak ¢ok sayidaki degisken ve veri kiimesinden énemli olanlarin se¢ilmesi,
yalnizca belirli alt gruplara 6zgii iligkilerin tanimlanmasi ve siirekli degiskenlerin
kesikli degiskenlere doniistiiriilmesi ve kategorilerin birlestirilmesi sayilabilir [35].
CART algoritmasi, kredi risk tahminlerinde, pazarlamada, finansta, elektrik
miihendisligine, kalite kontroliinde, biyoloji ve kimya alaninda ve saglikla ilgili
arastirmalarda bircok defa kullanilmistir. Bununla birlikte goriintii sikistirma
teknolojisindeki agagsal vektorel niceleme yaklasiminda kullanilarak bu alanda
biliylik katki saglanmigtir. CART algoritmasinin kullanimina iligkin bu 6rnekleri

¢ogaltmak miimkiindiir [37].

2.6.1. CART algoritmasinin avantaj ve dezavantajlari

CART analizi agag¢ yapisina dayali diger siniflama teknikleri ile kiyaslandiginda ¢ok
sayida avantaja sahiptir. ilki ve belki de en &nemli olan ozelligi parametrik
olmayisidir. Diger bir sOyleyisle 6n kestirirci ve ya ayni anlama gelmek iizere
bagimsiz degisken degerlerine iliskin varsayimlar gerektirmemektedir. Bu nedenle
CART analizinde kullanilacak degiskenler ¢cok carpik sayisal degiskenler olabilecegi
gibi, smiflayicit veya siralayici yapiya sahip kategorik degiskenler de olabilir. Bu
onemli bir Ozelliktir ve analizi yapacak aragtirmaciya, normallik aragtirmasi ve
donlisim yapma gibi islemler gerektirmediginden zaman kazandirmaktadir. CART
analizi, ele alman problem yiizlerce miimkiin bagimsiz degisken igerse Dbile,
boliimlendirilecek tiim miimkiin degiskenleri aragtirma giiciine sahiptir [35].

CART analizinin avantajlarimni asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir [36].

-Regresyon agaci yonteminde stirekli, kesikli, kategorik veya sirali seklinde olabilen
agiklayici degiskenlere ait herhangi bir varsayima gerek yoktur.

-Yontem, baslangigta alinan cevap degiskenlerinden modele girecek degiskenlerin
se¢cimini adimsal degisken secimi (stepwise variable selection) seklinde otomatik
olarak yapar.

-Yontem ile siniflandirma agaci i¢in hatali siniflandirma orani, regresyon agaci igin

de model tarafindan agiklanamayan varyans yani hata varyansi hesaplanabilmektedir.
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-Standart veri yapisinda, CART analizi degiskenlere uygulanan monoton
transformasyondan etkilenmez.

-Yontem parametrik olmayan istatistik yontemler arasinda yer aldigindan, veri seti
ile ilgili dogrusallik, normallik gibi herhangi bir varsayimi gerektirmemektedir.
-Cevap ve aciklayict degiskenlerin stirekli ya da kategorik olmasi durumunda yontem
kolaylikla uygulanabilmektedir.

-Elde edilen sonuglar gorsel ve basit bir diyagram seklinde sunularak, sonuglarin
kolay anlasilabilir ve yorumlanabilir olmas1 saglanmaktadir.

-Herhangi bir fonksiyonel forma gerek duymamaktadir.

-Regresyon analizinde oldugu gibi degiskenler arasindaki iligskinin yanlis
belirlenmesi olasiligini azaltmaktadir.

-Veri setindeki ¢coklu baglanti sorunundan da etkilenmemektedir.

-Sonuglart gorsel olarak regresyon agaci diyagrami seklinde vermesi ile sonuglarin

kolay anlasilabilir ve yorumlanabilir olmasini saglamasidir.

CART analizinin bu sayilan avantajlar1 yaninda bazi dezavantajlari da vardir [36,34].

-Bu analizde agiklayic1 degiskenler i¢in herhangi bir olasilik diizeyi ya da giiven
araligi elde edilemez.

-Analiz degisken yapidadir. Zira analiz asamasinda belirtilen kriterlere bagl olarak,
farklh yapida ve farkli sayida alt grup iceren aga¢ diyagramlari elde edilmektedir. Bu
nedenle, CART analizi bir 6n analiz gibi kullanilmakta veya baska analizlerle birlikte
kullanilmas: tercih edilmektedir [36].

-Karar agaglariyla islem yapilmasi1 zordur [34].

-Bu algoritmada her 6rnek seti igin bir tek karar agaci olusturulur bundan dolayr kok
olarak secilen karakteristik biitiin kurallarda yer almaktadir ve bunun sonucu olarak
birgok gereksiz kural tiretilir ve iiretilen kurallar ¢ok sayida sart ifadesi igcermektedir
[34].

-Herhangi bir smiflandirma hakkinda bilgi elde etmek biitiin agacin godzden
gecirilmesini gerektirir. Bir problemi ¢6zmek, karar agacini kurallara doniistiirmekle

miimkiindiir. Ancak agaglar tarafindan gosterilemeyecek kurallar da vardir [34].



BOLUM 3. TALEP ZiINCIiRi AGINDA MUSTERiI TERCIHLERI
BELIRLEME MODELI

3.1. Giris

Bu boliimde; yapilan literatiir arastirmasina gore olusturulan talep zinciri iizerinde
misterilerin satin alma tercihlerini 6lgmeye yonelik bir model kurmak i¢in gerekli
isleyis adimlar1 anlatilacaktir. Bu ¢alisma bes asamanin gerceklestirilmesiyle sonuca

ulagmaktadir.

Birinci asamada, talep zinciri ag1 olusturularak bu ag iizerinde zincirin her halka
ciftine uygun ¢ift yonlii calisabilen bir teklif sistemi olusturabilmek i¢in uygun bir
miigteri tercihleri belirleme model Onerilmektedir. Talep zinciri iizerinde bu
modelinin ¢alistirilacagi  bilesenler; miisteri, firma ve tedarikgiler olarak
belirlenmistir. Bu nedenle, tasarlanan bu ag iizerinde iiretici, firma ve son miisteri
arasindaki iligski ayrintili olarak incelenmistir. Bu iki bilesen arasinda ¢ikan sonuglar

ise tedarikgiler konusunda yol gosterecektir.

Calismanin ikinci asamasinda, bilesen verileri elde edilmektedir. Talep zincirinin
odak noktast miisterilerdir. Amacimiz, {retimi miisteri isteklerine gore
gerceklestirmek oldugundan, miisteri tercih, talep ve ihtiyaclarmin belirlenebilmesi
icin bu konularla ilgili verilerin toplanmasi gereklidir. Firmalarin verilerinin tedarigi
konusunda, istenilen verilere ulasimin zor olmast nedeniyle, bayilerden

faydalanilmistir.

Uglincii asamada bir 0Onceki adimda toplanan veriler istatistiksel olarak
incelenecektir. Bu degerlendirme yapilirken, istatistiksel analizler ve endiiktif

o0grenme yontemlerinden biri olan CART algoritmasi kullanilacaktir.
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Calismanin dordiincii ve son asamasinda sonuglart yorumlanma, c¢ikarim ve
raporlama yapilacaktir. Bu agsamada yapilan istatistiksel analiz ve endiiktif 6grenme
sonucunda elde edilen kurallarin sonuclar1 ile miisteri ve firma arasindaki iliskiler,
miisteri talepleri, ihtiyaclar1 ve satin alma ve hizmet kararlariyla ilgili bilgiler

verilecektir.

3.2. Model Tanimi

Talep zincirinde tedarik zincirine yenilik olarak pazarlama, satis ve hizmet
fonksiyonlar1 eklenmistir. Ciinkii miisteri isteklerinin zamaninda karsilanmasina
odaklanmig bir yontemdir. Talep zinciri iizerinde tedarikei, iiretici, perakendeci ve
miisgteri bilesenleri bulunmaktadir. Bu bilesenler arasinda bilgi, iirlin ve nakit akist
bulunmaktadir. Miisteriden tedarik¢ilere dogru bilgi akisi, tedarik¢iden miisteriye
dogru ise iirlin akis1 vardir. Talep zincirindeki tiim kararlar cesitli reklam ve
tutundurma faaliyetleri sonucunda olusturulan miisteri talep bilgisine gore
verilmektedir. Bu c¢aligmada talep zincirindeki satin alma ve hizmet kararlarim
verebilmek ic¢in bir miisteri tercihleri belirleme modeli gelistirilmis ve bu modelin

isleyisi incelenmistir.

Bu c¢aligmanin adimlarini gosteren kavramsal model asagidaki gibi sunulmustur.

Talep zinciri aginin
olusturulmasi

A4

Bilesen verilerinin toplanmasi

Y
Verilerin degerlendirilmesi

!

Sonuglarin yorumlanmasi ve raporlanmasi

T

Satin alma Hizmet
kararlarinin kararlarinin
verilmesi verilmesi

Sekil 3.1. Calismanin kavramsal modeli
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Sekil 3.1° de sunulan modele ait her bir adim asagidaki gibi a¢iklanmaktadir.

3.2.1. Talep zinciri yonetiminin olusturulmasi

Talep zinciri miisteri odakli tedarik zinciridir. Bu ¢aligmada, hammadde temininden
irline kadar olan siiregte miisterinin de goriislerini degerlendirmek ve miisteriyi
sistem kararlarina dahil etmek amaclanmistir. Bundan dolay1 ¢alismanin temeli
olarak talep zinciri tercih edilmistir. Oncelikli olarak miisteriler ve firmalar igin yeni

bir zincirin tanimlanmas1 gereklidir.

Talep zincirinin ¢aligma siireci asagidaki sekildedir;

Perakendeci o
it | [ ] [

Miisteri Miisteri Beklenti ve  Satin Alma
Talepleri Istek Kararlari
Teklifleri

Sekil 3.2. Talep zinciri stireci

Bu siiregte ilk olarak miisterinin istedigi lirtinii karsilayabilmek i¢in miisteriden talep
bilgisi alinir daha sonra miisteriden alinan bilgiler firmaya iletilir ve firma tarafindan
bu talepleri saglamaya yonelik gerekli hammadde satin alma ve miisteriye sunulacak

hizmet kararlar1 verilir.

Tutundurma faaliyetleriyle miisterinin {iriin talebini olusturmak i¢in yapilan
caligmalar firma kapsaminda miisteri iligkileri yoOnetimiyle satis ve pazarlama
stireclerine, gelen talebe yonelik yapilacak satin alma kararlarinin alinmasi konulari

ise satin alma yonetimi siireclerine gore degerlendirilmektedir.
Bu siireglerin isleyisi asagida detayli olarak anlatildig: gibidir;
Miisteri liskileri Yénetimi Siireci; Miisteriden tarihge, adres, ilgili kisiler, tercihler

ve rakiplerle iliskileri gibi bilgilerin elde edilmesi ile miisteriyi tanima islemlerinin

gergeklestirildigi silirectir. Bu siirecte, geri iadeler, sikdyetlerin ¢ok oldugu {iriinler,
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pasif miisteriler ve iirlinlerin satis yogunluklariyla ilgili bilgileri elde edebilmek i¢in
misteri memnuniyet anketleri uygulanmaktadir. Bu bilgiler ise firmaya yol

gostermektedir.

Satig-Pazarlama Siireci; Bu siiregte, hedef kitlenin ihtiyaglarini belirlemek i¢in pazar
arastirmas1 yapilmaktadir. Miisterinin talebini yaratmak i¢in ¢esitli tutundurma
faaliyetleri gerceklestirilir. Bunlardan bazilari; indirim anlagmalari, promosyon
caligmalari, reklam, iiriin kataloglarimin ve satis kampanyalarinin hazirlanmasi ve
rakip iirlin bilgilerinin takibi gibi faaliyetlerdir. Bu faaliyetler sonucunda, miisteri
talebi olusturulmaktadir. Talep bilgisi siparisin tasarimi (renk, sekil, boyut gibi),

miktar1 ve termin siiresi gibi bilgileri icermektedir.

AR-GE Siireci; Bu siire¢ miisteri bilgisinin birime iletilmesiyle baglar. Daha sonra
iirline ait bilesenler ve iiriin tasarim (iirlin agaclari, rotalar ve maliyetlendirme)
belirlenir, inovasyon c¢alismalariyla yapilacak yenilikler belirlenir. Bunlar sonucunda
gelistirilen tasarim ve kalite bilgileri iiretime gonderilir ve sistemde gerekli biitce

kontrolii yapilarak onay alindiktan sonra tiretime iletilir.

Uretim Planlama ve Kontrol Siireci; Bu siirecte ilk olarak is emri gelir. Is emri
iriiniin tasarimi, miktar1 ve temrin siiresi gibi bilgileri igerir. Daha sonra
planlamadan gelen bilgilere gore iiretim yapilir. Uretim planlamada; tahminler
sonucunda satis planlari olusturulur, giinliik, haftalik yada aylik olarak ihtiyaclar
olusturulur ve iiretim siparisleri olusturularak iriinler ve elde edilen bilgiler kalite

departmanina gonderilir.

Satin Alma Siirecinde gelen miisteri siparisine gore hammadde, miktar ve bunlarin
miktarlariyla ilgili ihtiyaglar belirlenmektedir. Mevcut ihtiyaclarin depoda olup
olmadiginin kontrol edilmekte eger yoksa satin alma karar1 verilmektedir. Satin alma
karar1 verildikten sonra ihtiyaclar tedarikgilere iletilmektedir. Tedarikgiler, bu
ihtiyaclarla ilgili fiyat teklifi gondermektedir. Tedarik¢i teklifleri, fiyat ve kalite
kriterlerine gore degerlendirilip en uygun olan tedarik¢i se¢ilmektedir. Bunun

sonucunda, tedarik¢i(lerden) satin alma islemi yapilmaktadir.
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Talep zinciri iizerinde gelistirilmesi planlanan satin alma modeli, miisteri talebinin
olusturulmasi igin ¢esitli stratejilerin bulundugu ve gelen miisteri talebine gore
hammadde tedarik kararlarin1 veren ve bu kararlar tedarik¢iye yansitarak satin alma

kararlarini gergeklestirmeyi kolaylastiran bir modeldir.

Onerilen miisteri satin alma tercihlerini belirleme modeli su sekildedir;

Tasarim
bilgisi
AR-GE Uretim
“——| Planlama Hammadde ihtiyag
Miisteri Ihtiyag | ve istekleri
. . . | istekleri Bilgisi o . —
Mastert > Miisteri P Tedarikgi
Pazarlama | Miisteri Talebi Thtiyact A .
Teknikleri ¢ l 1gelkhf
ilgisi
Satis Satin
Pazarlama Alma
Firma(Uretici)

Sekil 3.3. Miisteri satin alma tercihlerini belirleme modeli

Bu sekilde tasarlanan ¢ift yonlii modelin calisma siireci su sekildedir; ilk olarak
firmalarin satis pazarlama birimi tarafindan uygulanan pazarlama stratejileri
sonucunda miisteri istegi olusturulur daha sonra miisteriden gelen talep ve ihtiyaglar
ayni birim tarafindan toplanarak degerlendirilerek Ar-Ge birimine iletilir. Bu birime
ayni zamanda firmanin iiretim biriminden de mevcut ihtiya¢ ve durum bilgisi iletilir.
Tiim bu istek ve ihtiyag bilgileri Ar-Ge biriminde degerlendirilerek firmanin mevcut
iiretimine uygun mu degil mi, uygun degilse ne gibi yenilikler yapilmali gibi konular
arastirilir. Bu arastirmalardan ¢ikarilan sonuglara gore elde edilen miisteri istegine
gore olusturulmus yeni tasarim bilgileri iiretim birimine iletilir. Bu birimde malzeme
ihtiyacini satin almaya birimine bildirir. Tiim bu bilgi akis1 sonucunda elde edilen
ihtiya¢ ve istek bilgisi firma tarafindan tedarikgilere iletilir. Tedarikgilerde kendi
teklif durum bilgilerini yani teklifin yapilabilirligi ve sartlar1 gibi bilgileri firmaya
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iletir. Eger ihtiyaglar aynen karsilanamiyorsa onerilen degisikler firmaya onay igin
gonderilir. Firmadan gelen cevaba gore siire¢ devam eder ve sonunda en uygun satin

alma ve hizmet kararlar1 verilir.

Mevcut durumda firmalar tiretimlerini yapmakta ve misteriler de iiretilen iiriinleri
almak zorunda kalmaktadirlar. Bu calismada ise; cesitli pazarlama stratejileriyle

miisteri talebi olusturup, miisterinin istegine gore iiretim yapilmasi amag¢lanmaktadir.

