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Yeni ekonominin en 6nemli agan olwturan iletsim ve telekomunikasyon
teknolojilerindeki gemeler, internet tzerinden yapilan ticagiemleri, sayi ve
hacim olarak énemli derecede artighm Internet teknolojisi, ekonomik ger
etkili elektronik ticaret uygulamalarini yaygigiemak ve kiresel rekabet
artirmak icin farkli endustriler tarafindan her e¢ec¢ gin daha fazla
kullaniimaktadir.

Ticaret boyutuna bakilgh zaman, sten ke elektronik ticaret hacmigletmeden
tuketiciye olan ticaret hacminden ¢ok daha 6nemliB2B’'nin yuksek ticaret
hacmine rgmen bu alandaki agarma noksanfii nedeniyle, B2B sistemlerindg
yer alan ham verilerin firmalara ne gibi faydalaglayaca& konusundaki sorular
uygulama bglaminda cevapsiz kalmaktadir.

D

Bu calsmanin amacisietmelerin B2B veritabanlarindan faydalandiklaardér,
elektronik tedarik sistemleri ve Molfix veritabamn istatistiksel analizi
neticesinde karar destek sistemine faydalarinittespektir.

Calismay farkli kilacak énemli bir etken de, her ne & a82B sistemine ait bir
veritabani kullanilsa da, Migros Mazalarinin miterilerinin  tiketim
egilimlerinin analiz edilmesidir. Bu durumda sistemercek verilerle, her bin
magazanin mgterilerinin Molfix Griin grubuna kar tiketim eilimlerine ulggma
imkani sglamaktadir.

Veritabaninin analizi neticesinde; yuksek veidiihacimli mgazalar, yeni Griin
girislerinde olgan ilk tepkiler, insert kampanyasina verilen tepkilsezonluk
tepkiler ortaya cikarilmigi ve yorumlanmgtir. Arastirma sonucunda; elektronil
tedarik sistemi vasitasiyla ghn ham veriler, pazarlama faaliyetlerinde karar
alicilara yardimci olacak bilgilere dégtaraimistdr.

Anahtar kelimeler: Elektronik Ticaretjsletmederisletmeye Elektronik Ticaret, Elektronik
Tedarik
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Developments in communication and telecommunicatidnch are the most
important components of the new economy, have asg@ the number an
volume of internet transactions. Internet techngplbgs been used increasingly to
enhance the global competitiveness of various imgssthrough the widesprea
applications of cost effective electronic commerce.
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Looking from the trade perspective, the volume @BBelectronic commerce i$
much more important than B2C electronic commerdéhohgh B2B has a high
trading volume; questions about benefits of ravadethin B2B systems remain
unanswered because of the research deficiencysifietd.

The aim of this study is to determine the fieldattanterprises profit by using
B2B databases and benefits of e-procurement sydtedecision support systems
in the case of molfix database, in consequenceatsscal analysis.

Another crucial factor which makes different thitudy is to analyse the
consumption behaviour of Migros Stores’ customexgen though databas
belong to B2B, is used. In this instance, systesidiaen to possibility to get a
consumption tendency of every stores’ customei@nagMolfix products.
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As a result of the database analysis; high-volumd Bw-volume stores,
reactions to new product entries, reactions torirsempaigns, seasonal reactiops
are exposed and interpreted. As a result of thdysttaw data consist by e
procurement systems, is transformed into infornmatutich can help to decisiof
makers who are giving decisions on marketing aosi

-
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GIRIS
Yirminci yuzyilin son ceyrginde bilgi ve iletsim teknolojilerinde ysanan hizli
gelismeler, toplumlarin tim kesimlerinde, gunliksgmin her alaninda bilgisayar
kullaniminin ¢&in gergi oldugu bilincini yaratmg; ekonomik gelime ve toplumsal
refahin sglanmasinda elektronik ticarete stratejik bir oneazdadirmgtir. Elektronik
ticaret olgusu bu stratejik 6nemi nedeniyldetmelerin, Ulkelerin, bdlgesel ve
uluslararasi kuruklarin giindeminde énemli bir yer tutgtur. Bilgiyi Gretme, yonetme,
endustriye uygulama ve toplumsal yarara dtimne rekabet gucinin en 6nemli

gdstergesi haline gelgtir.

Elektronik ticaret kavraminin gindeme gelmese elektronik ticarete yonelik
uygulamalarin bdamasiyla birlikte sosyal ve ekonomik anlamda pek desisiklik
meydana gelmgtir. Ginimuzde elektronik ticaretin populer ve yayglmasinin bgica
sebebi, yepyeni bir ilaiim alani sunmasidir. Bu yeni ilgith alani geleneksel telefon
ve fax iletsiminden ayiran en 6nemli 6zellik etkjlenli (interaktif) olmasidir. Bu
etkilesim, sosyal ve ekonomik hayatta pek c¢ghyin daha kolay yapilabilmesine ve
Ozellikle bilgiye hizli, cabuk ve ucuz yolla glbilmesine olanak tanigtir. Yeni
iletisim platformunun bir dier énemli Ozelli ise, her turli bilgisayar sistemleri,
veritabanlari, cgtli elektronik sistemler, mobil ile§im teknolojileri gibi karmaik
teknolojiler ile uyumlu bir bicimde c¢akabilmesidir. Bu 6zellikleri ile elektronik ticaret,
ginimuizde internetin hemen her alanda populer ofmage yayginlgmasini
salamistir.

Elektronik ticaret, orgitsel ve bireysel seviyedentticari faaliyetlerle ilgili glemleri
kapsamaktadir. Ayni zamandgence, iletsim, vergi 6demesahsi finansman yonetimi,
argtirma ve @itim gibi ticari olmayan faaliyetlerde de kullarbiémektedir. Bu alan
uretilmis, islenmis ve aktariimg tim dijital veriler, metinler, sesler ve gorselaarin

islenmesi ve aktarilmasina dayanmaktadir.

Elektronik ticaret sagi gerceklstirilen bir kanal olmanin yani sira, zaman ve para
tasarrufu sglayan, yeni § olanaklari ve yeni bir tedarik sistemi sunan bapwir.
Ozellikle isletmeden gletmeye elektronik ticaret alaninda, birgok farklllanim alani

ortaya ¢cikmaktadir.



Toplumlarin gunlik ygaminin her alaninda bilgisayar ve internet kullanoransal
olarak arttikca ve dijital ortamda bilgilerin, yazve sayisal metinleringienmesi,
iletimesi ve depolanmasi ile ilgili gsineler kaydedildikce, ekonomik kalkinma ve
toplumsal refahin gganmasinda elektronik ticaret stratejik bir 6nenzddabilecektir.
Boylelikle, elektronik ticaret yoluyla; mevcut ticgpotansiyel artacalgirketler mal ve
hizmetlerini ¢ok daha gepikitlelere tanitma ve pazarlama imkani bulabilecek,
tuketiciler ise, cok daha genyelpazeli Griin ve fiyat seceneklerine biskea deysle,
satin almak istedikleri Grtnleregkin pazar bilgilerine daha az vakit harcayarak abal

az slem masrafi yaparak uabileceklerdir.

Tezimize konu olan Migros B2B sistemi de bu kullanialanlarindan birini
olusturmaktadir. Migros mgazalarinin gereksinim duygu 6nemli bir bélim Migros
B2B sistemi Uzerinden tedarik edilmektedir. Sisteetektronik tedarik alaninda
kullaniimasinin yani sira, sisteme Uye olglatmelere trnlerinin her bir dazadaki
gunlik ve aylik saglarini sunabilmektedir. Agirmamizin konusunu da bu alanda

verilen hizmetler olgturmaktadir.
Calismanin Amaci

Bu calsmada, sletmeler arasi elektronik ticaret, tedarik sistembtgrcevesinde ele
alinmstir.  Calsmanin  temel amaci, B2B alaninda veritabanh pazsla
uygulamalarinin incelenmesgjetmelerin B2B veritabanlarindan faydalandiklaardar
ve bir markaya ait veritabaninin analizi neticesinklarar destek sistemine faydalarini
ortaya koymaktir. Arglirma kapsaminda incelenmesi amaclanan belii yardimci

noktalar ise;
- Elektronik ticaret ve kapsami,
- Isten ke (B2B) elektronik ticaret,
- Elektronik tedarik sistemleri,
- Migros B2B Sistemi,

- Molfix Veritabani igerik ve kapsamidir.