Firmalarin miisterilerin tercih ettigi {liriin ¢esidinin ya da bir {irliniin ¢esitli renk ya da
boyut varyasyonlarinin gerektirdigi hammaddeden alip ona gore iiretim yapmasi ve
dolayistyla miisterilerin kendi isteklerine gore gerceklestirilen iiretimler sonucunda

firmalarin satig oranlarinin artmasinin saglanmasi hedeflenmektedir.

Bu calismada arastirma konusu olarak beyaz esya satin alan miisteri portfoyi
secilmistir. Beyaz esya sektoriinde miisteri ve firma arasindaki iliskiler incelenmistir.
Mevcut durumda firmaya talep bayiden gelmektedir, kurulan bu sistem talebi

bayiden degil dogrudan miisteriden almaktadir.

3.2.2. Bilesen verilerinin toplanmasi

Bu calismadaki bilesenler firmalar ve miisterilerdir. Firma bilgilerine bayiler
tarafindan ulasilmistir. Bu nedenle firma verilerine ulagmak i¢in bayilere, miisteri

verilerine ulagmak i¢in ise miisterilere anketler uygulanmistir.

Anketin amact; miisterilerin taleplerini, ihtiyaglarini ve talep cesitliligini anlamak,
firmalarin suan ne durumda oldugu, ilerde miisteriler i¢in neler saglayabilecegi ve
neler yapmasi gerektigi gibi konular hakkinda bilgi sahibi olmaktir. Bunun
sonucunda firmalarin elde edilen bu verileri degerlendirerek verilen satin alma ve

hizmet kararlar1 ile miisteri odakli iiretimi gergeklestirmektir.

Anket miilakat tipinde diizenlenmistir. Bunun nedeni miisterileri yonlendirmemektir.
Talep zincirinin temel hedefi miisteriye gore calismaktir. Bu yiizden anket sayisal

veriler yerine miisteriyi siirlamamak i¢in miilakat tipinde yapilmistir. Model
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anketinde bagimli degil bagimsiz iliskilerden hareket edilmistir. Miisterilere ve
bayilere farkli anketler hazirlanip uygulanmistir. Anket 85 tane miisteriye ve 20 tane
de bayiye uygulanmistir. Bayiler, miisterilerin kullandig1 ya da gelecekte kullanmak

istedikleri markalar dikkate alinarak se¢ilmistir.

Anket verilerinden hareketle 6l¢lim yapmak i¢in 6nemli olan faktorler, kalite, liriiniin
ikame {iriinlere goére ustiinlik ve eksiklikleri ve miisterilerin tercihleridir. Bu
faktorler temel alinarak anketler tasarlanmistir. Miisteri icin diizenlenen ankette,
miisterilerin hangi marka beyaz esyay1 kag¢ senedir kullandiklari, hangi tiir arizalarla
karsilastiklari, mekanik ya da tasarim agisindan hangi Ozellik ve yeniliklerin
yapilmasini istedikleri gibi sadik miisteri olup olmadiklarin1 6l¢gmeye yonelik sorular
sorulmustur. Bayi tarafinda ise, gerekli iliskiyi kurabilmek i¢in, bunlara paralel

sorulara cevap aranmustir.

3.2.3. Verilerin degerlendirilmesi

Bu asamada anketler sonucunda toplanan miisteri ve bayilere ait veriler lizerinde
istatistiksel degerlendirme yapilmistir. Bu degerlendirmelerin yapilmasi i¢in miilakat
tipinde elde edilen anket sonuglarinda elde edilen miisteri verileri gruplandirilmistir.
Veriler arasindaki iligkilerin anlagilmasi i¢in ¢apraz tablo, ki-kare ve frekans analizi
uygulanmigtir. Karar kurallarinin ~ olusturulmasi i¢inse endiiktif G6grenme

yontemlerinden CART algoritmasi kullanilmigtir.

Piyasada iki tip misteri vardir. Bunlardan birincisi memnuniyet sonucunda
fikirlerinde sabit olan sadik miisteriler ikincisi ise istek ve ihtiyaglarma karsilik
bulamadiklarindan dolay1 fikirleri degisen, degisken miisterilerdir. Isletmelerin
amaci sahip olduklar1 sadik miisterilerin devamliligini saglamak ve bu sadik
miigterilerin 6nem verdigi Ozellikleri dikkate alarak degisken miisterileri de

kazanmaktir.

Bu nedenle ilk olarak toplanan miisteri verilerinden suan kullandiklar1 marka,

geemiste kullandiklart marka ve gelecekte kullanmak istedikleri marka gz oniinde
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bulundurularak sadik miisteri ya degisken miisteri olduklar1 belirlenmistir ve karar

kurallar1 bunlar temel alinarak olusturulmustur.

Karar, miisterinin durumu yani sadik ya da degisken olmas1 durumlar1 esas alinarak
olusturulmustur. Karar tiretmek icin veri seti olusturmak amaciyla miisteri ve bayi

anket verileri arasinda marka kriteri esas alinarak eslestirme yapilmstir.

Yapilan analizler ile ilgili genis bilgiler asagidaki gibi verilmektedir.

a) Frekans Analizi, Capraz Tablo ve Ki-kare:

Frekans dizideki aynmi1 degerleri igeren veri sayisidir. Frekans analizi bir veri seti
icerisinde uygulamay1 yapmay1 basitlestirmek i¢in dizi igerisindeki ayni degerleri
yani tekrarlamalar1 belirleyerek daha anlasilir hale getirmektir. Beyaz esya
sektoriinde yapilan bu anket calismasinda frekans analizi, hangi markay1 ka¢ kisi
kullaniyor, bu markay1 tercih etme faktdrii agirlik olarak nedir, karsilagilan ariza
sayist, nedenleri ve oranlar nelerdir, hangi marka {iriin ka¢ sene kullanilmis, kag tane
misteri hangi renk beyaz esya kullanmay1 tercih etmis, miisteriler kampanyalari
takip ediyor mu gibi konularda miisteri yogunlugu dagilimini1 anlamak i¢in frekans
analizi yapilmistir. Ayrica miisterilerin ge¢cmiste tercih ettikleri markalar nelerdir ve
gelecekte miisterilerden kagi1 hangi markay: tercih edecek gibi sorulara da frekans

analizi kullanilarak cevap aranmustir.

Capraz tablolar temel olarak, iki degisken arasindaki iligskiyi analiz etmek igin
kullanilir. Bu da degiskenler arasindaki iligskiyi, ilgili her bir degiskenin
kategorilerinin kesisimlerini inceleyerek kesfetme olanagi saglar [39]. Bu ¢aligmada
markaya bagl iliskilerin tespit edilmesi amaglanmustir. Ornegin miisterinin
kullandig1 markay1 tercih etme nedenin, miisterilerin kullandig iiriiniin rengi gibi
konularin markaya bagimli olup olmadigi, kullanim siiresiyle markanin ya da ariza
sayisinin iliskili olup olmadig1 gibi konular arasindaki iligkiler arastirilmistir. Ayrica
firmalarin bu iligkilere gére uyguladigi kampanyalar1 ve bu kampanyalarin miisteriler

tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla ¢apraz tablo uygulamasi yapilmistir.
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Ki- Kare Testi

Ki-kare testi c¢esitli arastirmalarda kullanilmaktadir. Uyumluluk seviyesi testi,
iliskilerin var olup olmadigimin testi ve iki degiskenin birbirinden bagimsiz olup
olmadiklarinin testi bunlardan bazilaridir. Ki-kare analizi frekans dagilimlar
tizerinden hesaplanmaktadir. Ki kare testi sistematik bir iliskinin olup olmadigini
belirlemeye yardimer olur. Ki -kare testi bir ¢apraz tabloda yer alan degiskenler
arasindaki gozlenen istatistiksel olarak anlamli olup olmadigmi test etmek icin
kullanilir. Calismada kullanilan Ki — Kare Bagimsizlik Testi iki degisken arasindaki
iliskinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigin1 belirlemek amaciyla
kullanilmigtir  [40]. Calismada bagimsiz fikirler markaya gore secilmistir.

Miisterilerin fikirlerinin markaya gore degisip degismedigi belirlenmeye calisilmistir

b) CART algoritmasi

Bu algoritma Breiman ve digerleri tarafindan gelistirilen Siniflandirma ve Regresyon
Agaclari’n1 temel alir. Bir Cart agaci, tim 6grenme 6rnegi boyunca kok diigiimden
baslayarak her diigiimden 2 alt diigiime boliinecek sekilde yapilandirilmis ikili karar

agacidir [41].

-Notasyonlar[41]

¥ Bagimli degisken/hedef degisken. Bu degisken sirali, nominal veya siirekli
kategoride olabilir. Eger Y J smmiftan olusuyorsa, siif degerleri € = {1,....J} dir
Amem=71,...M : Tiim ongoriilen degisken setidir. dngoriilen degisken sirali,
nominal veya siirekli kategoride olabilir.

h= [x.mX= Ogrenme rnegi

h{t} t diigiimiinden ¢ikan ornekler

Wn n durumun agirhg

fo n durumun frekansi. Tam olmayan pozitif degisken en yakin tamsay1 degerine
yuvarlanir.

() j=1..] Oncelikolasihgr Y =j/=1..]

p.thj=1,..] tdiigiimi, j stnifinda ki olaym olasilig1.

p{t)  tdiigiimiindeki olaymn olasilig1.
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p{ltlj =1,..] tdiigiimiinden ¢ikan j simifindaki bir olaym olasilig1
CGl7} i verildiginde j’nin siniflandirilmama maliyeti. Yani;

Cili=o0

-Agac Biiyiime Siireci

Agac biiyimenin temel fikri her diigiimden olasi boliinmeler arasindan bir dal
secmektir. Boylece ortaya ¢ikan alt digiimler homojen (saf) olanlardir. Bu
algoritmada sadece tek degiskenli boliinmeler dikkate alinir. Yani, her boliinme
sadece tek bir kestirimci (Ongoriilen) degiskenin degerine baghdir. Tiim olasi
boliinmeler her kestirimci degiskenin olast boliinmesinden olugsmaktadir. Eger X,
I’nin nominal kategorik degeriyse ongoriilen degisken icin (27'-1) tane olasi
boliinme vardir. Eger X, K farkli degerle sirali ya da siirekli degiskense X in K-1
tane farkli boliinmesi vardir. Bir aga¢ kok diiglimiinden baslayarak ard arda her

diigiim i¢in asagidaki adimlar tekrarlanarak biiyiir.

1. Her kestirimci igin en iyi boliinmenin bulunmasi

Tiim stirekli ya da degisken kestirimcinin degerinin kiiciikten biiylige siralanmasi
gereklidir. Siralanmis 6ngoriiclilerden en iyisini belirlemek i¢in bagtan sona tiim aday
boliinme noktalarinin incelenmesi gereklidir(boliinme noktasina v dersek eger x < v
agac sol alt diigiime dogru kayar aksi takdirde sag tarafa kayar). Diigiim uygun
olarak boliindiigli takdirde en iyi boliinme noktas1 bolme kriterini maksimize eden

noktadir.

Nominal kestirimcilerden en iyi boliinmeyi bulmak icin kategorilerden olasi her

altkiimeyi incelemek gereklidir (kategoriye A dersek, eger x€4 agag sol alt diiglime
dogru kayar aksi takdirde sag tarafa kayar)
2. En iyi boliinme diiglimlerinin bulunmasi.

Birinci adimda bulunan en iyi béliinmeler arasindan, boliinme kriterini maksimize

eden diigiimii bulun.
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3. Eger durdurma kriteri saglanmadiysa adim 2 deki en iyi boliinme digiimiini

bulma kuralin1 kullanarak diigtimleri boliin.

-Boliinme Kriteri ve heterojenlik ol¢iisii

t diigiimiinde en iyi boliinme s boliinme kriterini A#{s. £} maksimize etmek i¢in
secilir. Bir diiglimiin heterojenlik Olgiitli tanimlanabiliyorsa buna karsilik olarak

boliinme kriteri de heterojenligi azaltir.
SPSS iiriinlerinde bundan, Al{s, £} — p{tlails, £} bir gelisme olarak bahsedilir.

-Kategorik olarak bagimli degisken

Eger ¥ kategorikse, kullanilabilen 3 tane boliinme kriteri vardir.
Bunlar: Gini, Twing, ve Sirali Twing kriterleridir.

t diigiimiindeki olasiliklar p{U. ), p(t) ve p(lt} olarak tanimlanirsa;

J‘I"rl-';,_;l' = Z""’rnfnf(}:n =]}
neh

Ny (£) = ) Wa ful G = 1)

nehitd
Oldugunda,

TN, ;(6)

Ny,

plj.2) =

P = ) pG.t)

7
pG.t)  pl.td

Pl = o E = $.06.0

Bununla birlikte I{a = b} isaret fonksiyonudur ve @ =& olursa 1 degerini alir aksi

takdirde O degerini alir.



49

-Gini Kriteri

t diigiimiindeki Gini heterojenlik 6l¢iitii su sekilde tanimlanabilir;

ﬂ&:memmmm)
af

¥ ve Fr sirasiyla boliinmeyi agacin sol tarafindaki alt diigiimlere iz kaydiran ve
sag tarafindaki alt diigiimlere £z kaydiran olasiliklarsa; . Safsizligi azaltan Gini

boliinme kriteri Ai{s.t} = i{f}-p it  pri{fr} seklinde tanimlanur.

_plt) _plts;

Pr e Pr e
Burada mEl ve nitl olarak bulunur.

NOT: Kaullanict tarafindan 06zellestirilmis maliyetler icerildiginde, degistirilmis
oncelikler se¢melilerle yer degistirebilir. Degistirilmis oncelikler kullanildiginda ise,

problem hi¢ maliyet icermiyor olarak disilintlir. Degistirilmis Oncelikler

i 1. . C(m())
Z oldugunda L LU0 olarak tanimlanr.
-Twoing Kriteri

Mmﬂ=PﬂmFSMMJ¢m&ﬂ-
4

-Siralt Twoing Kriteri
Sirali Twoing sadece ¥ sirali kategoriye aitse kullanilir.
Bu algoritma asagidaki gibidir:

1. Ilk olarak ¥ ‘nin € = {1, ....T} simfi Cs ve C2 gibi iki iist sinifa ayrilir.

Cy={efbjs = 1u.j-1. €3 = C-C,
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2. 2 sinuf dlgiisiinii (23 = plCy 1£Xp(C31t) kullanarak Ails. t) degerini maksimize eden

bolme I5°(C74) bulunur.

Ri(5.) = H(6)p, e, }Pailte) = Pu [Z @O, }—?Ultg-}}]‘

e

3. 4i{[s*(C11).%) yi maksimize eden C1 in iist simfi €1 bulunur.

-Siirekli Bagimli Degisken

¥ siirekli oldugunda boliinme kriteri Aifs,t) = it} p it }pri{tr] en kiigiik kareler

yontemi safsizlik olgiitii ile birlikte kullanilir

N () _ N, (tg) _ )
YL = Nwl:t:l Pr = J"Lrwl:t:l JNW{I:} - Z Wy fn
nehi &)
—ern EnEh{ﬂ W fn}"n
.-"(I‘} - Nu-(t}
Oldugunda
it) = E?!Eh{z} Wi f (- JLE1D2

ZchiaWn

-Durma Kurallari

Durma kurallar1 agacin biliylime siirecinin durmasi ya da devam etmesi gerektigini

kontrol eder. Durma kurallar1 agagidaki gibidir:

-Eger diiglim saflasirsa; bu diigiimdeki tim olaylarin bagimli degiskendeki ayni
degerlere sahip olmas1 demektir, diigiim daha fazla bolinmez.
-Eger diigiimdeki tiim olaylar her kestirimci i¢in ayn1 degere sahipse, diigiim daha

fazla bolinmez.
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-Eger mevcut agac derinligi kullanici tarafindan belirlenmis maksimum agag
derinligi sinir degerine ulastiysa, agacin biiyiime siireci durur.

-Eger diiglim boyutu kullanic1 tarafindan belirlenmis minimum diigiim boyut
degerinden azsa, diiglim daha fazla boliinmez.

-Eger diigiim sonuglar1 diiglim boyutu kullanici tarafindan belirlenmis minimum alt
diigim boyutundan kii¢iik olan alt diiglimlere boliinmiisse, diigiim daha fazla
boliinmez.

-Eger diigiimiin en iyi boliinmesi 5~ igin gelisme A", 1) = p(t)Ai(s", 1) kullanici

tarafindan belirlenmis minimum gelismeden kisaysa, diiglim daha fazla boliinmez.