Calismanin Onemi

GuUnumuz pazarlamasinda, ¢téri verilerinin  depolanmasi, verilerden Dbilgiler
uretiimesi ve elde edilen bilgilerlgletme ile miterilerin kagilikl isteklerinin yerine
getirilmesi, veritabanlari aracilyla yapiimaktadir.

Migros B2B sistemi icinde yer alan goklar incelendginde ve sistemin detayl takibi
neticesinde; (CRM on B2B) B2B izerinden ri iliskileri Yonetimi alaninda
kullanici firmaya biyik yararlar getirebilegegorilmektedir. Ozellikle Analitik CRM
konusunda B2B veritabanlarindan faydalanarak yegklaanalizler, d§ilk maliyet ve

hizli veri aksini beraberinde getirecektir.

Bu calsma; elektronik tedarik sistemleri konusundaki gahlarin sinirl sayida olmasi,
mevcut cakmalarin da teorik @rlikli olmasi nedeniyle elektronik tedarik sistemen
elde edilen saiverilerinin analizi ve karar destek sistemine fagdinin incelenmesi

acisindan énemlidir.
Calismanin Yontemi

Calismamizda, Molfix drtnlerinin satni gerceklgtiren ve Turkiye'de faaliyet gésteren
195 adet Migros mgmzasl argtirma evrenimizi olgturmaktadir. Argtirmada soz

konusu tim mgaza verilerine ukalmis ancak, dénemlik satiyapan veya yeni acilan
magazalar elenerek 186 rgaza ile sinirli kalinngtir. Migros B2B sistemi iki yil ara ile

veritabanini bgaltma glemi yapmaktadir. Ardirma en son bdanilan kayit dénemi

olan Ocak 2005 ile gustos 2006 tarihleri arasindaki 20 aylik streyidaapaktadir.

Arastirma verilerinin analizi gamasinda, veritabanindan Microsoft Excel (.xIsjfan
ile cekilen veriler; yine ayni program yardimiylantizlenmg ve duizenlenngtir.
Sonraki gamada veriler, SPSS paket programi kullanilarakzntabi tutulmugtur.

Arastirmada kullanilan istatistik yontemler ¢ghaa iki gruba ayrilmygtir. Birinci grupta,
elde edilen bulgular frekans ve yuzdesdiani seklinde tablolar halinde sunulrstur.
Ayrica satglarin dailimi da frekans ve capraz tablolara yansitilastis ilgilerini de
iceren frekans ve capraz tablolari elde edilimiikinci grupta ise, ikiden fazla Bamsiz
grup icin anova testi, anova testi sonucunda “gmu@rasinda anlamli fark vardir”
sonucu elde edildinde bu farkhlgin kaynal olan gruplari bulmak icin Scheffe testi,



en az aralik seviyesinde olgulen iki ve daha farasken arasindaki gkiyi test etmek
icin korelasyon analizi ve en az aralik seviyesiotigilen iki ve daha fazla gsken

arasindaki igkilerin etki derecesini test etmek icin regresyoalei uygulanmgtir.
Calismanin Icerigi

Calisma toplam ¢ bdlumden almaktadir. Calkmanin birinci bélimunde; elektronik
ticaret ve alt kavramlari incelengniisten ke elektronik ticaret modelleri Uzerinde
durularak §letmelere faydalari tizerinde durulgur. ikinci bolimde, B2B elektronik
ticaret modellerinden e-tedarik modeli incelepmie Migros B2B sistemi hakkinda
bilgilere yer verilmgtir. Calismanin t¢tincu bolumiinde ise, Migros B2B sistemirgte y
alan Molfix markali trtnlere ait verilerin analigryer verilerek, B2B sisteminden elde
edilen verileri kullanarak Urin sgiar cesitli siniflandirmalar altinda incelengtir.
Calsmanin sonunda sistemden yararlanma yollarina damucg ve Onerilere yer

verilmistir.



BOLUM 1: ELEKTRON iK TICARET

1.1. Elektronik Ticaretin Tanimi

Elektronik ticaretin tanimi icin &éli uluslararasi 6rgatlerin belgelerine ve lke
calismalarina bakpimizda, aralarinda bazi farklar olmasinagman, genelde
anlgmanin sglandigl gorilmektedir.

Dunya Ticaret Orgiitii (WTO)'ne gore e-ticaret; malhizmetlerin tretim, reklam, sgti
ve daitimlarinin telekominikasyorgtari Gzerinden yapiimasidir (WTO-Glossary).

Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiiti (OECD)’nun taniminda ise kutamm ve
bireylerin katilldgl ve metin, ses, gorsel imaj gibi sayisgilalmis verinin lenerek,
aclk veya kapali@ar Gzerinden iletiimesine dayanan ticaretle ilgilemlere elektronik
ticaret denilmektedir (OECD Policy Briefs, 1997).

Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve Ulgirma islemlerini Kolaylgtirma Merkezi
(UN/CEFACT)’ne gbre e-ticarets,i yonetim ve tiketim faaliyetlerinin yUratilmesirig
yapilanmg ve yapilanmamniis bilgilerinin Ureticiler, tiketiciler ve kamu kurdari ile
diger organizasyonlar arasinda elektronik araclar k{eaik posta ve mesajlar,
elektronik bilten panolari, www teknolojisi, akilkartlar, elektronik fon transferi,

elektronik veri dgisimi vb.) Gizerinden paykimasidir.

Elektronik ticaretin yasal cercevesinin cizilmesgini 6nemli cakmalar yapan
UNCITRAL'in 1996 yilinda hazirlagn Model Yasa'ya gore, ticari aktiviteler
kapsaminda her turlu veri mesajinin, EDI (Electtddata Interchange), internet, e-malil
gibi gelismis yontemlerin yaninda, telekopi ve fax gibi dahakazmaik veri iletimi
yontemleri kullanilarak elektronik ortamdagilg@mine elektronik ticaret denilmektedir
(UNCITRAL, 1996).

Avrupa Komisyonunun 1997 yilinda yapmoldusu tanima gore; e-ticaretsletme
faaliyetlerinin elektronik olarak yapilmasidir. Baaliyet metin, ses ve video verilerinin
elektronik olarak glenmesi ve aktarimina dayanmaktadir. E-ticaret dyutuyla mal
hizmet alimi 6demelerinin dijital olarak yapilmaskapsamaktadir. Bu faaliyetler hem

mamulleri (tiketici mallari, spesifik ekipmanlamg¢ hizmetleri (bilgi hizmeti, finansal



ve yasal hizmetler) hem de geleneksel faaliye¢silik, bakim, gitim) kapsamaktadir
(Ozbek, 2000:44).

Bir islemin elektronik ticaret kapsamina girebilmesi iggagidaki 6zellikleri tgimasi
gerekir (Ozbek, 2000:57):

-Elektronik ortamda gerceldmelidir.
-iki veya daha fazla taraf arasinda mal/hizmet alitms veya tanitimi olmalidir.

-Metin,ses ve goruntgeklindeki sayisal bilgilerinslenmesi ve saklanmasi temeline

dayanmalidir.
-Bir deger yaratmayi amaclamalidir.
-Ticari nitelikte bir slem olmali veya bir ticarislemi destekleyecek nitelikte olmalidir.

Toparlamak gerekirse elektronik ticareti, gdadan fiziksel bglanti kurmaya ya da
fiziksel desis tokus islemine gerek kalmadan, taraflarin elektronik olanfgtisim
kurduklari her tarlt ticarisi etkinligi olarak tanimlayabiliriz (TUENA, 1998:24).

1.2. Elektronik Ticaretin Kapsami

Elektronik ticareti olgturan faaliyetler hem Grlnleri (tiketici mallari pesifik
ekipmanlar) ve hizmetleri (bilgi hizmeti, finansad yasal hizmetler) hem de geleneksel
faaliyetleri (sg@hk, bakim ve gitim) kapsamaktadir (Ozbay ve Devrim, 2001). S6z
konusu kapsama her tirll elektronik bilgi ve glieti araci ile gercekkgirilen tanitim
faaliyetleri, ATM (Automatic Teller Machine) sistéeni, POS (Point of Sale) sistemleri
ve benzeri ticari transferler ile ilgili buttn sstler dahil edilebilir. E-ticaret, elektronik
veri desisimi, barkod, veri tabanlari, e-mail, elektronik @dransferi, intranet, internet,
web siteleri, sa§l terminal noktalar, butind&k kaynak planlama sistemlerini
kapsamaktadir (Meredith ve Shafer, 2002:275).

E-ticaret ile ilgili bilgi teknolojileri, bilgi otgolu, iletisim teknolojileri kavramlari ic ice
gecmitir. Dolayisiyla, bir elektronik ilegimde e-ticaretin nerede {ayip nerede
bittigini belirlemek gic¢ olmaktadir. Tanimi ggreher hangi bir ticari sonu¢ garan
bir elektronik iletsim e-ticaret olarak kabul edilse de, ¢gmefirmalar arasinda bilgi

paylaimi ¢casu zaman ticari bir faaliyete temelskdl ettiginden e-ticaret olarak



sayilabilecektir. Ayngekilde, ticari ya da ekonomik sonucglman sglik, egitim, kamu
yonetiminde kolayliklar gibi ilefim teknolojileri kullaniminin e-ticaret sayilip
sayllmayacg tartsmalidir. Dolayisiyla sonsuz gibi gortlen bilgi buwlucerisinde, e-
ticaretin sinirlarini belirlemek oldukg¢a zorduinde, 1999:28). Ancak, e-ticaretin
kapsami, dier bir degisle kapali ve acik @ar kullanilarak yapilabileceks ive ticaret
aktivitelerisu sekilde siralanabilir (Ersoy, 1999:42):

- Mal (tasinir, tgsinmaz) ve hizmetlerin (bilgi servisleri, damanlik, finans, hukuk,
saglik, egitim, ulastirma, vb.) elektronik adverisi,

- Uretim planlamasi yapma ve (retim zinciri gillirma,
- Tanitim, reklam ve bilgilendirme,

- Sipark verme,

- Anlasma yapma,

- Elektronik bankasiemleri ve fon transferi,
- Elektronik kogimento gbénderme,

- Gumriukleme,

- Elektronik ortamda uretim izleme,

- Elektronik ortamda sevkiyat izleme,

- Ortak tasarim gefiirme ve muhendislik,

- Elektronik ortamda kamu alimlari,

- Elektronik Para ile ilgiliglemler,

- Elektronik hisse adwverisi ve borsa,

- Ticari kayitlarin tutulmasi ve izlenmesi,

- Dogrudan tuketiciye pazarlama,

- Sayisal imza, elektronik noter vb. Givenilir UgtinTaraf (TTP)dlemleri,



- Sayisal iceiin aninda daitimi,

- Aninda bilgi olgturma ve aktarma,
- Elektronik ortamda vergilendirme,
- Fikri mulkiyet haklarinin transferi.
1.3. Elektronik Ticaretin Araclar

Elektronik ticaretin temel araclari; telefon, fakslevizyon, elektronik 6deme ve para
transfer sistemleri, elektronik veri gigimi ve internetseklinde alti ara¢ olarak ifade
edilebilir.

Ticari islemlerde bir veya daha ¢oksktarafindan ses, goriintu ve yazili metinlerin ayni
anda interaktif bir bicimde iletiimesi, zaman vekae sinirinin olmayg! ve nispeten
daha dgik maliyetlerle cakilabilmesi gibi internet ortaminin sunglu pek ¢ok firsat

internetin dger elektronik ticaret araclarina gore daha esnelasini sglamaktadir

Elektronik 6deme ve para transfer sistemleri, kietlar veya benzeri 6deme araclari
ile elektronik ticareti kolaylgirmis ve elektronik ticaretin vazgecilmez unsurlari
arasinda yer alrgiir. Ozellikle ATM (Automatic Teller Machine) ve &di Kartlari
gunumizde 6deme amaciyla yaygin olarak kullanilaghkt Elektronik ticaretin 6nemli
desteklerinden olan elektronik ddeme ve para teairsistemleri (ATM, kredi kartlari,
bor¢ kartlarit ve akilh kartlar) sadece para akt@sinda kullanild@indan ticaret

surecinde sinirh bir bélime hitap etmektedir.

EDI (Electronic Data Interchange- Elektronik Veredsimi), bir kurumun bilgisayar
sisteminin ticari ilskide bulundgu diger taraflarla resmi veya 6zel ilgith sistemleri
aracilglyla bagglanmasini sglayan bir iletsim ag1 sistemidir. WTO’Iin tanimina gore ise
“internet ve internet gibi network kullanan glgk firmalar arasinda yapilan veri
transferidir’. EDI kamu ve 6zel sektor kurglarinin etkin bir bicimde ilegim kurma
ihtiyaclarindan dgmus olup hizli ve d@ru veri akginin sglanmasi, daha etkin denetim
yontemlerinin gelitiriimesi, Uretkenlgin ve karin arttiriimasi, rekabet gucinidn
yukseltilmesi gibi konularda gkadigI avantajlar nedeniyle giderek daha fazla kullanim
alani bulmgtur. EDI, 6zel sektorde daha cok endustri, Urefiimans, bankacilik ve

sigortacilik gibi alanlarda kullanilirken, kamu kasde gumrtk, istatistik, ulusal ve



uluslararasi ticaret alanlarinda kullaniimakta&RI’nin kullanimindaki amag; sipari
alinmasi, ticari sOzéenelerin ve faturalarin hazirlanmasi giglemler ile gumrik,
bankacilik ve buna benzeglemlerin yapilmasinda tekrarlarin énlenerek malerat

dusUrdlmesi ve glemlerin en az hatayla en kisa siirede tamamlanmasid
1.4. Elektronik Ticaretin Ekonomik ve Sosyal Etkileri

E-ticaretin temel ekonomik etkisi, engellerin dazaoldgu bir ekonomik faaliyet alani
yaratmasidir. S6z konusu etki, esas olarak hidlaegebilgi ve iletsim teknolojilerinin
dogurdusu bir sonuctur. E-ticaret, hizla ggih s6z konusu altyapiy! kullagtndan
ekonomik hayata etkisi de ayni oranda buyuk olacalg-ticaret, potansiyel olarak
batin dretici, sgayici, kullanici ve tuketicileri bir araya getigghhden, sanayi
devriminden bu yana hayal edilen mal ve hizmetinnetle ticari hayati gergee

donistirecek 6zelliklere sahip olgu disiintlmektedir.

Sosyal alanda ise, 6zellikle istihdangjten politikalari, kiltirel gekim gibi 6nemli

konularda etkili olabilegaé tahmin edilmektedir.

Genel olarak, e-ticaretin ekonomik ve sosyal haggagidaki 6zellikleri dolayisiyla

etkileyecgi dustintlmektedir:

a) Acik & Uzerinde gercekien e-ticaret faaliyetleri, ekonomik ilgiini buytk olcide
artiracaktir. Bunun sonucunda, 6zellikle kicuk wréa ddlcekli sanayici ve bireysel
misteriler, diger pazarlama usullerine gére daha kolay ve ucuziyetkd ticari
faaliyetlerde bulunabileceklerdir. Geleneksel wtaile e-ticaretin maliyet yoninden
kargilastirmasina yonelik bir analizden Tablo 1'de gosesrilsonuclar alinngtir.
Internet bglantisi icin giinimtizde gerekli olan bilgisayarladm6énimizdeki donemde
gerceklgecek iletsim teknolojisi yenilikleri sonucunda gerekli araclalmaktan

cikaca& disinulmektedir.

b) E-ticaretin giderek daha yaygsekilde tercih edilmesinde; herkesin kullanimingaci
olan ve ayni zamanda da hicbir kurum ya daiyki ait olmayan Internet’in
kullaniimasinin bluyuk etkisi vardir. Her yeni tekmo gibi, Internet ve e-ticaret ne
kadar ¢ok kullanici tarafindan tercih edilirse,l&anlmi da daha cabuk ve blyuk 6lctde

yayginlaacaktir.