-Yedek/Vekil Bolinme

A" £ 57 olarak verilen bir boliinme yedek boliinmedir. Yedek boliinme farkli bir ya
dalX = 5.} kestirimci degisken kullanan bir béliinmedir dyle ki, bu boliinme =
(yedek bolinmeye) En ¢ok benzeyendir ve iliskinin pozitif kestirimei Olgiitiidiir.
Coklu yedek boliinme olabilir. Kestirimci iliski 6l¢iitii ne kadar biiyiikse, yedek

boliinme o kadar iyidir.
-Iliskinin tahmin etme &l¢iisii

Nz (genz (1)) X7 ve X de kayip veri igermeyen dgrenme olay seti(diigiim £ deki)

pls® =~ 2, 1t) = maxl p(s* ~ 5.[t)])
un. P

ols olasiligin1 maksimize eden diigiim 5 ve

-

5" ve Sx tarafindan Rx«ax (£} nin aym alt diigiime gonderilmesi olasihig1 p{s” = s.lt}

olsun,
t diigiimiindeki 5~ ve 5= arasindaki arasinda ki beklenen 6l¢ii iliskisi;

min(p,. pg)—{ 1-p(s* ¥ 5, |t))

min(p,. pz) dir.

A~ 5 ) =

pr{pz) X° de kayip deger olmadan olayr sol alt diigiime (sag) gonderen t

diigiimiindeki en iyi boliinme £” nin goreceli olasiligidir. Sirasiyla
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plt) pltr)
= ) Jp_ﬁ = o
ey ML)

Pr

RPN, () 1(]* ¥ 51)
—— - Ezer Y liategorilise

Z Nw,_;‘LX$ nx) & g
pls® = 5.5y ={/ o )
Ny [(s1* ¥ 5,,t)

N, (X* N X)

Eder Y sirekliyse

N, (X*nX,1)= Z Wy, Foe N (X" 0 X, 8) = Z w, f,

nek

nekh et

Fan kil

N (5% = 5]t — Z Wy [nd(1:5% = 5.)

nek,, .

i le:X_ nxj)— Z wy frlQm — )1 w.j'l:x- ni)— E Wiy [l O — 1)

neEb ., . ”Ehy.n;f-r

N j* % set)= ) wy fulln = Pln:s® %s,)

r::l;{_m,{.r
5"ve 5x  boliinmesi n olaymi ayni alt diigiime gonderiyorsa I{n:s” = s.) isaret

fonksiyonu 1 degerini aksi takdirde 0 degerini alir.
-Hatali Deger Eleme

Eger bir olayda ki bagimli degisken hataliysa, bu olay analizde goz ard1 edilir. Eger
bir olayda tiim kestirimci beklenen degerler hataliysa bu olay da goz ardi edilmelidir.
Eger bir olayin agirligi hataliysa, sifirsa ya da negatifse bu olayda goz ardi edilir.

Eger frekans agirlig1 hataliysa, sifirsa ya da negatifse olay g6z ardi edilir.

Vekil boliinme methodu ayrica kestirimei degerdeki kayip verileri ele almak igin
kullanilir. Bir diigiimdeki en iyi boliinmenin *° = 5% oldugunu farz edelim. Eger bir
olay igin X" degeri kayipsa en iyi vekil boliinme (tiim kayip olmayan vekil

boliinmeyle iligkili 6ngoriicliler arasinda) hangi alt diiglime gidilmesi gerektigine



53

karar verir. Eger vekil boliicli yoksa ya da bir olaydaki vekil bdliictiyle iligkili tiim

ongoriictiler kayipsa cogunluk kural kullanilir.

3.2.4. Sonuglarin yorumlanmasi ve rapor

Yapilan anket sonuglarinda elde edilen miisteri ve bayi verilerinin
degerlendirilmesiyle ¢ikan sonuglarin ve karar kurallarinin yorumlanip raporlandigi
asamadir. Degerlendirmeler sonucunda ¢ikarilan bu raporlar firmalara, verilecek
satin alma ve hizmet kararlar1 ve satin almalarin yapilacag: tedarikg¢iler konusunda
yol gosterici olacaktir. Calismada analiz yorumlar1 ve kural iiretmek igin SPSS
Clementine programi kullanilmistir. Bu program yapay sinir aglar1 ve kural iiretme
tekniklerini temel almaktadir. Karar kurallar1 miisteri verileriyle bayi verilerinin bir
araya getirilmesi sonucunda ¢ikarilmistir. Miisteri durumunu yani miisterinin sadik
ya da degisken olmasi durumunu temel alan ve analiz yorumlar1 tarafindan
desteklenen bu karar kurallar1 firmalar i¢in satin alma ve hizmet profili

olusturmaktadir.

3.2.5. Satin alma ve hizmet kararlarimin verilmesi

Modelin son asamasi, modelin ¢iktis1 olarak da adlandirilabilecek olan, satin alma
kararlarinin elde edilmesidir. Bir 6nceki adimda elde edilen sonuglara gore firmalar
misteriye verdikleri hizmette ya da iiretimde yapilmasi gereken degisiklikler olup
olmadigini varsa bunlarin neler oldugunun kararlarint verir. Eger hizmetle
kampanyalar, indirimler vs gibi bir degisiklik yapilacaksa pazarlama birimine bunlar
bildirilir. Eger iiretimle ilgili bir degisiklik yapilacaksa bunlar da ar-ge ve iiretim
birimlerine iletilir. Bunlar ise, firmaya miisteri memnuniyetini daha biiylik Olclide
gergeklestirerek, satis oranlarinin  artmasimi  saglayacak olan degisiklikler

dogrultusunda gereken satin alma ve hizmet kararlar1 konusunda yol gosterecektir.



BOLUM 4. UYYGULAMA SONUCLARI

4.1. Anket Calismasi

Bu c¢alismada uygulama arastirmasi igin, buzdolabi, ¢amasir makinesi, bulasik
makinesi ve firin grubunu i¢ine alan beyaz esya iireticileri agisindan miisteri talebini
etkileyen unsurlar1 degerlendirmek iizere bir miisteri anketi ¢alismast yapilmistir.
Ayrica firmalar tarafindan miisteri isteklerinin ne kadar karsilanabildigini belirlemek
amaciyla da bayi anketi gelistirilmistir. Gelistirilen bu anketler Ek 1 ve EK 2’ de
oldugu gibidir.

Miisteri anketi toplam 20 sorudan olugmaktadir. Sorular 6nem verilen faktorler goz
onlinde bulundurularak temel olarak bes grup altinda toplanmaktadir. Bu gruplar

asagidaki gibidir;

Grup: Miisterilerin suan ki durumunu 6lgmek i¢in sorulan sorular
Grup: Miisterilerin isteklerini belirlemek i¢in sorulan sorular
Grup: Uriin kalitesi ve miisteri memnuniyetini 6lgmek i¢in sorulan sorular

Grup: Miisterinin satin alma 6zelligini 6lgmek i¢in sorulan sorular

o > w0 N e

Grup: Miisterinin durumunu tespit etmek i¢in sorulan sorular

1, 2 ve 3 numaral sorular 1. grup sorulardir. Bu sorular, miisterilerin hangi marka
beyaz esyalar1 ka¢ senedir kullandiklarini ve neden bu markay: tercih ettiklerini
Olgmeye yonelik sorulmus sorulardir. 4 ve 13 numarali sorular 2. Grubu
olusturmaktadir. Bu sorular miisterilerin beyaz esya da dig goriiniis, tasarim ve
teknolojik olarak hangi 6zelliklere dikkat ettiklerini 6l¢gmeye yoneliktir. 5, 6, 7, 8, 9,
10, 11, 12 ve 14 numarali sorular 3. grup yani iriiniin kalitesini ve miisteri
memnuniyetini dlgmeye yonelik sorulmus sorulardir. Uriiniin kalitesini 6lgmek igin
olusan arizalara yonelik, miisteri memnuniyetini 6lgmek i¢in ise teknik destek ve
servis imkanlari ile ilgili sorular sorulmustur. 15 ve 16 numarali sorular 4. grup

sorular miisterinin satin alma 6zelligine yani kampanya ve reklamlar1 ne dlciide takip
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ettikleri ve bunlara hangi aracla ulastiklarin1 degerlendirmeyi amaglayan sorular
sorulmustur. Son olarak 1,17, 18, 19 ve 20 numaralar1 sorular ise 5. grup sorulardir
ve miisterinin durumu yani sadik ya da degisken miisteri olma durumunu tespit

etmemize yardimci olmustur.

Bayi anketi ise toplam 14 sorudan olusmaktadir. Sorular 3 gruba ayrilmistir. Bu

gruplar asagidaki gibidir;

1. Grup: Ureticilerin satis kapasitesini l¢gmek i¢in sorulmus sorular
2. Grup: Ureticinin miisteri memnuniyetini saglayabilme durumunu degerlendirmek
icin sorulan sorular

3. Grup: Satis yapabilme durumunu 6l¢mek i¢in sorulmus sorular

1, 2, 3 ve 13 numarali sorular iireticinin hangi marka {iriinleri satmay1 neden tercih
ettigi, kac senedir o bolgede satis yaptig1 ve satis kapasitesine yonelik 1. grup
sorulardir. 4, 5, 6, 7, 8 ve 9 numarali sorular 2. grup sorulardir. Bu sorular miisterileri
memnun edebilme durumunu 6lgmeye yonelik yani ariza durumunda yedek parca
temini ve teknik servis imkanlarini dlgmeye yonelik sorulardir. 10, 11, 12, ve 14
numarali sorular 3. grup sorulardir. Bu grupta firmanin yaptig1 kampanya gesit ve
sikliklar1 sayesinde firmalarin satig yapabilme durumunu d6lgmeye yonelik sorular

sorulmustur.
4.2. Anket Sonuc¢larimnin Yorumlanmasi

Bu boliimde talep zinciri yonetiminde miisteri talebinin ve isteklerinin
degerlendirilmesi igin gelistirilmis ve yukaridaki boliimde tanimlanmis olan anket
sonuglarinin yorumlarina yer verilmektedir. Miisteri acisindan talebi etkileyen
unsurlarin belirlenebilmesi i¢in her bir beyaz esya grubu icin toplam 85 anket
cevabma ulagilmistir. Beyaz esya kullanicist olan bu miisteriler rastgele olarak
secilmistir. Miisterilerin kullanmis olduklar1 beyaz esya markalarina gore firmalarin
miisteri isteklerini ne dlglide karsilayabildigini belirlemek amaciyla ise toplam 20
anket calismast gergeklestirilmistir. Bu anketler oncelikli olarak istatistiksel
analizlerle degerlendirilmeye ¢alisilmistir. Hangi markadan ne kadar kullanic1 veya
bayi oldugunu, miisterilerin bu markay1 ne kadar zamandir kullandigini veya bayiinin
bu markay1 ne kadar zamandir sattig1 gibi 6zellikleri belirlemek amaciyla frekans

analizi calismasi gergeklestirilmistir. Daha sonra marka, kullanim veya satis yili,



56

sorularda belirlenmis olan miisteri memnuniyet, satislarda yasanan artis ve bayi veya
firmalar tarafindan gerceklestirilen kampanya gibi faktorlere gore miisteri istekleri
arasindaki 1iligkilerin ve bayilerin sunduklar1 hizmetlerin degisip degismedigini
belirlemek amaciyla ¢apraz tablo ve ki-kare bagimsizlik analizi gergeklestirilmistir.
Son olarak belirlenmis bu iliskilere gore markadan bagimsiz olarak miisterinin sadik
ve degisken olma durumuna gore buzdolabi, ¢camasir makinesi, bulasik makinesi ve
firin {irlin gruplan i¢in karar agaci analizi yapilmistir. Bu analizin yapilmasi i¢in
C&R Tree yonteminden faydalanilmistir. Yapilmis olan tim bu analizlerin

aciklamalari agsagidaki boliimlerde oldugu gibidir.
4.3. Miisteri Anket Sonuclari
4.3.1. Miisteri anketi frekans analizi sonuclari

Bu boliimde her bir iiriin grubu i¢in gergeklestirilmis olan frekans analizi sonuglarina
yer verilmektedir. Buzdolabi, ¢camasir makinesi, bulasik makinesi ve firin iriinleri
icin ayr1 ayr1 asagidaki gibi sonuglart agiklanmaktadir. Ankette yer alan sorulara ait

frekans analizi sonuglarindan 6rnekler sunulmustur.
A. Buzdolabi {iriin grubu igin frekans analizi sonuglari

85 miisterinin buzdolabi liriinii i¢in hangi markalar1 kullandigin1 belirlemek amaciyla

yapilan analiz sonuglari agagidaki gibi sunulmaktadir.

Tablo 4.1. Miisteri Tarafindan Buzdolabi iiriinii i¢in Kullanilan Marka Belirleme Sonuglari

Soru 1. Hangi marka beyaz esya kullaniyorsunuz?
Frekans % Degisken % |Kiimiilatif %

AEG 2 2,4 2,4 2,4

Altus 1 1,2 1,2 3,5

Arcelik |36 42,4 42,4 45,9
Degisken

Ariston |4 4,7 4,7 50,6

Beko 11 12,9 12,9 63,5

Bosch 18 21,2 21,2 84,7
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Profilo |5 59 59 90,6
Regal 2 2,4 2,4 92,9
Samsung |1 1,2 1,2 94,1
Siemens |3 3,5 3,5 97,6
Vestel 2 2,4 2,4 100,0
Toplam |85 100,0 100,0

Tablo 4.1° de gosterilen sonuglara gore miisteriler buzdolab {irlinii i¢in 11 farkl
marka kullanmaktadir. Miisterilerden 2’ si (%2.4) AEG markasini, 1 tanesi (% 1.2)
Altus markasini, 36 kisi (%42.4) Argelik markasini, 4 kisi (%4.7) Ariston markasini,
11 kisi (%12.9) Beko markasini, 18 kisi (%21.2) Bosch markasini, 5 kisi (%5.9)
Profilo markasini, 2 kisi (%2.4) Regal markasini, 1 kisi (%1.2) Samsung markasini,
3 kisi (%3.5) Siemens markasin1 ve son olarak 2 kisi (%2.4) Vestel markasini
kullanmaktadir. Sonuglara gore kullanim yogunlugu en fazla olan ii¢ marka sirasiyla
Arcgelik, Bosch ve Beko markalaridir. Kullanim orani en diisiik olan markalar ise
Altus, Samsung, AEG, Regal ve Vesteldir. Bu markalardan AEG markasi
kullanicisinin az olmasinin birinci nedeni anketi cevaplayan miisterilerin bulundugu
bolgede bu markay1 satan bayilerin olmamasi olabilir. Diger sebebi ise miisterilerin

AEG Markasimin Electrolux olarak degistigini bilmemesinden kaynaklanmaktadir.

Miisterilerin kullandiklar1 buzdolabini tercih etmeleriyle ilgili analiz sonuglar1 Tablo

4.2 de goriilmektedir.

Tablo 4.2. Miisteri Tarafindan Buzdolab: Uriiniin Tercih Edilme Nedenlerinin Sonuglart

Soru2. Bu markayi tercih etme nedeniniz nedir?

Frekans |% Degisken % |Kiimiilatif %

Yerli Olmasi 3 3,5 3,5 3,5

Degisken|(jcuz Olmasi 12 14,1 (14,1 17,6

Yenilik 2 24 |24 20,0
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Tanidik Bayi 2 2,4 2,4 22,4
Tavsiye 11 12,9 12,9 35,3
Kalite 30 353 (353 70,6
Servis Ag1 Yaygin 11 129 (12,9 83,5
Miisteri Memnuniyeti |11 129 12,9 96,5
Hediye 1 12 1,2 97,6
Buzdolab1 Yok 2 2,4 2,4 100,0
Toplam 85 100,0 |100,0

Tablo 4.2° de miisterilerin kullandiklar1 markayi tercih etme nedenleri goriilmektedir.
Miisterilerden 3’ 1 (%3.5) kullandig1 markay yerli olmasi, 12 tanesi (% 14.1) ucuz
olmasi, 2 tanesi (%2.4) yenilik istedigi i¢in, 2 tanesi (%2.4) bayi tanidig1 oldugu i¢in,
11 kisi (%12.9) arkadas ve ¢evresinden aldigi tavsiyelerden dolayi, 30 kisi (%35.3)
kaliteye onem verdigi i¢in, 11 kisi (%12.9) bu markanin servis ag1 yaygin oldugu
icin, 11 kisi (%12.9) miisteri memnuniyetine 6nem verdigi i¢in bu markay1 tercih
etmektedir. 1 kisiye (%]1.2) ise bu {iriin hediye edilmistir ve 2 kisi (%2.4) buzdolab1
kullanmamaktadir. Sonuglara goére marka tercih edilme agisindan en onemli faktor
kalitedir, ikinci onem verilen faktor ise ucuz olmasidir. Yenilik ve tanidik bayi ise
miisterilerin kullandiklar1 markay1 tercih etmeleri, ilizerinde en az etkisi olan
faktorlerdir. Miisterilerin en onem verdikleri faktoriin kalite olmasmin nedeni
kullandiklar {irlinli uzun siire ariza, bakim ve yedek parca gibi sorunlardan dolayr ek
maliyet ¢ikartmamasini istemeleri olabilir ¢linkii ikinci 6nem verilen faktor tiriiniin

ucuz olmasidir.