Tablo 1. Geleneksel Ticaret ile E-ticaretin Maliyet Yoninden Karsilastirmasi
(USD)

Ucak Bileti Bankaislemi Bilgisayar Yazilimi
Geleneksel Ticaret 8.0 1.08 18.00
Elektronik Ticaret 1.0 0.13 0.20-0.50
Kazang (%) 87.5 87.9 99-97

Kaynak: OECD (1999:13)

c) E-ticaret; mal ve hizmetlerin Uretimi, glami ve pazarlanmasinin yanisira her turlt
bilgi alisverisinde zaman faktortinun kullanimina yeni olanaklgtasaaktadir. Pek ¢ok
seyin zaman ile olclldiii gelsmis ekonomiler seviyesine yukselmek igin, zamanin
etkin kullanimi kacinilmazdir. Ticari faaliyetlerielektronik ortamda yurutilmesi
(Uretimde kullanilan ham madde, malzeme ve pangatedarikinde, trlnlerin g#im

ve pazarlamasinda @anan hiz, ticari, yasal vb. bilginin ¢cok kisa giee el

degistirmesi) zaman tasarrufu acisindan bilinen en dyitgmdir.

d) Mal ve hizmet pazarinin yapisi e-ticaret ilgigecektir. Yeni drtnler, yeni g#im
ve pazarlama teknikleri, yeni “tiketici memnuniyekiavrami, yeni aracilar ve yeni

isgucu profilleri e-ticaretin getirdi yeniliklere 6rnek olarak verilebilir.

e) E-ticaret, carpan etkisine sahiptir.sBa bir ifade ile, e-ticaretin bircok olumlussal
etkileri (positive externalities) vardir. E-ticarde, satici ve alicinirgeffaf ve tam
rekabete yakin bir ortamda bir araya gelmesine miailerek, kaynaklarin daha etkin

kullanimi, dolayisiyla toplumsal refah anha katki sglanabilecektir.

f) E-ticaretin, istihdamin yapisini gigtirmesi kacinilmazdir. E-ticaretin istihdam
Uzerindeki etkisi; fiziksel Uretim sektorlerindeskli olmak lzere, Ozellikle hizmet
uretiminde ve Uretilen mal ve hizmetlerin pazarlansafhasinda olacaktir. Halihazirda
ekonomik aracilar, komisyoncular, perakende satiail fonksiyonlari, bir 6lctde

(mevcut geBme hizina bakilacak olursa blytk ol¢clde) e-ticarkéipsami icine dahil

olacaktir. Bununla birlikte; kaybedilersleér, yeni § sahalarinin acilmasi ile belirli

Olcude telafi edilebilecektir.

10



g) Yeni is sahalari, buylk oranda “sayisal okuryazarlik” @taifade edilen, bilgisayar
uygulamalarina yatkinsgucunt gerekli kilacaktir. S6z konusu geale ile birlikte
ortaya cikan bilgisayar ve ilgiin teknolojileri konusundagimli insan gucu ihtiyaci,

egitim politikalarinin yeniden gézden gecirilmesina ncabilecektir.

h) Gelsmis Ulkelerden gefimemi ya da gelimekte olan Ulkelere olan yeni teknoloji

ihraci, belirli bir 6lctide kaltar ihracini da besainde getirebilecektir.

Btin bunlarla birlikte, e-ticaret hentiz ¢ok yem gpelisim oldugundan ekonomik ve
sosyal etkilerin bu giinden tahmin edilmesi, heudwa varsayimlara dayandiriimakta
ve spekulatif olmaktadir. E-ticaretin istatistik l@mda nasil olgilmesi gerekii
konusunda bile henlz bir uluslararasi gimla sg&lanamamgtir. Uygun araclar ve
gostergelerle olctlemeyen bir buylglin gelecekteki etkilerinden s6z etmekgdb

olarak guvenirlik arafii geng olan tahmini bir yaklgm olacaktir.
1.5. Elektronik Ticaret Yontemleri
1.5.1. isletmeden Tiiketiciye (B2C) Elektronik Ticaret

Isletmeden tiiketiciye dwu olan elektronik ticaretin ymnlastigi nokta, adindan da
anlgilacazl gibi son kullanicilar, yani tiketicilerdir. Buptielektronik ticaretin ¢ tane
uygulama alanindan s6z etmemiz mumkundir. Bunlegitlic Grinlerin bir arada
misteriye sunuldgu perakendecilik, mieriden-migteriye e-ticaret olarak da
adlandirabilecgimiz miizayedeler ve genellikle hisse ve senet ahtmminda kullanilan

dansmanliktir (Charles ve Mary, 2000).

Internet 6zellikle sletmelerin ticari hedeflerini yeniden gézden gegitenine neden
olmustur. Dunya ticaretindeki internet gigimini yakalayan gletmeler, sanal dinyada
showroom veya nigmza acarak yeni ngterilere ulgmaya ¢cajmaktadir. Glinde 24 saat,
haftada 7 gun acik ve dinyanin her yerinddesi olan mgaza acmasietme
maliyetleri, internet ilesirketlerin kagilayabilecgi seviyeye inmgtir (Kevin, 1998:47).
“Business to Consumer - B2C” olarak adlandirilam sallanicilara yonelik yani
bireysel tuketicileri hedef alan bu yontemde shawmp sanal mgaza uygulamalari ile
Internet'te firmalar elektronik ortamda; bilgisagan otomobile, kitaptan pizzaya

bircok Grinun dgrudan tiketiciye satini yapmaya bgamistir. Biyume, daha c¢ok
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eglence, seyahat, habercilik, finans hizmetleri veposta gibi nesnel olmayan
hizmetlerde gercek$enektedir.

Internette acilan ngazanin genel giderlerinin cok glik olmasi, dgrudan sat
fiyatlarina da yansimaktadir. Ayrica internet steiilerin firmalara, surekli geri

bildirimde bulunma imkani da sunmaktadir (Corinealeffrey, 2000:8).

B2C elektronik ticaretin gercek anlamda dijital v@ mobil sistemlerin daha yaygin

kullaniimasi ile yayginkmasi beklenmektedir (Dolanbay, 2000:55).

B2C ve B2B Elektronik Ticaretin belirgin 6zellikieFablo 2’de sunulmgtur.

Tablo 2: B2C ve B2B E-Ticaretin Ozelliklerinin Kar silastiriimasi

Kategori Ozellikler

Ekstranet tabanli

Is ortaklari ile sinirlh

_ ' Onceden tanimlanmkredisartlarina gére 6deme
B2B —Istenise

Elektronik kataloglar

Guvenlik duvari, parolalar, kimlik goulama, yetkilendirme

Yuksek ticaret hacmi

Internet tabanli

Sinirsiz egim

B2C —isten Tiketiciye
Dogrudan kredi karti 6demeleri

Dusuk ticaret hacmi

Kaynak:isletmeler Arasi E-Ticareti Gatirmek (2001:10)

1.5.2. isletmedenisletmeye (B2B) Elektronik Ticaret

"Business to Business - B2B" denilgrkettensirkete, sletmeden dletmeye E-Ticaret
organizasyonundager Urin ve hizmet, saticidan yine satapmak Uzere BRka bir
saticlya geciyorsa burada kurumlar arasi ticarettahsedebilir. Elektronik Veri
Degisimi (EDI), Uriin Veri Deisimi (PDI), dangmanlik veri tabanlari, talep tzerine
bilgi verme gletme- gletme arasinda yapilan E-Ticagekline drnek gosterilebilir.
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Isletmeler arasi elektronik ticaret, internet tekiitddni is sireclerini yeniden
yapilandirmak, tedarik zincirini sisteme entegreered maliyetleri dglrmek,
verimliligi ve etkinligi artirmak, zamani optimumda kullanmak ve dahannisteri

hizmetleri sglayabilmek yoninde kullanilir (Corinna ve Jeffré@000:7).Isletmeden
isletmeye yonelik e-ticaret modelindeki amag; otonoasgndiriims sistemlerin
ortaklga is yapilan birimlere (Uretici firma, tedarik¢i firmaal bayiler, mgazalar,
departmanlar vb.) entegrasyonu ile trtin, hizmebiigenin isletmeler arasinda sgini,

kullanimini ve paylamini sglamaktir.

Sekil 1: isletmelerarasi E-Ticaretin Bilesenleri

B2B E-Ticaret

B2B E-Ticaret [« Alicilar » Geleneksel B2Bs
Modeli
IP Network WAN (zerinden
Internet EDI
Intranet
Extranet Faks
> Saticila <
Telefor
~ Islemlerin, bilginin, malin ve J
Alici > servisin akyl < Satic
Ham Son Kullanici
maddeler Uretici Dagiticl Perakendeci Isletme

Kaynak: Durlacher (2000:8)

Internet 6ncesinde firmalar arasindaki E-ticaret] §eya katma deerli aglar tizerinden
Elektronik  Veri Deisimi (EDI) ile gerceklatiriimistir.  Firmalar, &
ortaklari/tedarikcileri ile arasindaki ticari bilgri/islemleri, EDI formatina dérgiiminu
sazlayan 6zel programlar kullanarak gercekilenektedir. internet ile E-Ticaretin
Firma-Firma kategorisine altyapi eturan EDI uygulamalari, Web ortamingitearak
isletme maliyetleri 6nemli o6lctude dliirtiimistir. B2B E-Ticaretin buyik bolimu

EDI'yva dayali olmasina ggmen, analistler ilerleyen yillarda bunun intereetiayali
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teknolojiye kayacgni tahmin etmektedirler. Firmalarin internette yaabilmesinin
maliyeti oldukca diiik fiyatlardan bglamakta, bu durum EDI gibi ger ¢cozimlere

nazaran interneti daha avantajli hale getirmektedir

Sekil 2: EDI ve Internet Arasindaki Fark

EDI -
i WAN Uriin 1
N . Mdasteri 1
Her balanti, 6zel Ordn 2
run ¢
donan_lr_n ve yazilim WAN
gerektirir.
Mdasteri 2 .
Uridin &
Uriin <
Internet Uriin 1
o Misteri 1 N
Bilgi ve islem - Urilin 2
iletisimi icin tek Interne
noktadan bganti Uriin <
Musteri 2
Uriin ¢

Kaynak: Timmers (1999:67)

E-ticaret, firmalar arasi ticarette maliyetleriraligmasi ve verimlilgin artirimasinda
onemli rol oynamaktadir. Butirs@malarinda (kasa, stok kontrol vb.) barkod okuyucu
kullanan ve glemlerini elektronik ortamda gercekteren bir siipermarkette, otomasyon
ile bilgisayar; envanterdeki trtnlerin (raflar, d¢gakibini yapmakta, Grtnlerin st
egilimlerini izlemekte ve gerekfinde sipa vermektedir. Yeni sipagler, bilgisayar
agl Uzerinden ureticiye otomatik olarak gonderilelgktedir. Bilgisayar sipagiformu
hazirladiktan sonra, s6z konusu bilgiyi otomatilarak sat, dretim, dgitim ve
muhasebe boélumlerine gondermektedir. Siberin Gretimi sonunda Urunler, fatura ile
birlikte sUpermarkete gonderilmektedir. Boylece tiine ve pazarlama surecindeki
hizhilk bir yandan maliyetlerin dinesine, verimlilgin artmasina sebep olurkengelr

taraftan vergisel strecin kisa surede ve hatglemesine imkan vermektedir.
1.5.2.1. B2B Elektronik Ticaretin Temel Ozellikleri

Online / 24 Saat Ulalabilirlik: Normal & saati sinirlamasi, internette s6z konusu

desildir. Istedginiz erisime, istedginiz saatte ve zamanda sedilme kolaylgi vardir.
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Heryerde Bulunan Bidletisim Araci: Ginumiizde birgoksietme ve miteri internete
baglanmakta; bu durum interneti fax ve telefon gibnglekabul gormiiiletisim araclari

arasina sokmaktadir.

Global: isletmeler internet sayesinde global pazarlarasroékta dolayisiyla golbal
misteriler elde edebilmektedir. Ayryekilde misteriler de global Ureticilere kolayca
ulasmasars! bulmaktadirlar. Gig maliyetlerinin dgiik olmasi, 6zellikle KOBler igin
onemli firsatlar olgturmakta, lokal pazarlarda yer alan Ureticiler the pazarlara
acilarak rekabeganslarini ve pazar paylarini artirma imkani bugliemalir.

Lokal: internet sadece global ticaretigilelokal ticareti de tetiklenstir. Lokal ortamda
birebir is ili skilerinin, kominikasyonun artmasinigsamistir. Ayrica yerel hizmet veren

elektronik diikkan ve hizmet servisleri gibi yepalanlari dgmustur.

Dijital Ortam: internet (zerinden vyapilan timslemler dijital ortamda
gerceklemektedir ve dijital bilgi depolama sistemine dayahmadir. Dijital bilgi

kolaylikla depolanabilir, transfer edilebilir, kahilabilir.

Multimedya: B2B ticaret icin, multimedya temel gereksinimlandbeiridir. Fiziksel
mamulll gosteren kataloglar, online video ve diyadaa, mamul kullanimini aktaran
interaktif esitim ve simulasyon gosterileri, sgatbncesi ve sonrasi yapilan video-

konferanslar multimedya araclaridir.

Etkilesim: Internet, §letmeden gletmeye veri dgisimini saslayan EDI sistemlerinin
tam tersine, kiden kiiye ve kiiden sletmelere bglanti sglar. Dolayisiyla kgilerin
isletmelere geri dorgiimleri bir hayli hizlannytir.

Birebir Pazarlama:Musteri karakterini analiz eden bilgilerin toplanmasi baslar ve

msteri ile birebir diyalog kurulmasini icerir.

Network Etkisi: DUsuik giris maliyeti ve firmalar arasi gkilerin artmasi, cgtli is
modellerinin olgmasini sglamaktadir. Uguincu taraflarin pazaryerleri (thirdrty
marketplaces) ve der zincirinin entegrasyonunu @ayanlar (value-chain integrators)

bunun en guzel 6rnekleridir.

Entegrasyon: Deger zincirinde yer alan etkinliklerin timanin gicber birinin

toplamindan cok daha buydktir. Dolayisiyla entegmasn gicl tarfilamaz.
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Internetteki bilgi aky ise kletmelerin entegrasyonuna temelgiumaktadir (Timmers,
1999:10-19).

1.5.2.2. B2B Elektronik Ticaret Modelleri

Asagidaki siniflandirmada 1G imodeli incelenmitir. Bu modellerin tim 6rneklerine

internet ortaminda rastlamak mimkundur (Timmer89120-42).
1.5.2.2.1. Elektronik Dukkanlar

Elektronik dikkanlar (e-shops), bir dikkanin veyiaménin internet ortaminda
pazarlamasidir. Bu model dncelikle firmanin ve méniemetlerinin reklamini yapmak
icin kullanilir. internet ortaminda sayfa gturan herhangi bir firma, elektronik diikkan
acmg sayilir. Web sayfasi tzerinden sigaalma ve 6deme sistemlerinin gélilmesi

bir sonraki gamadir.