Miisterilerin kullandiklar1 buzdolabinda memnun olmadiklar1 ya da eksik gordiikleri

ozellik ve yeniliklerle ilgili yapilan analiz sonuglar1 Tablo 4.3.’de sunulmaktadir.
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Tablo 4.3. Miisterinin Kullandig1 Uriinde Yapilmasini istedigi Yeniliklerle ilgili Sonuglar

Sorul3. Degistirilmesini/ Eklenmesini Istediginiz Bir Ozellik Var m1?
Frekans % Degisken % |Kiimiilatif %
Yok 56 65,9 65,9 65,9
Degisken Tasarim |21 247 24,7 90,6
Teknoloji (8 94 94 100,0
Toplam |85 100,0 100,0 65,9

Tablo 4.3° de gosterilen sonuglara gore miisterilerden 56 tanesinin (%65.9)
kullandig1 buzdolabinda yapilmasini istedigi yeni bir 6zellik yoktur. 21 kisi (%24.7)
buzdolabinin tasarim 6zelliklerinde yenilik, 8 kisi (%9.4) ise kullandigi iirlinde
teknolojik olarak yeni 6zellikler istemektedir. Sonuglara gore kullanicilarin biiyiik
bir kismi kullandigt mevcut iirinden memnundur ve yenilik istememektedir.
Kullanicilardan teknolojik yenilik isteyenlerin sayisinin az olmasimin nedeni
teknolojiye ¢ok acik olmamalar1 ve kullanim1 zorlastiracagi diislincesi olabilir. Buna
karsilik tasarimda yeni ozellikler kullanim ve dig goriiniisii acisindan yenilikler

istenmektedir.

B. Camasir Makinesi Uriin Grubu i¢in Frekans Analizi Sonuglari

85 tane miisteriye yapilan anket sonucunda kullandiklar1 ¢camasir makinesiyle ilgili

elde edilen frekans analizi sonuglarindan ¢ikarilan 6zet asagida sunulmustur.

Sonuglara gbére miisteriler camasir makinesi {irtinii igin 9 farkli marka
kullanmaktadir. Miisterilerden 4’ 1 (%4.7) AEG markasini, 39 kisi (%45.9) Argelik
markasini, 2 kisi (%2.4) Ariston markasini, 9 kisi (%10.6) Beko markasini, 18 kisi
(%21.2) Bosch markasini, 3 kisi (%3.5) Profilo markasini, 1 kisi (%1.2) Samsung
markasini, 4 kisi (%4.7) Siemens markasini ve son olarak 5 kisi (%5.9) Vestel
markasini kullanmaktadir. Miisterilerin kullandiklar1 markalari tercih etmeleri biiyiik
oranda (%37,6) kaliteye onem vermelerinden kaynaklanmaktadir. Bundan sonra
gelen en Onemli faktor ise ¢evreden gelen marka tavsiyesidir. 85 miisteriden 12

tanesi ise kullandiklar1 iiriinii ucuz olmasindan dolay: tercih etmektedirler. Elde
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edilen bu analiz sonuglarina gére miisterilerin kalite ve memnuniyete daha ¢ok dnem

verdikleri sdylenebilir.

Miisterilerin kullandiklar1 tiriinde memnun olmadiklar1 ya da eksik gordiikleri 6zellik
ve yeniliklerle ilgili yapilan analiz sonuglarinin ise su sekilde oldugu goriilmektedir.
Misterilerden 64 kisinin (%75.3) kullandig1 ¢amagir makinesinden memnundur ve
iirlin lizerinde yapilmasini istedigi yeni bir 6zellik yoktur. 7 kisi (%8.2) ¢amasir
makinesinin tasarim o6zelliklerinde yenilik, 14 kisi (%16.5) ise kullandig1 iirinde
teknolojik olarak yeni 6zellikler istemektedir. Bunun yaninda miisterilerden 74 tanesi
(%87.1) kullandig1 {riiniin markasin1 tavsiye ederken 11 tanesi (%12.9) ise
kullandig1 markay1 tavsiye etmedigi ve ¢amasir makinesi iirlinlerini biiylik oranda

ariza yaptigi icin degistirdikleri goriilmektedir.

Bulagik makinesi ve firn {riin gruplariyla ilgili yapilan analiz sonuglar1 da
incelendiginde buzdolabi ve camasir makinesi iriinlerine benzer oldugu

goriilmektedir.

4.3.2. Miisteri anketi capraz tablo ve Ki-Kare bagimsizlik analizi sonuclar:

Bu boliimde marka, kullanim yili, tercih nedeni gibi faktorlere gore miisterilere
saglanan hizmetler agisindan farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen capraz tablo ve ki-kare bagimsizlik testi analizlerine yer
verilmektedir. Her bir iirlin grubu i¢in elde edilen sonuglar sadece buzdolabi iiriiniine
gore 4.1 boliimiinde miisteri anketinde tanimlanan soru gruplarindan rastgele secilen
iki Ornek tiizerinden agiklanmaya ¢alisilacaktir. Daha sonra buzdolabi, camasir
makinesi, bulagik makinesi ve firin i¢in sirasiyla genel degerlendirme sonuglari

verilecektir.

A. Buzdolabr {iriin grubu i¢in ¢apraz tablo ve bagimsizlik testi sonuglari

Hangi markanin ne kadar ariza yaptigini ve bu ariza sayisinin markaya gore degisip
degismedigini belirlemek i¢in ¢apraz tablo analizi ile dl¢giilmeye calisilmis ve lglim

degerlerinin sonuclar1 da Tablo 4.4’ de sunulmustur.
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Miisteri Tarafindan kullanilan marka ve ariza durumu iliskisi
0 1 2 4 Toplam
AEG Miktar 0 1 0 0 1 2
% ,0% | 50,0% ,0% ,0% | 50,0% | 100,0%
Altus Miktar 1 0 0 0 0 1
% 100,0% ,0% ,0% ,0% ,0% | 100,0%
Argelik | Miktar 25 9 2 0 0 36
% 69,4% | 25,0% | 5,6% ,0% ,0% | 100,0%
Ariston | Miktar 2 0 1 1 0 4
% 50,0% 0% | 25,0% | 25,0% ,0% | 100,0%
Beko Miktar 8 2 1 0 0 11
% 72,7% | 182% | 9,1% ,0% ,0% | 100,0%
Bosch Miktar 16 2 0 0 0 18
% 88,9% | 11,1% ,0% ,0% ,0% | 100,0%
Profilo Miktar 4 1 0 0 0 5
% 80,0% | 20,0% ,0% ,0% ,0% | 100,0%
Regal Miktar 2 0 0 0 0 2
% 100,0% ,0% ,0% ,0% ,0% | 100,0%
Samsung | Miktar 1 0 0 0 0 1
% 100,0% ,0% ,0% ,0% ,0% | 100,0%
Siemens | Miktar 3 0 0 0 0 3
% 100,0% ,0% ,0% ,0% ,0% | 100,0%
Vestel Miktar 0 1 1 0 0 2
% ,0% | 50,0% | 50,0% ,0% ,0% | 100,0%
Toplam | Miktar 62 16 5 1 1 85
% 729% | 188% | 59% | 12% | 1,2% | 100,0%
Ki-Kare Deger | Serbestlik p
Derecesi
83.006 40 .000
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Kullanilan marka ve ariza sayisi arasindaki iliskinin markaya gore degisip
degismedigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsizlik testi i¢in kurulan hipotezler

asagidaki gibidir.

Ho= Miisterinin kullandig1 markaya bagimli olarak ariza sayis1 degismemektedir.
H;= Miisterinin kullandig1 markaya gore ariza sayis1 degismektedir.

Tablo 4.4 incelendiginde markaya bagimli olarak ariza sayisinda farklilik yasandigi
gozlemlenmistir (p<0.05). % 5 anlam diizeyi ve 40 serbestlik derecesi dikkate
alindiginda teorik ki-kare degeri 55.758 olup, deneysel ki-kare degeri 83.006 HO
hipotezi red edilmis ve H1 hipotezi kabul edilmistir. Buna goére ariza sayisindaki
degisim markaya bagimhidir yorumu yapilabilir. Marka i¢in yapilan frekans
analizinde ti¢ markanin miisteriler tarafindan daha ¢ok kullanildigini tespit etmistik.
Bunlar sirasiyla Argelik, Bosch ve Beko iiriinlerinden olusmaktadir. Bu markalar
baz alarak Tablo 4.4’i yorumlarsak en ¢ok kullanilan Argelik markasindaki 36
kullanicinin % 69.4° 1 hi¢ ariza yasamadigini, % 25° 1 1 kere ariza yasadigini ve
kalan % 5.6 s1 ise 2 kere ariza ile karsilastigini belirtmislerdir. Bosch markasini
kullanan 18 kullanicidan % 88.9 u hi¢ ariza yasamadigint ve % 11.1° i ise 1 kere
sorun yasadigini belirtmistir. 11 Beko kullanicisindan % 72.7 si hi¢ sorun
yagamadigini, % 18.2 si 1 kez sorun yasadigini ve % 9.1 1 ise 2 kez sorun yasadigini
bildirmislerdir. Ayrica en ¢ok sorun yasatan markanin 5 kez sorun yasadigini belirten
bir kullanicisi ile AEG markasi oldugu tespit edilmistir. Diger bir marka olan Ariston
markasi ise 4 kez sorun yasayan bir miisterisi ile ikinci sirada gelmektedir. Tiim tablo
incelendiginde markaya gore sorun yasama oranlarinda da degisimler oldugu

goriilmektedir.

Hangi markanin ka¢ sene kullanildig1 ve iiriiniin kullanma 6mriiniin markaya gore
degisip degismedigini belirlemek i¢in ¢apraz tablo analizi ile 6l¢lilmeye calisilmis ve

Olclim degerlerinin sonuglar1 da Tablo 4.5 de sunulmustur.
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Tablo 4.5. Miisteri Tarafindan kullanilan {iriinlin marka ve kag¢ sene kullanildig: iligkisi sonucu

0-3 47 | 811 | 125 | 1619 | 20veiizeri | OPRM
AEG Miktar 0 0 0 1 1 0 9
% ,0% ,0% ,0% | 50,0% | 50,0% ,0% 100,0%
Altus Miktar 0 1 0 0 0 0 1
% ,0% | 100,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
Argelik Miktar 10 1 8 1 3 3 36
% 27,8% 30,6% | 22,2% 2,8% 8,3% 8,3% 100,0%
Ariston Miktar 1 2 1 0 0 0 4
% 25,0% 50,0% | 25,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
Beko Miktar 9 3 1 9 1 5 1
% 18,2% 27,3% 9,1% | 18,2% 9,1% 18,2% 100,0%
Bosch Miktar 7 5 5 1 0 0 18
% 38,9% 27,8% | 27,8% 5,6% ,0% ,0% 100,0%
Profilo Miktar 1 9 1 1 0 0 5
% 20,0% 40,0% | 20,0% | 20,0% ,0% ,0% 100,0%
Regal Miktar 1 1 0 0 0 0 2
% 50,0% 50,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
Samsung | Miktar 1 0 0 0 0 0 1
% 100,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
Siemens Miktar 2 1 0 0 0 0 3
% 66,7% 33,3% ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
Vestel Miktar 9 0 0 0 0 0 5
% 100,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
Toplam Miktar 27 2% 16 6 5 5 85
% 31,8% 30,6% | 18,8% 7,1% 5,9% 5,9% 100,0%
Ki-Kare Deger Serbestlik p
Derecesi
42.864 60 .954

Kullanilan marka ve firiinlin kullanim senesi arasindaki iligkinin markaya gore

degisip degismedigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsizlik testi i¢in kurulan

hipotezler agagidaki gibidir.

Ho= Misterinin kullandig1

degismemektedir.

markaya bagimli

olarak kullandig

Senc sayisi
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Hi= Miisterinin kullandigi markaya bagimli olarak kullandigi sene sayisi

degismektedir.

Tablo 4.5 incelendiginde markaya bagimli olarak kullanim senesinde farklilik
yasanmadigi gézlemlenmistir (p>0.05). % 5 anlam diizeyi ve 60 serbestlik derecesi
dikkate alindiginda teorik ki-kare degeri 79.082 olup, deneysel ki-kare degeri 42.864
HI hipotezi red edilmis ve HO hipotezi kabul edilmistir. Buna gore iirtintin kullanim

senesindeki degisim markaya bagimli degildir yorumu yapilabilir.

Buzdolabi iiriinlinii kullanan 85 tane miisteriye uygulanan anket sonucunda elde
edilen verilere gore yapilan capraz tablo analizi Tablo 4.6’ da sunulmustur. Bu
capraz tablo analizinde tiim sorular markayla iliskilendirilmis ve aralarindaki

baglanti arastirilmistir.

Tablo 4.6. Buzdolab tiriinii marka iliski durumu i¢in ¢apraz tablo analiz sonuglari

Sorular Ki-Kare df p Markayla

Mliski Durumu

Miisterilerin suan ki durumunu 6l¢mek icin sorulan sorular

Tercih Nedeni 114,066 90 0,044 | liskili
Kullanim Senesi 42,864 60 0,954 | fliskili Degil
Miisterilerin isteklerini belirlemek i¢in sorulan sorular

Renk 4,484 10 0,923 | iliskili Degil
Ek Ozellik Istegi 22,159 20 0.332 | Iliskili Degil
Uriin kalitesi ve miisteri memnuniyetini 6l¢cmek icin sorulan sorular
Ariza Sayisi 83,006 40 0,000 | Iliskili
Ariza Sebebi 68,183 50 0,045 | Iliskili

Teknik Destek Memnuniyeti | 38,099 20 | 0,009 | iliskili
Memnun Kalmama Nedeni 60,508 30 0,001 | Iliskili

Yedek Parca Sorunu 41,915 20 0,003 | Iliskili
Sorunun Nedeni 43,574 20 0,002 | Iliskili
Sorunun Cozliimii 47,079 40 0,205 | iliskili Degil
Kalite i¢in Fiyat Farki 21,402 10 | 0,018 | Iliskili
Kullanim Kolayligi 5,882 10 0.825 | iligkili Degil

Miisterinin satin alma 6zelligini 6l¢cmek icin sorulan sorular
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Kampanya Takibi 16,622 10 0,083 | Iliskili Degil
Kampanya Haberleri 129,104 50 0,000 | iligkili
Miisterinin durumunu tespit etmek icin sorulan sorular

Marka Tavsiyesi 26,510 10 0,003 | iliskili
Onceki Uriin Markasi 86,704 80 |0,285 | iliskili Degil
Eski Uriinden Vazge¢cme 25,125 40 0,968 | Iliskili Degil
Nedeni

Gelecekte Kullanilacak 234,794 80 0,000 | fliskili
Marka

Buzdolab {irlinii ¢apraz tablo analiz sonuglar1 tablosundaki degerlere bakilarak, Ki-
kare, serbestlik Ol¢iisii ve p degerlerine gore yapilan analizlerin teorik ve deneysel

degerleri karsilastirilmis marka iliski durumlari elde edilmistir.