Elektronik dikkana sahip firmalarin en 6nemli aeglati; taleplerdeki argj global

pazarlara gititeki kolaylik ve digiik maliyet, sat ve reklam maliyetlerinin azalmasidir.
1.5.2.2.2. Elektronik Tedarik

Elektronik tedarik modeli (e-procurement), mamulhiemetlerin tedarik edilmesini ve
sunulmasini icerir. Genellikle buyuk firmalar imtet ortaminda bu tip uygulamalar

gerceklgtirmektedirler. Elektronik tedarik yapan firmalarigelir kayngi, tedarik

Elektronik tedarik yapan firmalarin en o6nemli awnt maliyetlerin démesine,
kalitenin ve teslimatlarin iyikemesine, tedarikslemlerinin ucuzlamasina sebep olan
Ureticiyi secme olar@adir. Bu imkanlar, zaman ve para tasarruflarinibgaaberinde

getirir.
1.5.2.2.3. Elektronik Pazaryerleri

Elektronik pazaryerleri (e-malls), elektronik dukkarin taninmyg bir marka altinda
birlesmesinden olgur. Elektronik pazaryerleri, genellikle 6deme veegw guvengi

konusunda uzmandaniglardir.

Elektronik pazaryerlerini okiuran operatorlerin ana gelir kayndirmalarin tyelik ve

reklam geliri, firmalara sunulan donanim/yazilirbidiizmetlerden sdanan gelirlerdir.
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1.5.2.2.4. Elektronik Acgik Artirma

Elektronik acik artirma (e-auctions), geleneksehriette yapilan acik artirmalarin
elektronik ortamda yapilmasidir. En Dbelirgin 6zZ®]li mamullerin multimedya
prezantasyonlariyla sunulmasidir. Buna ek olaraklegide, 6deme, teslimat

hizmetlerinin elektronik ortamda sunulma etkinliklgelir.

Elektronik acik artirmayl gercekken firmanin ana gelir kayga teknoloji
platformunun satiimasi,slem 6demeleri ve reklamdirisletmeler ve miterilerin
avantajlari ise zamandan tasarruf vestatrerimliligin artmasi ile global kaynaklardan

yararlanma firsatlardir.
1.5.2.2.5. Sanal Topluluklar

Sanal topluluklar (virtual communities), belirlirtsektér altinda toplanmve bilgilerini
sunmak Uzere bir araya gelmiolan firmalarin elektronik ortamda kurduklar

topluluktur. Bu topluluklarin gelir kaynaklari, tyetcretleri ve reklam hizmetleridir.
1.5.2.2.6. Isbirlikci Platformlar

Isbirlikci platformlar (collaboration platforms), lgi platformu olgturarak; tasarim,

muhendislik, proje gibi caimalarin tek bir cati altinda yapilabigdiyerlerdir.
1.5.2.2.7. Uglinci Taraflarin/Partilerin Pazaryeri

Eger firmalar internet ortaminda yapacaklari pazaslamicinci bir partiye/tarafa
birakmak istiyorsa, yukselen modellerden biri olagiinct taraflarin pazaryeri modeli
uygulanir. Ureticilerden tek istenilen mamul katgéodir. Geri kalan tim online
pazarlama etkinlikleri (marka, 6deme, sipa&ime ve dier tim onlineglemler) Gg¢uncl
taraflar tstlenir. Uyelik, hizmet vglem iicretleri Giclincli parti pazaryerleri sahiplerini
gelir kaynaklarini olgturur.

1.5.2.2.8. Deger Zincirinin Entegrasyonunu Saglayanlar

Deger zinciri, bir sektérde myerinin elde ety oldugu katma dgere yapilng olan
bireysel katkilarin analize edilmesi icin kurulgnolan bir yapidir (Miller ve Dess,
1996). Bir elektronik ticaret uygulamasinda akol alan dger zincirinin halkalari

baslica:
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- Altyapi ve aktarim teknolojileri

- Online hizmetler ve elektronik 6deme sistemleri
- Web arayizi

- Icerik ve Web Portalleridir.

Deger zincirinin entegrasyonunu @ayanlar (value-chain integrators), gee
zincirindeki  etkinliklerin ~ entegrasyonuna odaklaglandir. Deger  zincirinin
entegrasyonunu §kayanlarin gelir kaynaklart dagmanhk hizmetleri ve siem

Ucretlerinden olgmaktadir.

Sekil 3: B2B Modellerinin Siniflandiriimasi

A o
& Deger Zincirinin Ent. Sal.
=
O .
E Uglincu Parti Pazaryerl
c
o L
L 5 Isbirlikci Platformlar
= >
g 3
O 5 E-topluluklai
&
c
w
g E-pazarye! Deger Zincirine Hiz. Sgl.
S .
o ‘0 E-tedarik
> =
= S E-acik artim
X L
c
o
L
X .
@ E-dukkar Bilgi Brokerlar
Eski Yenilik Dereces Yeni

Kaynak: Timmers (1999:41)
1.5.2.2.9. Deger Zincirindeki Etkenlere Hizmet Saglayanlar

Deger zincirindeki etkenlere hizmet @ayanlar (value-chain service providers)gele
zincirindeki belirli bir etkinlik konusunda (6demee lojistik gibi) uzmanlgmislardir.
Bankalar 6deme sistemleri konusunda, lojistik filmna da kendi alanlarinda

uzmanlatiklari icin kendi alanlarinda hizmet verebilmekitést.
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1.5.2.2.10Bilgi Brokerlari Ve Di ger Hizmet Servisleri

Bilgi brokerlari ve dger hizmet servisleri (information brokerage, trastd other
services), bilgi tarama, ngieri profili olusturma, yatirnm dagmanligl gibi alanlarda
hizmet vermektedirler. Bu targletmeler, darsmanlik Ucreti ve 6zellikle reklamciliktan

gelir elde ederler.
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BOLUM 2: ELEKTRON iK TEDAR iK VE M IGROS B2B 9STEMI

2.1. Tedarik Kavrami

Isletmenin yapisi ve yag is ne olursa olsun, Uretimsamasinda belirli giderlere
ihtiyac duymaktadir. Uriin ve hizmetlerin sluruimasinda belirli tiriin ve hizmetlerin
satin alinmasi gerekmektedir. Bglemler kletmenin tedarik fonksiyonunu temsil
etmektedir. Tedarik zinciri, hammaddelerin tedarikiiretim ve montaji, depolamayi,
stok kontrolinu, sipagiyonetimini, dgtimi, Grinin mgteriye ulagtiriimasini iceren

faaliyetler ve tim bu faaliyetlerin izlenebilmesin gerekli olan bilgi sistemleri olarak
tanimlanabilir (Lummus ve Vokurka, 1999:11).

Uretici isletmeler, hammadde vegdir tiriin bilgenlerini tedarik ederek ve belirli katma
degser ekleyerek kullanima hazir Grin ya da hizmetstalurlar. Bu durum
perakendeciler icin ise, maln bir dgkasina satilmasi icin tedgri olarak

gerceklgamektedir.
2.2. Elektronik Tedarik

Tedarik fonksiyonunun sletmelere maliyeti, sadece Urun/hizmetin satin naasi
neticesinde olgan maliyet dgil, tedarik strecinin olgmasi icin yapilansiemlerin
olusturdusu maliyetleri de kapsarsletmelerin hedefi, her iki maliyeti de yeterince
disUk dizeyde tutmaktir. Yine gau tGrini, zamaninda ve 6nceden belirlegaatiarda
tedarik edebilmek, dretim surecini kisaltacak, tegii artiracak vesirketin desisen
ekonomik kgullara ve pazawartlarina kagi esnek olmasini gkyacaktir. Tedarik
zincirinde maksimum etkinlik, tedarik zincirindekelirsizligin ortadan kaldiriimasi ile
basarilabilecektir ve boylece tedarik zincirinde stdkizeyinin azaltiimasi mimkudn
olacaktir (Chen, 1997). Bu noktada, e-ticaret medehrasinda biyuk dnemstal eden
elektronik tedarik (e-procurementjlaétmelere hem tedarik maliyetleri hem de etkin bir

tedarik zinciri yénetimi konusunda 6nemli imkansammaktadir.

Elektronik tedarik (e-tedarik) kurumsal satin alngéemlerinin alicilar ve saticilar
arasinda internet Uzerinden gercghkigmesine imkan sglayan web tabanli ¢ézimler
olarak tanimlanabilir (Marrakesh, 2000:17).
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E-tedarik sistemi, web Uzerinden dolayli yoldan da merkezi bir portal Gzerinden

ticari satin alma faaliyetlerinde bulunmaya olasakiayacak genri kapsamli veritabani

platformlarndir. Bu platformlar sayesinde taraflglici ve tedarikgiler) tretim icin

gerekli olan s6z konusu mal ve hizmetleri B2B giganin sundgu desisim ve mezat

otomasyonu ile alim-satimini yapabilmektedirler.

Tablo 3: Geleneksel Tedarik ve E-Tedarik Arasindaki Farklar

Geleneksel Tedarik

Bircok birbirinden ayri dger zinciri
Bilgi Urdinle birlikte ya da sonra uja
Cok az 6zel uretim, seri Uretim

Rekabetci avantaj icin ERP paketleri

Bilginin gizlili gi

TUm sdreclesirket tarafindan idare edilir
Kagit bazli s akslari

Manuel kontroller daha fazla

Isler fiziksel imkanlarla sinirli

Yuksek iletsim maliyetleri

Daha fazla ve daha maliyetli stoklar

Elektronik Tedarik
Ortak bir dger zinciri
Bilgi Griinden 6nce ukar
Bircok 06zel Urisnek ve entegre Uretim

B2B altyapisuhesteklemek
paketleri

icin ERI

3. partilerin gerekli bilgiye ukgabilmesi
Daha fazlgeaeon kullanilan sirecler
Internet bazlis aksslar
Otomatik kontrollehddazla

Isler fiziksel imkanlarla sinir da& ve
lokasyon farklari sorun gkil etmiyor.

Daha dgiik iletisim maliyetleri

Hizl tedaziikciri yonetimi

U

Kaynak: Arthur Andersen, @gsim.tr (2001:41)

2.2.1. Elektronik Tedarik Coztimleri

E-tedarik sistemi cercevesine, dolayli yoldan veyerkezi bir portal Uzerinden ticari

faaliyetlerde bulunmaya imkan verecek bir platforart unsurdan olmaktadir

(Kaplan-Sawhney, 2000:97-103):

Alci tarafli cozimler; gnellikle kurumsal isletmelerin tedarik surecletimzlandirmak

ve etkinlgtirmeye yonelik cozumlerdir.
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Tedarikci tarafli ¢oztumler; edarikgilerin, Griin ve hizmet bilgilerini online asbk
kataloglamak suretiyle satiislemlerinin daha kolay ve verimli birsekilde

gerceklemesine yonelik cozumlerdir.

Borsalar ve acik arttirma c¢ozumlerialicilar ile tedarikgilerin internet Uzerinde

bulusmalarina ve ticari faaliyetlerini gercektemelerine yonelik ¢cbzimlerdir.

Tedarik zinciri optimizasyonu ¢ozumlefiedarik zincirinin entegrasyonu ile alici ve
tedarikcilerin internet Uzerinde bylalarina, talep tahmini, stok yonetimi gibi kritik

bircok sireci daha etkin yurtutmelerine imkaglagan ¢ozumlerdir.
2.2.2. Elektronik Tedari gin Yararlar

E-Tedarik ¢cozumleri buyidk ve kucldrketler arasinda oyun alanlar arasindaki farki
azaltir. Makul bir yatirim icin hegirket, satin alma prosesini 6nemli dlciide gelp
daha fazla kar elde edebilir. Teklifi daha da cekiale getirmek icin, hizmet
saglayicilart kisa zamanda ve az zahmetle ucuz veeklesE-tedarik ¢ozumleri
uygulayabilir, béylece de sirekli bakim veya destadmetlerinin yikt ortadan kalkar.
Ticari isletmeler ginimuzde mevcut olan verimli E-tedarilzigdleri ile satin alma

organizasyonlarinirslietmenin kar arttirma firsatina imkargkalar.
E-tedargin isletmelere yararlagu noktalarda olabilir (Porter, 2001:63-78):

- Internet, dgisik pazarlara egim sglamasinin getirgi avantaj ile cok daha kisa
surede ¢ok daha fazla sayida tedarik¢ciygméaimkani sglamaktadir. Bu arama

surecinde arama maliyetleri internet sayesindemmimda tutulur.

- E-tedarik sistemlerinin otomatiklmis arama ve izleme 06zellikleri sayesinde,
gercek zamanl ve stratejik 6nemde verilergmik cok daha kolay olmaktadir. Bu
verilerin analizi ile tedarikcilerin fiyatlandirmanodellerinden datim kanal

yapilarina kadar bir¢cok ¢ikarimda bulunmak mumkidbitmektedir.

- E-tedarik sistemleri kullanilarak, diinyanin herhapig yerinden tedariksieminin
gerceklatirilebilmesi, tedarikgilerin performansinin gerlendirilmesi ve 6zellikle
kritik tedarik faaliyetlerinde birden fazla tedagikalternatifi sglanmasi, kontrol
edilemeyen fakttrlerden dolayl tedarik @kin kesilmesi durumunda yararlar

sglamaktadir.
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- E-tedarik sistemleri,sietme igindeki ¢akanlarin hangi talepleri hangi miktarlarda
vermeye yetkili olduklari yoninde bir yetkilendirnsestemi sglamaktadir. Ayrica
bu orgitsel yapi sayesinde, talepleri kontrol eden onay veren personelin

Uzerindeki yik tamamen kalkacak ykem cok daha hizli gercekkebilecektir.

- E-tedarik sistemleri ile,sietmenin cakanlari cok daha esnek vedlo taleplerde
bulunabilir. Sadecsslietme icindeki cakanlar dgil, isletme dgsindaki calsanlar da
mobil terminaller ve internet gibi araclari kullaak taleplerini sisteme ujarabilir.
Bu sayede tedarikgilerigirkete vesirketin de migterilerine daha etkin ve hizli

hizmet vermesi s6z konusu olmaktadir.

- E-tedarik sistemleri ile sietmenin cakanlarinin, boélimlerinin ve der tim
unsurlarin taleplerinin veslemlerinin belirli bir merkezden izlenmesi ve aamali
midmkin olmaktadir. Boylece, gelecekteki gerekldiklicin tahmin yapma ve
tedarik zamanlari konusunda tedarikgilerle bebntizaman dilimi glemi belirleme
¢cok daha etkin bigekilde yapilabilir.

Gelecekte rekabet avantajigkamanin yolu, drtine odaklanmaktan daha c¢ok tedarik
zincirinin etkin yonetiminden ge¢mektedir. Endusitgunlatikca, Uriinler arasindaki
farkhlasma minimum boyuta inmektedir. Urliin bazinda bu yogdésmeler olurken,

sats ve servis hizmetlesiirkettensirkete hala buyuk farkhliklar géstermektedir.

Bu hizmetler; méterinin istei dogrultusunda dgistirmek, sipar ile teslim arasinda
gecen surenin minimuma indirilmesi ve Urln veyantatin fiyatina kadar ¢cok @eken
bir yelpazede sunulabilir. Bu plamda herhangi bir pazarda lidgdi oynayan bir
sirket, en dncelikli olarak tedarik zincirinin yom@iini etkin kilmak durumundadir.

2.2.3. Elektronik Tedari gin Gereklilikleri

Isletmelerin birggu elektronik tedarik sistemlerini envanter yukindenaliyetleri
azaltmak ve teknolojinin avantajlarindan yararlakmgin kullanmaktadir. Bu

avantajlardan yararlanmak i¢in bazi gereksinimier lsonusudur.

- Sistemden etkin bigekilde yararlanabilmek icigirket binyesine uygun tedarik
fonksiyonlarinin belirlenmesi ve sistemin bu oOnkeli dagrultusunda kurulmasi

gerekmektedir.
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- Sistemin altyapisinin uzun vadeli seiiatilerek hazirlanmasi, kullanici sayisi ve
yapilan glem hacmi gibi bgliklarda meydana gelen afara cevap verebilmesi

gerekmektedir.