Sorular gruplarina gore degerlendirildiginde, ilk grup sorularmin %50 oraninda
markayla iliskili oldugu sdylenebilir. Miisterin iiriinii tercih etmeleri markaya
bagimhidir ancak kullanim senesi markayla iliskili degildir. 2. Grup sorular
miisterinin Uriinde tercih ettigi renk ve yapilmasimi istedikleri yenilik ilave
ozelliklerdir. Bunlar markayla iliskili degildir. Uriin kalitesi ve miisteri
memnuniyetiyle ilgili olan faktorler biiyiik oranda (%78 civarinda) markayla
iligkilidir. Ariza sayisi, ariza sebebi, teknik destekten memnun kalma, teknik
destekten sikdyet nedeni, yedek parca sorunu, bu sorunun nedeni ve kalite i¢in daha
fazla maliyete katlanmak gibi faktorler markayla iliskilidir. Sorunun ¢6ziimi ve
kullanim kolaylig1 ise markayla iligkili degildir. 4. Grup sorulardan ise, kampanya
takibi markayla iligkili degilken kampanya haberleri yani miisterilerin kampanyay1
nerelerden duyduklar1 gibi hizmetle alakali faktorler ise markadan bagimsizdir. Son
olarak miisterinin durumunu yani sadik ya da degisken olmasi durumunu tespit
etmek icin sorulan sorulardan elde edilen sonuglara goére marka tavsiyesi ve
miisterinin gelecekte kullanmak istedigi {iriiniin, miisterinin suan kullandig1 markayla
iligkili oldugu ancak ge¢miste kullanilan marka ile suan kullanilan markanin iligkili

olmadig goriilmektedir.
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B. Camasir makinesi iirlin grubu i¢in ¢apraz tablo ve bagimsizlik testi sonuglari

Camagir makinesi tiriiniinii kullanan 85 tane miisteriye uygulanan anket sonucunda
elde edilen verilere gore yapilan capraz tablo analizi Tablo 4.7°de sunulmustur.
Yapilan capraz tablo analizinde tiim sorular markayla iliskilendirilmis ve aralarindaki

baglant1 aragtirilmistir.

Tablo 4.7. Camasir makinesi tiriinii marka iliski durumu i¢in ¢apraz tablo analiz sonuglar

Sorular Ki-Kare df p Markayla

Iliski Durumu

Miisterilerin suan ki durumunu 6l¢mek icin sorulan sorular

Tercih Nedeni 83,811 72 0,161 | Iliskili Degil
Kullanim Senesi 43,708 40 0,317 | fliskili Degil
Miisterilerin isteklerini belirlemek icin sorulan sorular

Renk 6,732 8 0,566 | Iliskili Degil
Ek Ozellik Istegi 34,027 16 0,005 | Iliskili
Uriin kalitesi ve miisteri memnuniyetini 6l¢cmek icin sorulan sorular
Ariza Sayisi 39,126 40 0,509 | iliskili Degil
Ariza Sebebi 62,812 40 0,012 | Iliskili

Teknik Destek Memnuniyeti | 19,033 24 0,75 Miskili Degil
Memnun Kalmama Nedeni 40,277 40 0,458 | lligkili Degil

Yedek Parca Sorunu 34,086 24 0,083 | iliskili Degil
Sorunun Nedeni 56,220 32 | 0,005 | iliskili
Sorunun Coézliimii 38,821 32 0,189 | Iliskili Degil
Kalite i¢in Fiyat Farki 11,385 8 0,181 | iliskili Degil
Kullanim Kolaylig1 13,960 8 0,083 | iligkili Degil
Miisterinin satin alma 6zelligini 6lcmek i¢in sorulan sorular
Kampanya Takibi 16,689 8 0,034 | liskili
Kampanya Haberleri 80,259 40 0,000 | fliskili
Miisterinin durumunu tespit etmek i¢in sorulan sorular

Marka Tavsiyesi 27,940 8 0,000 | fliskili
Onceki Uriin Markasi 110,682 48 0,000 | Iliskili

Eski Uriinden Vazgegme 35,653 40 0,666 | iliskili Degil
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Nedeni
Gelecekte Kullanilacak 198,072 64 0,000 | fliskili
Marka

Buzdolab1 {iriiniine benzer olarak ¢amasir makinesi Uriinii ¢apraz tablo analiz
sonuglari tablosundaki degerlere bakilarak ki-kare, serbestlik olgiisti ve p degerlerine
gore yapilan analizlerin teorik ve deneysel degerlerin karsilastirilmasi sonucunda

marka iligki durumlar elde edilmistir.

Sorular gruplarma gore degerlendirildiginde, ¢amasir makinesi iirlinii i¢in ilk grup
sorular1 olan {irlinli tercih etme nedeninin ve iiriinii kullanim senesinin markayla
iliskili olmadigin1 yani markaya gore degismedigi goriilmektedir. 2. Grup sorular
miisterinin Uriinde tercih ettigi renk ve yapilmasini istedikleri ilave 6zelliklerdir.
Bunlardan iiriin renginin buzdolabi iiriiniinde oldugu gibi markayla iligkili olmadig
ancak {riin lizerinde istenen ek ozelliklerin markayla iligkili oldugu sdylenebilir. 3.
Grup sorulardan ariza sebebi ve yedek parga konusunda yasanan sorunun nedeni
disindaki faktorler markayla iligkili degildir. 4. Grup sorular1 ise tamamen markayla
iligkilidir. Kampanya takibi ve kampanya haberleri ¢amasir makinesi {iriinii i¢in
markaya gore degismektedir. Son olarak miisterinin durumunu, yani sadik ya da
degisken olmasi durumunu tespit etmek i¢in sorulan sorulardan elde edilen sonuclara
gore eski iiriinden vazge¢cme nedeni disindaki tiim faktorlerin markayla iligkili

oldugu goriilmektedir.

C. Bulasik makinesi iiriin grubu i¢in ¢apraz tablo ve bagimsizlik testi sonuglari

Bulasik makinesi iiriniinii kullanan 85 tane miisteriye uygulanan anket sonucunda
elde edilen verilere gore yapilan ¢apraz tablo analizi Tablo 4.8’ de sunulmustur. Bu
capraz tablo analizinde tiim sorular markayla iliskilendirilmis ve aralarindaki

baglanti arastirilmistir.
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Tablo 4. 8. Bulasik makinesi {irlinii marka iliski durumu i¢in ¢apraz tablo analiz sonuglar1

Sorular Ki-Kare df p Markayla

[liski Durumu

Miisterilerin suan ki durumunu 6l¢mek i¢in sorulan sorular

Tercih Nedeni 155,242 80 0,000 | Iliskili
Kullanim Senesi 114,050 48 0,000 | Iliskili
Miisterilerin isteklerini belirlemek icin sorulan sorular

Renk 94,892 24 0,000 | Iliskili

Ek Ozellik Istegi 15,222 16 0,508 | Iliskili Degil
Uriin kalitesi ve miisteri memnuniyetini 6l¢cmek icin sorulan sorular
Ariza Sayisi 134,102 56 0,000 | Iliskili
Ariza Sebebi 129,302 40 0,000 | Iliskili
Teknik Destek Memnuniyeti | 116,837 | 24 | %000 | jigkiii
Memnun Kalmama Nedeni | 153,789 |32 | 2990 | jjiskiii
Yedek Parca Sorunu 62,58 |24 | 2000 | jickini
Sorunun Nedeni 105001 |24 | 9000 | kit
Sorunun Céziimii 110270 |32 | 9900 | jjiciti
Kalite i¢in Fiyat Farki 97,886 16 0,000 | Iliskili
Kullanim Kolaylig 99,371 16 0,000 | iliskili
Miisterinin satin alma 6zelligini 6l¢cmek icin sorulan sorular
Kampanya Takibi 11,625 8 0,169 | liskili Degil
Kampanya Haberleri 70,172 40 | 0,002 | iliskili
Miisterinin durumunu tespit etmek icin sorulan sorular

Marka Tavsiyesi 122,325 16 | 0,000 | Hiskili
Onceki Uriin Markast 105,287 56 0,000 | Iliskili
Eski Uriinden Vazgecme 69,022 40 | 0,003 | Iliskili
Nedeni

Gelecekte Kullanilacak 190,971 64 0,000 | Iliskili
Marka

Bulasik makinesi {iriinlii ¢apraz tablo analiz sonuglar1 tablosundaki degerlere
bakilarak ki-kare, serbestlik 6l¢iisii ve p degerlerine gore yapilan analizlerin teorik ve

deneysel degerleri karsilastirilarak marka iliski durumlari elde edilmistir.
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Bulasik makinesi diger iiriinlere gore markayla iliskileri daha c¢oktur. Ek 6zellik

istegi ve kampanya takibi disindaki tiim sorular ve faktorler markayla iligkilidir.

D. Firin {iriin grubu i¢in ¢apraz tablo ve bagimsizlik testi sonuglari

Firmn iiriintiinii kullanan 85 tane miisteriye uygulanan anket sonucunda elde edilen
verilere gore yapilan ¢apraz tablo analizi Tablo 4.9° da sunulmustur. Bu ¢apraz tablo
analizinde tiim sorular markayla iliskilendirilmis ve aralarindaki baglanti

arastirilmistir.

Tablo 4.9. Firin tirtini marka iligki durumu i¢in ¢apraz tablo analiz sonuglari

Sorular Ki-Kare df P Markayla

Mliski Durumu

Miisterilerin suan ki durumunu 6l¢mek icin sorulan sorular

Tercih Nedeni 194049 | 100 | 0,000 | liskil
Kullanim Senesi 49491 |50 |0404 |lliskili Degil
Miisterilerin isteklerini belirlemek icin sorulan sorular .

Renk 112,912 |30 |o,000 | !liskil

Ek Ozellik Istegi 106,437 |30 | 0,000 | iliskili
Uriin Kkalitesi ve miisteri memnuniyetini 6l¢mek i¢in sorulqn sorular
Ariza Sayisi 113,028 50 |0,000 Tliskili
Ariza Sebebi 108506 |60 | 0,000 | skl
Teknik Destek Memnuniveti | 99,055 | 40 | 0,000 | 'skil
Memnun Kalmama Nedeni | 105,482 | 60 | 0,000 | Hiskil
Yedek Parg¢a Sorunu 141,502 50 | 0,000 Tliskili
Sorunun Nedeni 121,070 |50 | 0,000 Tli@kﬂi
Sorunun Coziimii 102915 |50 | 0,000 | skl
Kalite igin Fiyat Farki 104,902 |20 |o,000 |iskil
Kullanim Kolayligi 91,428 |20 | 0,000 | liskili
Miisterinin satin alma 6zelligini 6l¢cmek icin sorulan sorular
Kampanya Takibi 18,276 10 | 0,050 | iliskili Degil
Kampanya Haberleri 96,690 50 |0,000 | iliskili

Miisterinin durumunu tespit etmek i¢in sorulan sorular
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Marka Tavsiyesi 92,203 20 | 0,000 ?liskili
Onceki Uriin Markast 114,753 90 0,040 Tliskili

Eski Uriinden Vazgegme 55,402 60 |0,644 Iligkili Degil
Nedeni |

Gelecekte Kullanilacak 218,710 80 0,000 Higkili
Marka

Firin iriinii ¢apraz tablo analiz sonuglar1 tablosundaki degerlere bakilarak, Ki-kare,
serbestlik Olciisii ve p degerlerine gore yapilan analizlerin teorik ve deneysel

degerleri karsilastirilarak marka iliski durumlari elde edilmistir.

Tercih nedent, iirliniin rengi, iiriin lizerinde ek 6zellik istegi, ariza sayisi, ariza sebebi,
teknik destek memnuniyeti, eger teknik destekten memnun kalinmadiysa memnun
kalmama nedeni, yedek parca sorunu, sorunun nedeni ve ¢oziimii, kalite icin fiyat
farki, kullanim kolayligi, kampanya haberleri, marka tavsiyesi gibi faktorler
markayla iligkilidir. Bunun yaninda miisterilerin 6nceden kullandiklar1 ve gelecekte
kullanmay1 diisiindiikleri iiriiniin markas1 da yine markayla iligkilidir. Kullanim
senesi, kampanya takibi ve miisterinin eski {irtinden vazge¢gme nedenleri markayla
iliskili degildir.

Marka iliskileri incelendiginde dort {iriin i¢in elde edilen sonuglarin i¢inde markayla
en ¢ok iligkili olan iiriin %90 oraniyla bulagik makinesi olarak elde edilmistir. Daha

sonra sirastyla firin buzdolab1 ve camasir makinesi gelmektedir.

4.3.3. Miisteri durumlari goz 6niinde bulundurularak yapilan frekans analizi

sonuclari

Pazarlama agisindan miisteriler sadik ya da degisken miisteri olarak degismektedir.
Sadik miisteriler firmalarin ge¢miste sahip olduklar1 ve gelecekte de sahip olacaklari
misterilerdir. Degisken miisteriler ise gecmiste kullandig1 markayi suan kullanmayan
ya da mevcut durumda kullandigi markay1 gelecekte tercih etmeyi diisiinmeyen
misterilerdir. Firmalarin temel amaci sadik miisterilerini uzun vadede elinde tutmak

ve degisken misterilerini ise sadik miisteri haline getirmektir. Calismada
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miisterilerin durumu yapilan anketler sonucunda uzman goriistiyle belirlenmistir.
Miisterinin durumuna 1, 18 ve 20. Sorulara vermis oldugu cevaplar temel alinarak
karar verilmistir. Eger miisteri bu sorulardan en az birine “yoktu” haricinde farkli bir
marka ile cevap vermisse o zaman miisteri degisken yani marka bagimli olmayan

miisteri olarak degerlendirilmistir.

Miisteri durumlartyla ilgili yapilan frekans analizi sonuglarindan secgilen bazi

orneklerin yorumlamasi asagida ki gibidir.

Tablo 4.10. Miisteri Durumu Tablosu

Miisteri durumu
Frekans % Degisken % |Kiimiilatif %

Buzdolabt  |Degisken 44 51,8 51,8 51,8
Sadik 41 48,2 48,2 100
Toplam 85 100 100

Camagir Degisken 41 48,2 48,2 48,2

Makinesi  |Sadik 44 51.8 51,8 100
Toplam 85 100 100

Bulagik Degisken 48 56,5 56,5 56,5

Makinesi  |Sadik 37 43,5 43,5 100
Toplam 85 100

Firin Degisken 52 61,2 61,2 61,2
Sadik 33 38,8 38,8 100
Toplam 85 100 100

Yukaridaki tabloya bakilarak analizden elde edilen sonuglara goére buzdolabi
kullanan 85 tane miisteriden 41 tanesi (%48,2) sadik 44 tanesi (%51,8) ise degisken
miisteridir. Camasir makinesi miisterilerinden 44 tanesi (%51,8) sadik 41(%48.2)
degiskendir. Bulasik makinesi miisterilerinden 37 tanesi (43,5) sadik 48 tanesi (56,5)
degiskendir ve firin miisterilerinden 33 tanesi (38,8) sadik, 52 tanesi (61,2) ise
degiskendir.
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4.4.Bayi Anket Sonuclari
4.4.1. Bayi anketi frekans analizi sonuclari

Bu boliimde bayiler icin gergeklestirilmis olan frekans analizi sonuglarina yer
verilmektedir. Buzdolabi, ¢amasir makinesi, bulasik makinesi ve firin iiriinleri igin
ayr1 ayr1 frekans analizi sonuglari elde edilmistir. Buzdolabi iiriinii i¢in 6rnek olarak

secilen sorular aciklanmuistir.

Tablo 4.11. Bayiler tarafindan satilan buzdolab {iriinii i¢in Marka Belirleme Sonuglari

Soru 1. Hangi marka beyaz esya satiyorsunuz?
Frekans % Degisken % |Kiimiilatif %

Degisken |Arcelik 3 15,0 15,0 15,0
Ariston 1 5,0 5,0 20,0
Beko 2 10,0 10,0 30,0
Bosch 3 15,0 15,0 45,0
Profilo 2 10,0 10,0 55,0
Regal 1 50 50 60,0
Samsung 2 10,0 10,0 70,0
Siemens 3 15,0 15,0 85,0
Vestel 3 15,0 15,0 100,0
Toplam 20 100,0 100,0

Tablo 4.11° de gosterilen sonuglara gore anket uygulamasi yapilan bayiler 9 farkli
beyaz esya satis1 yapmaktadirlar. Elde edilen sonuclara gore 3’er (%15) tane Arcelik,
Bosch, Siemens ve vestel, 2’ser (%10) tane Beko, Profilo ve Samsung, 1’er (%)5)

tane de Ariston ve Regal olmak iizere toplam 20 tane bayiye anket uygulanmistir.

Tablo 4. 12. Bayiler tarafindan satilan buzdolabi markalarinin satis senelerini belirlemek i¢in yapilan

analiz sonuglari

Soru 2. Kag senedir bu markanin satisini yaptyorsunuz?

Frekans % Degisken % |Kiimiilatif %

Degisken |1-5 sene 5 25,0 25,0 25,0
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6-10 sene 5 25,0 25,0 50,0
11-15 sene 5 25,0 25,0 75,0
16-20 sene 2 10,0 10,0 85,0
21 sene ve lizeri 3 15,0 15,0 100,0
Toplam 20 100,0 100,0

Tablo 4.12° de gosterilen sonuglara gore iirlinlerin satis senesi 5 farkli grupta
toplanmistir. Bayilerden 5 tanesi (%25) 1-5 senedir, 5 tanesi (%25) 6-10 senedir, 5
tanesi (11-15) senedir, 2 tanesi (%10) 16-20 senedir ve 3 tanesi (%15) 21 ve daha

fazla senedir ayn1 markanin satigin1 yapmaktadir.

Tablo 4.13. Bayiler tarafindan buzdolabi iriiniinde satilan markalar1 tercih etme nedenlerini

belirlemek i¢in yapilan analiz sonuglari

Soru:3 Bu markay tercih etme nedeniniz nedir?
Frekans (% Degisken % |Kiimiilatif %
Degisken |kalite 9 45,0 45,0 45,0
prestij 3 15,0 15,0 60,0
fiyat 6 30,0 30,0 90,0
satis hacmi 1 5,0 5,0 95,0
yenilik 1 50 50 100,0
Toplam 20 100,0 100,0

Tablo 4.13.’deki sonuglara gore bayilerden 9 tanesi (%45) sattig1 markay: kaliteli
oldugu i¢in, 3 tanesi (%15) marka prestiji i¢in, 6 tanesi (%30) markanin fiyati
yliziinden, 1 tanesi (%35) satis hacminden dolay1r ve 1 tanesi de (%5) markadaki

yeniliklerden dolay1 tercih etmektedir.

4.4.2. Bayi anketi capraz tablo ve Ki-Kare bagimsizlik analizi sonuclar:

Bu béliimde marka, tercih nedeni, teknik servis destegi, kampanyalar gibi faktorlere
gore misterilere saglanan hizmetler acisindan markalara bagh farklilik olup
olmadigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen ¢apraz tablo ve ki-kare bagimsizlik

testi analizlerine yer verilmektedir. Her bir iiriin grubu i¢in elde edilen sonuglar
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buzdolabi, ¢amasir makinesi, bulasik makinesi ve firin sirasina gore. 4.1 boliimiinde

bayi anketinde tanimlanan soru gruplarindan biri segilerek agiklanmaya calisilacaktir.

9 marka ve 20 bayiye uygulanan anket sonucunda elde edilen verilere gore yapilan
capraz tablo analizi Tablo 4.14’de sunulmustur. Bu ¢apraz tablo analizinde tiim

sorular markayla iliskilendirilmis ve aralarindaki baglant1 arastirilmistir.

Buzdolabr iriinii i¢in yapilan capraz tablo analizi sonuglari Tablo 4.14’de

sunulmaktadir.

Tablo 4.14. Buzdolabi bayisi marka iligki durumu igin ¢apraz tablo analiz sonuglari

Sorular Ki-Kare df p Markayla

[liski Durumu

Ureticilerin satis kapasitesini 6lcmek icin sorulan sorular

Satis Senesi 53000 |32 o011 |Mliskil
Tercih Nedeni 40926 |32 | 0,34 | Mliskili Degil
Yillik Ortalama Satiglar 31,429 32 | 0495 | MiskiliDegil

Ureticinin miisteri memnuniyetini saglayabilme durumunu

degerlendirmek icin sorulan sorular

Teknik Servis Olanaklari 24889 |16 | 0,072 ?liskﬂi Degil
Teknik Servis Gonderme 10476 |8 |0233 | MiskiliDegil
Siiresi ‘
Karsilasilan Sorunlar 31,111 32 0,511 Tliskili Degil
Yedek Par¢ga Temin Durumu | 20,000 8 0,010 Tli@kﬂi
Yedek Parga Temin Siiresi | 43,194 | 32 | 0,089 | [1skili Degil
Kalite i¢in Fiyat Farki 16,825 8 0,032 Higkili

Satis yapabilme durumunu él¢mek icin sorulan sorular _

Kampanya Siklig 24,762 16 0,074 Tliskili Degil
Kampanya Tiirii 47,079 40 0,205 Tliskili Degil
Kampanyalarin Satiglara 9,474 8 0,304 Nigkili Degil
Etkisi '

Satis Yogunlugu Dénemleri | 14,278 |16 | 0,578 | Miskili Degll
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Sorular gruplarina gore degerlendirildiginde, ilk grup sorularindan sadece satig
senesinin markayla iligkili oldugu sdylenebilir. 2. Grup sorulardan yedek parca temin
durumunun kolay ya da zor olusu ve kalite i¢in fiyat farki markayla iliskiliyken
teknik servis olanaklari, teknik servis gonderme siiresi, karsilasilan sorunlar ve yedek
parca temin siiresinin markayla iligkili olmadig1 goriilmektedir. Satig yapabilme
durumunu etkileyen faktorler ise markayla iligkili degildir yani her markada

benzerlik gosterecegi sOylenebilir.

Camagir Makinesi iirlinii i¢in yapilan ¢apraz tablo analizi sonuglar1 Tablo 4.15°de

sunulmaktadir.

Tablo 4.15. Camasir Makinesi {iriin bayisi marka iligki durumu i¢in gapraz tablo analiz sonuglari

Sorular Ki-Kare df p Markayla

[liski Durumu

Ureticilerin satis kapasitesini 6lcmek icin sorulan sorular

Satis Senesi 53,000 32 0,011 %liskili
Tercih Nedeni 37,000 32 {0,249 HNiskili Degil
Yillik Ortalama Satiglar 45,000 40 0,271 Iligkili Degil

Ureticinin miisteri memnuniyetini saglayabilme durumunu

degerlendirmek icin sorulan sorular

Teknik Servis Olanaklan | 26,500 | 24 | 0,328 | [iskili Degil
Teknik Servis Gonderme 10476 |8 |o0,233 |liskiliDegil
Siiresi .
Karsilasilan Sorunlar 35,333 32 0,314 Tliskili Degil
Yedek Parga Temin Durumu_| 20,000 |6 | 0,010 | skl
Yedek Parca Temin Siiresi | 43,194 |32 | 0,089 | [1skili Degil
Kalite icin Fiyat Fark: 17917 |8 |o022 |Mliskili

Satis yapabilme durumunu 6l¢mek icin sorulan sorular '

Kampanya Siklig: 22500 |16 |o0,128 | Mskili Degil
Kampanya Tiirii 5,417 8 0,712 %liskili Degil
Kampanyalarin Satiglara 9,474 8 0,304 Nigkili Degil
Etkisi _

Satis Yogunlugu Donemleri | 19,197 16 0,259 DNigkili Degil
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Bulagik Makinesi iiriinii i¢in yapilan capraz tablo analizi sonuglar1 Tablo 4.16°da

sunulmaktadir.

Tablo 4.16. Bulasik Makinesi iirin bayisi marka iligki durumu igin ¢apraz tablo analiz sonuglari

Sorular Ki-Kare df p Markayla

[liski Durumu

Ureticilerin satis kapasitesini 6lcmek icin sorulan sorular

Satis Senesi 53000 |32 |o011 | skl
Tercih Nedeni 35,417 32 | 0310 |liskili Degil
Yillik Ortalama Satislar 7,037 8 0,533 lligkili Degil

Ureticinin miisteri memnuniyetini saglayabilme durumunu

degerlendirmek icin sorulan sorular

Teknik Servis Olanaklari 35417 |32 |0310 ?hskﬂi Degil
Teknik Servis Génderme 10476 |8 |o0,233 |liskiliDegil
Siiresi '

Karsilagilan Sorunlar 33,712 32 0,385 %li$kﬂi Degil
Yedek Par¢ca Temin Durumu | 12,708 8 0,122 Tliskili Degil
Yedek Parca Temin Siiresi 40,639 32 0,141 %liskili Degil
Kalite icin Fiyat Farki 14613 |8 |0067 | MiskiliDegil
Satis yapabilme durumunu 6l¢mek i¢in sorulan sorular

Kampanya Sikligi 25000 |16 |oo070 | Mskili Degil
Kampanya Tiirii 7.205 8 | 0515 Tliskili Degil
Kampanyalarin Satiglara 7,037 8 0,533 Nigkili Degil
Etkisi .

Satig Yogunlugu Donemleri | 16,030 16 0,451 Iliskili Degil

Firin {irlinii i¢in yapilan ¢apraz tablo analizi sonuglar1 Tablo 4.17°de sunulmaktadir.

Tablo 4.17. Firin Uriinii bayisi marka iliski durumu igin ¢apraz tablo analiz sonuglari

Sorular Ki-Kare df p Markayla

Iliski Durumu

Ureticilerin satis kapasitesini 6lcmek icin sorulan sorular
Satis Senesi 53,000 32 0,011

liskili
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Tercih Nedeni 33750 |32 | 0,383 ?li@kﬂi Degil
Yillik Ortalama Satiglar 16,111 16 0,445 Tligkili Degil
Ureticinin miisteri memnuniyetini saglayabilme durumunu
degerlendirmek i¢in sorulan sorular .

Teknik Servis Olanaklan | 30908 | 24 | 0,156 | [1iskili Degil
Teknik Servis Gonderme 10476 |8 |o0,233 |IliskiliDegil
Siiresi .
Karsilagilan Sorunlar 23,333 24 0,500 Tli$kﬂi Degil
Yedck Parga Temin Durumu_| 12,708 |8 | 0,122 | 1Skl Degil
Yedek Parga Temin Siiresi | 34,528 | 32 | 0,348 | [1skili Degil
Kalite icin Fiyat Fark: 17333 |8 | 0,027 | iskili

Satis yapabilme durumunu 6l¢mek i¢in sorulan sorular

Kampanya Sikligi 20167 |24 | 0,214 | IlskiliDegil
Kampanya Tiirii 8,095 8 0,424 %hSkili Degil
Kampanyalarin Satiglara 12,708 8 0,122 Nigkili Degil
Etkisi .

Satis Yogunlugu Dénemleri | 18,861 24 0,759 Nigkili Degil

Yukaridaki tablolara bakildiginda bayiler agisindan buzdolabr iiriiniinde satis senesi,
yedek parca temin durumu ve miisterinin kalite i¢cin daha fazla fiyat 6demesinin
marka ile iliskili durumlar oldugu goriilmektedir. Camasir makinesi {irlinii marka ile
iliskili olan durumlar ag¢isindan, buzdolabi iiriiniine benzer sekildedir ve satis senesi,
yedek parca temin durumu ve miisterinin kalite i¢cin daha fazla fiyat 6demesinin
marka ile iligkili durumlar oldugu goriilmektedir. Bulagik makinesi lriiniiniin sadece
satis senesi agisindan markayla iliskili oldugu goriilmektedir. Firin {iriinliniin ise satig
senesi ve miisterinin kalite icin daha fazla fiyat 6demesinin marka ile iliskili

durumlar oldugu goriilmektedir.
4.5. Karar Kurallar1 Sonuclari

Calismada hem bayi hem de miisteriye gore ¢ift tarafli analiz yapilmasini istedigimiz
icin ortak nokta olarak marka belirlenerek sorular ona gore eslestirilmeye
calisilmistir. Oncelikli olarak buzdolabi, camasir makinesi, bulasik makinesi ve firm

iirlinleri i¢in miisteri ki-kare sonuglarinda “iliskili” sonuglarin1t veren ortak sorular
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belirlenmeye calisilmistir. Genel anlamda ortak olarak ¢ikan sorular, 2, 4, 5, 6, 7, 8,
9, 10, 14 ve 17. Sorulardir. Bu sorular, miisterilerin kullandiklar1 markaya gore farkl
cevaplar verdigi ve marka ile iliskili oldugunu gostermektedir. 5, 6, 7, 8, 9, 10, soru
grubunda iki soru diger sorular1 kapsayan genel cevaplari iiretebilmek amaciyla
sorulmus sorulardir. Bunlardan birincisi kullanilan makinenin ka¢ kere ariza
yaptigini belirlemek amaciyla sorulan 5. Soru ve arizalar sonucunda ¢6ziim iiretme
bakimindan miisterinin teknik destek memnuniyetini 6lgmek amaciyla sorulan 7.
Sorudur. Bu soru grubundan 5 ve 7. Sorular karar kurallarinin belirlenebilmesi i¢in
secilmistir. Diger secilen sorular ise su sekilde siralanmaktadir; 2. Soru, 4. Soru, 14.
Soru ve 17 sorudur. Karar kurali analizinin yapilabilmesi i¢in toplamda alt1 temel
soru secilmis bulunmaktadir. Bayi anketinden ise bu sorulara paralel olarak sorulan
sorular secilmistir. Miisteri anketinde se¢ilmis olan sorulara paralel miisteri
anketinde sorulmus sorular daha ¢ok teknik destek memnuniyetini belirlemek igin
sorulmus sorulardir. Bunlar 4, 5, 6 ve 8. Sorulardir. Secilen bu sorular miisterinin
kullandigr ve kullanabilecegi marka seceneklerine verdiklere cevaplara gore
belirlenmis miisteri durumu ile eslestirilmistir. Amag¢ marka bagimli olmadan teknik
destek memnuniyeti, tercihsel 6zellikler, kullanim kolaylig1 gibi secilen faktorlerdeki
degiskenler ile miisterilerin sadik yada degisken olma durumlarini belirleyebilmektir.
Ayrica hangi faktorlerin miisterilerin durumlarint belirlemede rol oynayacagi karar
kural agac1 ile degerlendirilmis olacaktir. Calisma sonucunda elde edilen bilgilere
gore sadik miisterilerin 15181nda degisken miisterilerinde firmaya deger katmasi igin

yol gostermek hedeflenmistir.

Yapilan siniflandirma ve regresyon agact (CART Tree) analizinden elde edilen
kurallara gore sonuglar su sekilde yorumlanabilir; Buzdolab: iiriinii i¢in 14 tane
karar kurali elde edilmistir. Bunlardan 6 tanesi degisken miisteri ile 8 tanesi ise sadik
miisteri ile ilgili karar kurali olarak elde edilmistir. Camasir makinesi iiriinii i¢in 13
tane karar kurali elde edilmistir. Bunlardan 6 tanesi degisken miisteri ile 7 tanesi ise
sadik miisteri ile ilgili karar kurali olarak elde edilmistir. Bulasik makinesi {iriinii i¢in
13 tane karar kurali elde edilmistir. Bunlardan 6 tanesi degisken miisteri ile 7 tanesi
ise sadik miisteri ile ilgili karar kurali olarak elde edilmistir. Firin iiriinii i¢in 22 tane

karar kurali elde edilmistir. Bunlardan 9 tanesi degisken miisteri ile 13 tanesi ise
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sadik misteri ile ilgili karar kurali olarak elde edilmistir. Sonuglar ile ilgili genis

yorum asagidaki gibi yapilabilir.
A.Buzdolabi i¢in karar kurallar1 sonuglari

Buzdolabi i¢in iiretilen karar kurallar1 Sekil 4.1°deki gibidir;
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Sekil 4.1. Buzdolab1 i¢in Karar Kurallar1 Sonuglar1

Yukaridaki sekilde goriildiigii gibi buzdolabi miisterilerinin hangi markay1 satin
alirsa alsin sadik ya da degisken olma durumunu miisteri sorularinda sorulan
“kullandiginiz markayi tavsiye eder misiniz” sorusuna karsilik verilecek cevaba gore
kolaylikla belirleyebiliriz. Eger miisteri bu soruya evet cevabii kullanmissa zaten
kullandigr markadan memnundur ve kullanmaya devam edecektir. Eger bu soruya
hayir cevabmi vermigsse o zaman karar kurallarinda bir dallanma meydana
gelmektedir. “hayir” cevabimi vermisse karar kuralinin olusmasi i¢in “makinenin
ariza sayist” n1 belirlemek i¢in sorulmus soru ile kural ¢ikartilir. Eger miisteri bu
soruya yasadig1 ariza sayisi i¢in sadece “2” defa cevabini vermigse sadik miisteridir.
Eger yasadigi ariza sayis1 “O veya 17 olarak cevap vermisse kararin meydana

gelebilmesi icin bayilere miisteri memnuniyetini belirleme sorularina verilen cevaba
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gore yorumlanmaktadir. Bu sekilde kurallarin dallanmast devam etmektedir. C&R
Tree agaci yontemine gore miisterinin sadik olma durumu igin toplamda 8 kural
cikarilmistir.  Degisken  durumunun  belirlenebilmesi i¢gin 6  kuraldan
faydalanilmaktadir. Yukaridaki sekilde de goriildiigii gibi kural sayis1 fazla olmasina
ragmen miisterinin sadik olma durumunu belirlemek daha kolaydir. Elde edilen karar
kurallarini, “eger miisteri teknik hizmetlerden memnun kaldigini belirtiyorsa, kendi
kullandig1 markay1 tavsiye ediyorsa buna karsilik buzdolab1 i¢in bayi yada sirketin
teknik servis olanaklar1 1yi ve hizli ¢oziim ulastirip fiyat yoniinden de uygun
avantajlar sagliyorsa miisteri sadik kalir” seklinde Ozetleyebiliriz. Aksi takdirde
miisteri 6zellikle giiniimiizde parasal acidan bir darbogaz yasandig diisiintiliirse fiyat
bakimindan daha uygun olan markaya kayacaktir. Bu da miisterinin degisken
olmasina neden olacaktir. Bu sebeple miisteriye hem fiyati uygun hem de belli

olgtilerde teknik servis olanaklari iyi olan hizmetler sunulmalidir.

B.Camasir makinesi i¢in karar kurallar1 sonuglari

Camagir makinesi i¢in liretilen karar kurallar1 Sekil 4.2 deki gibidir;

[ZlFile ) Generate |@| |@||§|
F'S"\fT"

B b17in[1] [Mode: 2]

B bZin[125789] [Mode: 1]

B hayib5in [1] [Mode: 2]

<o bEin (2] [Mode: 1] = 1

B bSin[01346] [Mode: 2]

h2in[28] [Mode: 2]

hayibd in[2] [Mode: 1] = 1

hayibd in[1 3] [Mode: 2] = 2

B b2in[1579] [Mode: 1]

B bdin[1] [Mode: 1]

Bl b5in[0134] [Mode: 1]

B b14in[1] [Mode: 1]

. B b2in[57] [Mode:1]

.~ e b&in[0] [Mode1] = 1
B b&in[14] [Mode: 2]

: ~bZin[S] [Mode:1] = 1

: L h2in[7] [Mode: 2] = 2
e bZin[19] [Mode1] = 1
“o b14in[2] [Mode: 2] = 2

----- b5 in[6] [Mode: 2] = 2

b4 in[2] [Mode: 2] = 2

----- bayibain [2] [Mode: 1] = 1

----- b2in[3461011] [Mode: 2] = 2

----- B17in[2] [Mode: 1] = 1

Maodel | Yiewer | Summary | Seftings | Annotations

| QK “ Cancel | Apply || Reset

Sekil 4.2. Camasir Makinesi i¢in Karar Kurallar1 Sonuglari
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Yukaridaki sekilde goriildiigii gibi ¢amasir makinesi miisterilerinin hangi markay1
satin alirsa alsin sadik ya da degisken olma durumunu miisteri sorularinda sorulan
“kullandiginiz markayi tavsiye eder misiniz” sorusuna karsilik verilecek cevaba gore
kolaylikla belirleyebiliriz. Eger miisteri bu soruya evet cevabini1 kullanmigsa zaten
kullandig1 markadan memnundur ve kullanmaya devam edecektir. Eger bu soruya
hayir cevabini vermisse o zaman karar kurallarinda bir dallanma meydana
gelmektedir. “hayir” cevabini vermisse karar kuralinin olusmasi i¢in “bu markay1
tercih etme nedeni” ni belirlemek i¢in sorulmus soru ile kural ¢ikartilir. Eger miisteri
bu soruya yasadigi ariza sayist i¢in “tanidik bayi, yenilik ya da hediye olmas1”
cevabini vermisse degisken miisteridir. Eger tercih etme nedeni olarak “tavsiye
edilmis olmasi, yerli liretim olmasi, servis aginin yaygin olmast uygun 6deme
kosullari, ucuz olmasi ve miisteri memnuniyeti ” seklinde cevap vermisse kararin
meydana gelebilmesi igin bayilere sorun c¢agrisi ulagtiginda teknik servisin kag giin
icerisinde geldigi sorusuna verilen cevaba gore yorumlanmaktadir. Eger “1 ya da 2
giin” cevab1 verilmisse miisteri sadiktir. Bu sekilde kurallarin dallanmasi devam
etmektedir. C&R Tree agaci yontemine gére miisterinin sadik olma durumu igin
toplamda 7 kural ¢ikarilmistir. Degisken durumunun belirlenebilmesi igin 6 kuraldan
faydalanilmaktadir. Yukaridaki sekilde de goriildiigii gibi kural sayis1 fazla olmasina
ragmen misterinin sadik olma durumunu belirlemek daha kolaydir. Elde edilen karar
kurallarini, “Eger miisteri kullandigr markay:1 tavsiye ediyorsa ve bu iirlinii yerli
olmasi, ucuz olmasi servis aginin yaygin olmasi, uygun ddeme kosullari, misteri
memnuniyeti nedeniyle ve tavsiye lizerine tercih ettiyse, ariza yasadigi halde bu
markanin teknik servisi kisa siirede ulasip sorunu ¢dziiyorsa ve miisteri fiyat
acisindan da memnunsa markaya sadik kalir.” seklinde 6zetleyebiliriz. Buzdolabinda
yapilan analize benzer sekilde diger durum i¢in elde edilen sonuglar alicilarin
kararlarinda en etkili olan faktoriin diisiikk fiyat oldugu goriilmektedir. Degisken
miisterileri kazanabilmek i¢in fiyat ve teknik servis iizerinde yogunlasan ¢oziimler

iretilmesi gerekmektedir.
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C. Bulasik makinesi i¢in karar kurallar1 sonuglari

Bulasik makinesi i¢in {iretilen karar kurallar1 Sekil 4.3 deki gibidir;
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Sekil 4.3. Bulasik Makinesi i¢in Karar Kurallar1 Sonuglari

Yukaridaki sekilde goriildiigii gibi buzdolab1 ve ¢amasir makinesi iiriinlerinde oldugu
gibi bulasik makinesi miisterilerinin de hangi markay: satin alirsa alsin sadik ya da
degisken olma durumunu miisteri sorularinda sorulan “kullandiginiz markay1 tavsiye
eder misiniz” sorusuna karsilik verilecek cevaba gore kolaylikla belirleyebiliriz. Eger
miisteri bu soruya evet cevabini kullanmigsa zaten kullandigr markadan memnundur
ve kullanmaya devam edecektir. Eger bu soruya hayir cevabini vermigse o zaman
karar kurallarinda bir dallanma meydana gelmektedir. “hayir” cevabini vermisse
karar kuralinin olusmasi i¢in “iirliniin yedek parcalarinin temin edilme durumu” nu
belirlemek i¢in sorulmus soru ile kural ¢ikartilir. Eger miisteri bu soruya “hayir”
cevabini vermisse o zaman miisteri degiskendir denilebilir. Eger evet dediyse “bu
markay tercih etme nedeni”, “sorun g¢agrisi ulagtiktan sonra teknik servisin gelis

stiresi”, “teknik servis memnuniyeti” sorularina gore dallanma devam etmektedir.
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Elde edilen karar kurallarin1 6zetlersek, miisteri kullandig: {iriinii tavsiye ediyorsa,
yasadigl ariza sayist azsa, ariza yasadiginda teknik servis kisa siirede miisteriye
ulagiyorsa, ihtiyag durumunda yedek parca temin edilmesi kolaysa ve bunlarin

sonucunda miisteri teknik servisten memnun kaldiysa miisteri sadiktir denilebilir.

D.Firin i¢in karar kurallar1 sonuglari

Firin {iriinii i¢in tUretilen karar kurallar1 Sekil 4.4 deki gibidir;

[ZlEile ¢ Generate |@| |@H§‘
.&T»

(D] % ](1]a]al4fs]e]z]o]aml[ e |[=][ @]
E-d2in[2367810] [Mode: 2]
o d7in (01 2] [Mode: 2]
E- dSin[012] [Mode: 2]
E-d2in[267 8] [Mode: 2]
Eb d17in[1] [Mode: 2]
i B dTin[0] [Mode: 2]
= bayidsin[1] [ Mode: 2]
“o hayidgin[2] [Mode: 1] = 1
o dTin[1 2] [Mode: 2] = 2
B d17in[2] [Mode: 1]
eoddin [ 2] [Mode: 1] = 1
= d4in[1 3] [Mode: 2]
codgin (0] [Mode: 1] =» 1
SedSin (1 2] [Mode:2] = 2
d2in[310] [Mode: 2] = 2
d5in[34] [Mode: 1] = 1
d7in[3] [Mode:1] = 1
M= d2in[14511] [Mode: 1]
o d14in[1] [Mode: 1]
Bl d17in[1] [Mode: 1]
- d2in[1 6] [Mode: 1]
©oddin[2] [Mode:2) = 2
P b ddin[1 3] [Modes1] =2 1
Sedzin[411] [Mode:1] = 1
d17in[2] [Mode: 1] = 1
= d14in[2] [Mode: 2]
Fed2in[1] [Mode: 1] = 1
Led2in[5] [Mode: 2] = 2

Model | Wiewer | Summary | Setings | Annotations

‘ Ok “ Cancel | Apply || Reset

Sekil 4.4. Firin igin Karar Kurallar1 Sonuglari

Yukaridaki sekilde goriildiigii gibi firin iirlinii miisterilerinin sadik ya da degisken
olma durumu miisterilerin “markay1 tercih etme” nedenlerine baglidir. Tercih etme
nedeninin, lirliniin ucuz olmasi, kaliteli olmasi, yenilik ihtiyaci, servis aginin yaygin
olmasi, miigteri memnuniyeti seklide olursa ayr iriiniin tavsiye edilmis olmasi, yerli
olmasi, satict bayinin tanidik olmasi ve ddeme kosullarinin uygun olmasi seklinde
olursa ayr1 dallanmalar goziikmektedir. Miisteri durumlarima bu dallanmalar
sonucunda ulagilmaktadir. Eger tercih nedeni yukarida verilen ilk sekildeyse ve
driinim kullanim1 kolay olup ariza sayisi azsa, ariza yaptiginda miisteri teknik
servisin verdigi hizmetten memnun kaliyorsa ve sonu¢ olarak miisteri kullandig

markayi tavsiye ediyorsa miisteri sadiktir denilebilir.
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Giliniimilizde artan {iretici sayisi, degisken talepler ve yiiksek miisteri beklentilerini
karsilayarak ayakta kalabilmek gittik¢e zorlasmaktadir. Bu baglamda, talep zinciri
yonetimi bu eksikligi gidererek isletmelere rekabet listlinliigii saglayacak miisteri
degerini kazandirmaya yonelik faaliyetler zinciri olarak ortaya c¢ikmustir . Talep
zinciri yonetiminde uzun donemli planlamaya odaklanilmasiyla uygun pazara uygun
riiniin Uretilmesi amaglamaktadir. Miisteri talep bilgisinin biitiin zincir boyunca
yayilmasi sayesinde miisterilere gore dogru pazardaki talebin karsilanmasi, talep

zincirinin en onemli 6zelliklerindendir.

Talep zinciri; isletmeler tarafindan kullanilan tedarik zinciri kavraminin uzantist
olarak gelistirilmistir. Tedarik zincirinden farkli olarak son noktada bulunan miisteri
bilesenini ilk adim olarak en basa almistir. Bdylece, talep zincirini meydana
cikaracak uzman, siirecteki esnekligi miisterinin talep ve ihtiyaclarina gore
gelistirerek miisteri memnuniyetini arttirmayr hedeflemektedir. Ayrica, bu zincirle
isletme ve miisteri arasindaki iligkileri inceleyerek miisteri degerini saglayacak olan
hizmet ve satin almalar1 gergelestirecektir. Tedarik¢i-imalatg iligkisinin yonetilmesi
saglanmaktadir. Isletmeler, miisteri ihtiyaglari konusunda elde ettikleri fikir ve
bilgiler 1s1gindaki c¢ift yonlii iliski sayesinde aldiklar1 kararlarla maliyetlerini

azaltarak satis oranlarin1 ve karlarini arttirmaktadirlar.

Bu calismada talep zinciri yonetimi kavrami iki adimda ele alinmustir. Literatiir
detayli olarak arastirilmis ve bir model tasarimi gergeklestirilmistir. Literatiir
aragtirmas1 sonucunda, elde edilen veriler 1s18inda yapilan uygulama c¢aligmasi ile
talep zinciri yonetimi agmin etkinligi ile miisteri ve isletme bilesenleri arasindaki
iligkiler incelenmistir. Ayn1 zamanda, isletmelere yol gosterilecek sonuglar elde

edilmistir.
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Bu c¢alismada, beyaz esya sektoriindeki miisteri portfoyii ile misterilerin istek ve
ihtiyaglar1 belirlenip bayileri temel alarak firmalarin kapasite ve sagladiklar
hizmetler Ol¢tilmiistiir. Bu sekilde, misteri-firma arasindaki iliskiler elde edilmistir
ve bu iliski sonuclar1 firmalara hizmet ve satin alma kararlar1 konularinda yol
gostermektedir. Boylece miisteri degeri, satis ve kar oranlarini arttirilmasi
hedeflenmektedir. Miisteriler talep ettikleri hizmet ve iiriinlere ulagirken firmalarda
daha hizli sekilde biiyiime imkani kazanmislardir. Bu sekilde olusturulan bu ¢ift
yonlii model sayesinde cift yonlii fayda saglanmis olacaktir. Bu amacin yerine
getilmesi igin istatistiksel analizlerle desteklenen endiiktif 6grenme yontemi olan
CART algoritmast  kullanilmistir. Bu  algoritmanin  kullanimiyla  firmalara
miisterilerin 6nem verdikleri faktorler konusunda yol gdsterecek olan kurallar elde

edilmistir.

Uygulama c¢alismasi miisterilerin sadik ya da degisken olmalari temel alinarak
yapilmistir. Sadik miisterilerin 6zelliklerinden yola ¢ikilarak degisken miisterileri de

firmaya deger olarak kazandirmak amaclanmistir.

Elde edilen sonuglara gore, miisteri kullandig iiriinii tavsiye ediyorsa bu markay1
kullanmaya devam edecektir. Dolayisiyla bu miisteri sadiktir denilebilir. Bunun
disinda, misteriler igin 6nemli olan faktorlerden biri de markayr tercih etme
nedenleridir. Bu konuda miisteriler i¢in en énemli konu miisteri memnuniyetidir.
Bunu saglamak i¢in miisterilerin en fazla dikkat ettigi faktér sunulan hizmetlerdir.
Miusteriler belirli oranlarda arizalar1 kabul etmektedirler. Ancak, bu arizalar
sonucunda aldiklar1 teknik desteklerden memnun kalmalari gerekmektedir. Bu
seklinde, teknik servisin iyi ve hizli ¢Oziimleri uygun fiyatlara sunmasiyla
saglanabilmektedir. Giinlimiizde, miisteriler i¢in en 6nemli faktorlerden biri de fiyat
oldugu icin miisterilerin diger sartlar saglanmadig takdirde fiyat bakimindan daha
uygun olan bagka bir markayi tercih edecekleri agik¢a goriilmektedir. Bu nedenle,

firmalarin bu konulara 6nem vermesi gerekmektedir.

Beyaz esya iiriin gruplari i¢in genel olarak varilan sonuglar, su sekildedir;
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Buzdolabi iiriiniinlin, miisteri grubunun sadik olabilmesi i¢in ilk olarak temel sart
miisterinin kullandigi markay1 tavsiye etmesidir. Eger miisteri iriiniinii tavsiye
etmiyorsa degisken olmasi yani gelecekte bu markayi tercih etmeme olasiliginin
artmasi s6z konusu olmaktadir. Bu miisteri grubunu sadiklastirmak ise bayi ya da
sirketin teknik servis imkanlarini en iyi, hizli ve miimkiin olduk¢a uygun fiyatlarla
sunarak  miisterinin  teknik  servisten memnun  kalmasin1  saglayarak

gergeklestirilebilir.

Camagir makinesi iiriiniin miisteri grubunun sadik olamasi ve ilerde de bu markay1
kullanmasi i¢in miisterilerin genel gorlisli; {rlinlin uygun 6deme kosullariyla
alinabilmesi, servis aginin yaygin olmasi, iirlin fiyatinin ya da 6deme kosullariin iyi
olmas1 gerekmektedir. Bunun yaninda, miisterinin en ¢ok dikkat ettigi konulardan
biri de teknik servistir. Eger miisteri ariza yasadig1 halde teknik servis kisa siirede ve
dogru ¢ozlimler tiretiyorsa miisteri memnuniyeti saglanmis olur. Bunlarin sonucunda,
miisteri kullandig1 {iriinii baskalarina tavsiye ediyorsa kendisi de yine bu markayi

tercih edecegi ve bu miisterinin sadik bir miisteri oldugu sdylenebilir.

Bulasik makinesi iiriinii i¢in degisken miisterileri kazanmanin en temel sarti
miisterinin kullandig {iriinii tavsiye etmesini saglamaktir. Bunu saglamanin sart1 ise,
iriiniin ¢ok fazla arizaya sebep vermemesi yani kaliteli olmasidir. Eger arizayla
karsilagiliyorsa da bunun en kisa siirede giderilmesi gerekmektedir. Bunun igin de
gereken yedek parcanin kisa siirede gelmesi gerekmektedir. Buradan miisterilerin
bulagik makinesi konusunda en c¢ok oOnem verdikleri konunun teknik servis

memnuniyeti oldugu sonucuna varilmaktadir.

Diger iiriinlere benzer olarak firin {iriiniinde de miisterinin sadik olmasi i¢in bazi
beklentileri vardir. Bunlar iirlinlin ucuz olmasi, kaliteli olmasi, servis aginin yaygin
olmasu, tirliniin kullaniminin kolay olmasi ve en 6nemlisi teknik servis memnuniyeti
olarak sayabiliriz. Eger miisterilerin bu istekleri saglanirsa miisteriler memnun kalir.
Bu sekilde miisteriler hem kullandiklari {iriiniin devamliligini istermekte hem de

baskalarina bu iiriinii tavsiye etmektedirler.
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Onerilen bu model, talep zincirinin genel yapisinin kullanilmasiyla miisteri ile firma
arasinda kullanilan tiim bilesen ciftlerine uygun hale doniistiiriilebilir. Bu sekilde

elde edilecek olan karar kurallar1 ger¢ek modele yakinsanmis olacaktir.



KAYNAKLAR

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

ATREK, B., Isletmelerde rekabetci iistiinliik araci olarak talep zinciri
yonetimi ve talep =zinciri halkalarina kalite fonksiyon gocerimi
uygulanmasi, Dokuz Eyliil Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Doktora Tezi,
2010

WALTERS, D., RAINBIRD, M., The demand chain as an integral
component of the value chain, Journal of Consumer Marketing, Vol. 21
No 7, pp. 465-475, 2004

LEE, B. C., Demand chain optimization: Pitfalls and key principle
Nonstop Solutions Supply Chain Management Seminar, White Paper
Series, 1-26, 2002

FROHLICH, T. M., WESTBROOK, R., Demand chain management in
manufacturing and services: web-based integration, drivers and
performance Journal of Operations Management, 20, 729-745, 2002

Beyond CRM: The Critical Path to successful Demand Chain Management

Peter R. Chase, http://www.crmadvocate.com/required/scribel.pdf, Erisim
Tarihi: 02.04.2011

ELAGOZ, 1., Tedarik Zinciri Yonetimi Yaklasiminin Maliyet Hesaplama
Calismalarma Etkisi, Dokuz Eyliil Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Doktora
Tezi, 2006

TUNALI, T., Tedarik Zinciri Yonetiminde ERP Uygulamalari, Istanbul
Kiiltiir Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Yiiksek Lisans Tezi, 2005

TAN. K. C., A framework of supply chain management literature,
European Journal of Purchasing & Supply Management, 7, 39-48 , 2001

MENTZER, J.T., Supply Chain Management, Sage Publication Ltd,
California, p.2, 2001

GOKSU, A., Biitiinlesik tedarik zinciri aginda {iretim kontrol
mekanizmalarinin karsilastirilmasi, Sakarya Universitesi, Fen Bilimleri
Enstitiisii, Doktora Tezi, 2006



[11]

[12]

[13]

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

[22]

89

SIMCHI-LEVI, D., KAMINSKY, P., SIMCHI- LEVI, E., Managing the
supply chain:  The Definitive Guide for the Bussiness Professional,
Chapter 4 Network Planing, Mc Graw-Hill Companies, 71, 2004

JUTTNER, U., CHRISTOPHER, M., BAKER, S. Demand chain
management-integrating marketing and supply chain management,
Industrial Marketing Management 36, 377 — 392, 2007

CANAKOGLU, E., Competitive Models of Telecommunication Supply
Chains With Effort Dependent Demand, Bogazici Universitesi, Fen
Bilimleri Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, 2004

CORLEY, E., GAUGHAN, M., Scientists’ participation in university
research centers: what are the gender differences? Journal of Technology
Transfer 30, 371-381, 2005

TREVILLE S., SHAPIRO, R.D., HAMERI A., From Supply To Demand
Chain: The Role of Lead Time Reduction In Improving Demand Chain
Performance, Journal of Operations Management, 21, pp 613-627, 2004.

OLGUN, S., Tedarik Zinciri Yonetiminde Talep Tahmini Yontemleri ve
Yapay Zeka Tabanli Bir Talep Tahmini Modelinin Uygulanmasi, Istanbul
Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, 2009

TUTKUN H. I, Tedarik zinciri ydnetimi yapismin tasarlanmasi ve
orgiitlenmesi Oncesinde isletmede uygulanabilirliginin analizi, Dokuz
Eyliil Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Yiiksek Lisans Tezi, 2007

DEMIRDOGEN, O., KUCUK, O., Malzeme akismin etkinliginde tedarik
zinciri ydnetiminin dnemi, 8. Tiirkiye Ekonometri ve Istatistik Kongresi,
Inénii Universitesi, Malatya, 2007

SAKALLI, H., Tekstil sektoriinde lojistik ve tedarik zinciri yonetimi,
Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi Toplam Kalite
Yonetimi Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi, 2007

Tedarik zinciri yonetimi ders notlari, Prof. Dr.Mehmet Tanyas,
http://www.ufukcebeci.com/Portals/57ad7180-c5e7-49f5-b282-
c6475cdb7ee7/HLY .ppt, Erisim Tarihi: 02.04.2011

YILMAZ. 1., Lojistik yonetimi agisindan iigiincii parti lojistik
isletmelerinin tedrarik zincirindeki rolii ve bir uygulama ,Marmara
Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Yiiksek Lisans Tezi, 2006

WALTERS, D., Demand chain effectiveness — supply chain efficiencies :
A role for enterprise information management, Journal of Enterprise
Information Management Vol. 19 No. 3, pp. 246-261, 2006



[23]

[24]

[25]

[26]

[27]

[28]

[29]

[30]

[31]

[32]

[33]

[34]

90

CIRAVOGLU, G., Tedarik zinciri yonetimi uygulamalar1 ve performans
iizerine etkilerinin analizi”, Trakya Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yiiksek Lisans Tezi, 2006

GOVINDARAJULU, N., Application of demand chain initiatives to small
businesses: key findings from the indian context, Journal of
Entrepreneurship, 15-19, 2006

OZSOY, E., Talep tahminine dayali miisteri odakl tiretim planinin
olusturulmas1 ve bir uygulama, Dokuz Eyliil Universitesi, Isletme
Fakiiltesi Yiksek Lisans Tezi, 2006

CANEVER, D.M.,TRIJP H. C.M. V., BEERS, G., The emergent demand
chain management: key features and illustration from the beef business,
Supply Chain Management: An International Journal 13/2, 104-115, 2008

CRM and the Customer Driven Demand Chain,
http://www.crmadvocate.com/required/epiphanyl.pdf,  Erisim  Tarihi:
02.04.2011

KORHONEN, P., HUTTUNEN, K., ELORANTA, E., Demand chain
management in a global enterprise-information management view,
Production Planning & Control, Vol. 9, No. 6, 526- 531, 1998

SELEN, W., SOLIMAN, F., Operations in today’s demand chain
management framework. Journal of Operations Mangement 20, 667-673,
2002

LANDEGHEM, V. H., VANMAELE, H., Robust planining: a new
paradigm for demand chain planing, Journal of Operations Management
20, 769-783, 2002

RAINBIRD, M., Demand and supply chains: the value -catalyst,
International Journal of Physical Distribution & Logistics Management,
Vol. 34 No. 3/4, pp. 230-250, 2004

AKGOBEK O., Bir uzman sistemin bilgi kazanci igin endiiktif 6grenme
uygulamasi , VI. Ulusal Uretim Arastirmalar1 Sempozyumu (UAS’06),
Istanbul Kiiltiir Universitesi, Istanbul, 22-23 Eyliil 2006. Web sitesi:
http://ab.org.tr/ab06/bildiri/51.doc Erigim tarihi:02.04.2011

AKGOBEK, O., “Endiiktif 6grenmede bilgi kazanimi igin yeni
algoritmalar”, Sakarya Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii, Doktora Tezi,
2003

AKGOBEK, O., OZTEMEL, E., “Endiiktif 6grenme algoritmalarinin kural
iiretme yontemleri ve performanslarinin karsilastirilmasi”, SAU Fen
Bilimleri Enstitiisti Dergisi, 10.Cilt, 1.Say1, 2006


http://www.crmadvocate.com/required/epiphany1.pdf
http://ab.org.tr/ab06/bildiri/51.doc

[35]

[36]

[37]

[38]

[39]

[40]

[41]

91

Borsada islem goren sirketlerin finansal gostergelerinin  analizi,
http://iletisim.atauni.edu.tr/eisemp/html/tammetinler/267.pdf, Erigim:
17.04.2010

KESKIN, S., MIRTAGIOGLU, H., BAKIR, G., ATES, C., “Siiflandirma
ve regresyon agact analizinin (CART) tanitimi ve uygulanmasi1”, Tiirkiye
V. Zootekni Bilim Kongresi, Van, 3 — 8 Eyliil 2007

SEZER, E. A., BOZKIR, A. S., GOKCEOGLU, C., Karar Agaci
Derinliginin CART algoritmasinda kestirim kapasitesine etkisi: Bir tiinel
acma makinesinin ilerleme hiz1 tizerinde uygulama, Akilli Sistemlerde
Yenilikler ve Uygulamalar1 Sempozyumu ASYU, 2010

YERGE, N. E., KARA, G., “Kriz doneminde kaliteden kagis” Eskisehir
Osmangazi Universitesi, Subat 2009

Istatistiksel Analizler, http://www.spsscenter.com/Analize.html, Erisim
tarihi: 08.02.2011

Istatistiksel Analiz Yontemleri,
http://www.turkie.org/index.php?option=com_content&view=article&catid
=45:kaliteyonetimi&id=116:istatistiksel-analiz-teknikleri&ltemid=57,
Erigim tarihi: 02.05.2010

CartAlgoritmasi,
http://support.spss.com/ProductsExt/SPSS/Documentation/Statistics/algorit
hms/14.0/TREE-CART.pdf, Erisim tarihi: 01.04.2010



EKLER

EK 1: Miisteri Anketi

1. Hangi marka beyaz egya kullaniyorsunuz?

a. Buzdolabi

b. Camasir maKinesi

c. Bulasik makinesi [

d. F|r|n[

2. Bu markayi tercih etme nedeniniz nedir?

a. Buzdolabi [

b. Camasir makinesi [

c. Bulasik makinesi [

d. Flrll’l[

3. Kag senedir kullaniyorsunuz?

a. Buzdolabi [

b. Camasir makinesi [

c. Bulasik makinesi

d. F|r|n[
4. Nerenk?
a. Buzdolabi [

b. Camasir makinesi [

c. Bulasik makinesi [

d. F|r|n[

5. Kag kere ariza yapti?

a. Buzdolabi [

b. Camasir makinesi [

c. Bulasik makinesi [

d. Flrln[




6. Ariza sebebi nedir?
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a. Buzdolabi [

b. Camasir makinesi [

c. Bulasik makinesi [

d. Flrln[

7. Teknik destekten memnun kaldiniz mi?

a. Buzdolabi [

b. Camasir makinesi [

c. Bulagik makinesi

d. F|r|n[

8. Eger cevabiniz hayirsa memnun kalmama nedeniniz nedir?

a. Buzdolabi [

b. Camasir makinesi [

c. Bulagik makinesi

d. Flrln[

9. Yedek parga sorunu yasadiniz mi?

a. Buzdolabi [

b. Camasir makinesi

c. Bulasik makinesi [

d. Flrln[

10. Eger cevabiniz evetse ne sorunu yasadiniz?

a. Buzdolabi [

b. Camasir makinesi [

c. Bulasik makinesi [

d. F|r|n[

11. Sirket bu sorunu nasil ¢6zdi?

a. Buzdolabi [

b. Camagir makinesi [

c. Bulasik makinesi [

d. Flrln[

12. Kalite i¢in daha fazla fiyat 6demeye razi misiniz?

a. Buzdolabi [

b. Camasir makinesi [

c. Bulasik makinesi [




13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.
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d. F|r|n[

Degistirilmesini/eklenmesini istediginiz bir 6zellik var mi? (kapak rengi, yenilik..)

a. Buzdolabi [

b. Camasir makinesi [

c. Bulasik makinesi

d. Flrln[

Kullanimi kolay mi?

a. Buzdolabi [

b. Camasir makinesi [

c. Bulasik makinesi

d. F|r|n[

Kampanyalari takip ediyor musunuz?

a. Buzdolabi [

b. Camasir makinesi [

c. Bulagik makinesi

d. Flrln[

Kampanyayi nerden duydunuz? (internet reklami, tv reklami, gazete ilani, arkadas...)

a. Buzdolabi [

b. Camasir makinesi [

c. Bulasik makinesi

d. Flrln[

Kullanildiginiz markayi tavsiye eder misiniz?

a. Buzdolabi [

b. Camasir makinesi [

c. Bulasik makinesi [

d. F|r|n[

Bundan 6nceki beyaz esyaniz hangi markaydi?

a. Buzdolabi [

b. Camasir makinesi [

c. Bulasik makinesi [

d. Flrln[

Eski beyaz esyanizdan neden vazgectiniz?

a. Buzdolabi [

b. Camasir makinesi
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c. Bulasik makinesi [

d. Flrln[

20. Gelecekte kullanim igin hangi markayi tercih edersiniz?

a. Buzdolabi [

b. Camasir makinesi [

c. Bulasik makinesi

d. Flrln[




EK 2: Bayii Anketi
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1.Hangi marka beyaz esya
satiyorsunuz?

2. Kag senedir bu markanin
satisini yapiyorsunuz?

3.Bu markayi tercih etme
nedeniniz nedir?

Kalite

Prestij

Fiyat

Satis Hacmi

Yenilik

Buzdolabi

Camasir Makinesi

Bulasik Makinesi

Firin

4. Teknik servis olanaklari?

Ulasilabilirlik

Fiyat

Cozim Hizi

Yedek
Parga
Temini

Uriinleri
tanitma
yetenegi

Buzdolabi

Camasir Makinesi

Bulasik Makinesi

Firin

5.Sorun gagrisi elinize
ulastiginda teknik servis kag gilin
icerisinde gonderilir?

1-2 glin

3-5 gilin

6-8 glin

8-10 gilin

10 glin
ve Uzeri

Buzdolabi

Camasir Makinesi

Bulasik Makinesi

Firin

6.Karslilasilan sorunlar nelerdir?

Mekanik

Elektrik

Uriin Hatasi

Kullanici
Hatasi

Bakim

Buzdolabi

Camasir Makinesi

Bulasik Makinesi

Firin

7Yedek parca temin edilmesi
kolay mi?

Evet

Hayir

Buzdolabi

Camasir Makinesi

Bulasik Makinesi

Firin

8.Gereken yedek parga kag giin
icerisinde temin edilir?

1-2 glin

3-5gin

6-8 glin

8-10 giin

10 glin
ve Uzeri

Buzdolabi

Camasir Makinesi

Bulasik Makinesi

Firin

9Msteriler kalite icin daha

Evet

Hayir
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fazla fiyat 6demeye razi mi?

Buzdolabi

Camasir Makinesi

Bulasik Makinesi

Firin

10.Hangi siklikla kampanya Cok fazla Cok Orta siklikta | Az Hig
yapiliyor?

Buzdolabi

Camasir Makinesi

Bulasik Makinesi

Firin

11.Ne tip kampanyalar Fiyat indirimi Promosyon 2.Uriine Vade farki
yapiliyor? arin indirim

Buzdolabi

Camasir Makinesi

Bulasik Makinesi

Firin

12.Kampanya dénemlerinde Evet Hayir

satislarda artis oluyor mu?

Buzdolabi

Camasir Makinesi

Bulasik Makinesi

Firin

13.Yillk ortalama satis verileri?

Buzdolabi

Camasir Makinesi

Bulasik Makinesi

Firin

14.Satiglar hangi dénemler
daha yogun oluyor?

Buzdolabi

Camasir Makinesi

Bulasik Makinesi

Firin
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