- Sistemin kurulumu ve gimi gibi uygulama sureclerinin optimum zamanda ve

kolaylikla gerceklgtirilebilmesi gerekmektedir.

- Elektronik tedarik sisteminirgirketin mevcut arka ofisi ve ger karar destek

sistemleri ile uyumlu ¢ajabilmesi gerekmektedir.

- Sistemi kuran, geftiren ve uygulayan teknoloji §kyici firmalarin vermesi
gereken destek hizmetleri de elektronik tedarikesmerinden maksimum dizeyde

yararlanma firsati verecektir.
2.3. Migros B2B Sistemi
2.3.1. Migros Turk A. S.

1954 yilinda kurulan ve 1957 yilinda ilk gezasini agcan Migros’un ana faaliyet
konusu, yiyecek ve icecekler ile dayanikli tiketmallarinin, sahibi bulundiw Migros,
Sok, Tansa ve Macrocenter n@azalarl, akveris merkezleri, yurtdundaki
Ramstore’lar ve internet Uzerinden sai kapsamaktadi§irket ayni zamanda ger
ticari sirketlere algveris merkezlerinde yer kiralamaktadir. Migros Turk 2006 sonu
itibariyle, 860,207 m? kapal alana sahip, 195 Mgwe 321Sok ile yurticinde toplam
516 magazaya sahiptir. Rusya, Bulgaristan, AzerbaycanaKistan ve Makedonya ile
toplam 66 Ramstore ile toplamda 582 gamzayla hizmet vermektedir. Migros
magazalari 7 cgrafi bolgede, 41 ildeSok magazalari ise 5 qgrafi bolgede 24 ilde

bulunmaktadir.

Perakendecilik, grubun anas ikoludur ve brit saflarin yaklgik 9%95,6’sini
olusturmaktadir.Sirketin gunltk ihtiyagc maddelerini ve sinirli sagudon-food ¢gdini
icin M Migros maazalari, geni gida ihtiya¢c maddeleri yaninda daha zengin bir-non

food Urln ceidinin bulunabildgi MM Migros, kirtasiyedernsarkiteriye, elektrikli ev

" 2007 yili itibari ile bal ortakliklari ve migterek yonetime tabi ortakliklar ile birlikte topfal.211.758
m2 perakende satialanina sahip olup, 202 Migros, 227 Tansa, SBR, 8 Macro Center ile yurt ici
magaza sayis! 789'a umis; Rusya, Bulgaristan, Azerbaycan, Kazakistan, Kistgan ve Makedonya ile
toplam 77 Ramstore ile toplamda 866gaza ile faaliyet gostermektedir.
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aletlerinden unlu mamuller firinina, kitap ve ksitgeden Itriyata, bahce ve spor
malzemelerinden, nalburiyeye, elektronik ve beygyaga kadar cok gegibir Uriin
yelpazesine ukabilen, konser biletlerinden, kuru temizlemeye kadgns yan
Unitelerden faydalanabilinen MMM Migros, icinde Witpermarket ve pek cok ihtisas
magazasini barindiran, zenginsgeyani sira, food court'u, sinemalari vélence
merkezini , kuaférden, beyazya, dekorasyon ngazalarina, sosyal ve ticari anlamda
biyuk bulgma merkezi anlaylyla insa edilen Migros Alveris Merkezleri
bulunmaktadir. Migros Agveris Merkezleriistanbul, Ankara, Antalya, Gaziantep ve

Ordu’da olmak lizere 5 adettir.

Migros’'un Toptan Market formatinda okullar, hastaneoteller, gemilersantiyeler ve
yemek cikaran tum kuruglarin gida ve temel intiyag maddeleri, toptanssiyatlar ile
tum Turkiye'ye 5 ayri bolgeden gtailmaktadir.

Migros 1997 yilinda Tirkiye'dinternetle akverisin 6ncliBiinii yaparak Migros Sanal
Market'i kurmytur. Bugiin Migros Sanal Markeistanbul, izmir, Ankara, Mersin,
Adana ve Antalya'’da hizmet vermektedir. 2000 ydinde Tirkiye'nin ilk Sanal
Al sveris Merkezi "Kangurum™ acilmgtir. Sektérintn lideri 80 ngazanin yer algy ve
tum dinyadan 24 saat sipgerin girilebildigi Kangurum Sanal A$veris Merkezi 20
kategoride 100 bin e#ten fazla Urind internet Gdzerinde gtgrileri ile
bulusturmaktadir.

1998 Migros Club Kart uygulamasini deetan Migros’'un 2005 yilinda bu kart ile
yapilan satlarin orani %78,1 oranina yukseiti.

Sirket, 10 Kasim 2005 tarihinde Tagdasselerinin %64,25’ini satin algbir.
2.3.2. Migros B2B Platformu

Migros B2B, Migros'un ve tedarikcilerin birlikte penis olduklari operasyonlarin
yonetildigi ve bu operasyonlara ait tim bilgi akun yonlendirildgi, elektronik &

platformudur. Sistem, 2000 yili Kasim ayinda faetieygecmitir. Migros bugun itibari
ile 1100 firma ile toplam satin almasinin %80'ini2B sistemi Uzerinden

gerceklgtirmektedir. Migros B2B sisteminde,

- Sipark Takibi (Sipar§ Miktari-Uriin Alis Fiyati-iskonto Tutarlari)
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- Uriin Saty Takibi (Magaza-uriin bazinda istenilen tarih dilimi igin gkai)

- Stok Takibi (Migros veSok Magazalari ile Depolarinda, her giin gincellenen Grin

stok miktarlari, ortalama sattakami, stok guin bilgisi)

- Fatura Takibi (Faturalarinizin Migros sisteminaligigiriimediginin takibi, Migros

tarafindan firmaniza kesilen faturalarin takibi)
- Cari Hesap Takibi (Odemeler ve hangi faturalaraikiryapildigi)
- Elektronik ortamda fatura génderimi
- Sevkiyat Takibi (Kamyon teslimat bilgileri)

- Depo Sevkiyat Takibi (Migros v8ok masazalarinin depolara vergnplduklari

siparklerin sorgulanmasi)
yapilabilmektedir. Sisteme ait ekran gorintulerigebdliminde yer almaktadir.
2.3.3. Migros B2B Sisteminin Faydalari

Migros'un tedarikgileriyle olan tiim gkisini ve misteri bilgilerini Internet Gzerine
tastyan B2B projesi, Migros ve tedarikcileri arasindadipars verme, sevkiyat,
faturalama ve stok yonetimi gibi uygulamalarin #lekik platforma entegre edilmesi
temeline dayanmaktadir. Uygulamanin ana hedefisdegsiverimliliginin artiriimasi,

tedarik surecinin kisaltiimasi ve maliyetlerirsdiiilmesi yatmaktadir.

Sistemin alicilar agisindan faydalarina bagilla;

Azalan maliyetler (Sipagi verme maliyetlerinin diimesi, tedarikcilerin stok

yonetimine katilmasi ile azalan stok seviyelertepolama maliyetleri)
- Artan satglar (Tedarikcilerin daha yakin Uriin takibiyle yokmalarda azaj)

- Fatura kontrol sirecinde verimlilik (Fatura hatalda azalma, elektronik

ortamda fatura karastirmasi)

- Is sureclerinin geitiriimesi (satsa gore O0deme altyapisinin gurulmasi,

tedarikci performanslarinin ortaya konmasi)

- Tedarikcilerle etkin iletim
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imkanlarini sundgunu gérmekteyiz.

Sistemin saticilar acisindan faydalarina baguhdia ise;

Azalan maliyetler (datim masraflarinin, siparitoplama, depolama ve stok,

promosyon maliyetlerinin dinesi, § glcu tasarrufu)

- Artan satglar (Bilgiye ulgsimda kolaylik ve hizlik sayesinde etkin pazarlarea v
sats stratejileri olgturulmasi, promosyon stratejilerinin gdézden gegigsi,

tuketici tepkilerinin ve dg@simlerini en kisa sirede alinmasi)

- Verimli fatura akg1 (fatura akginin hizlandirilmasi, fatura hatalarinin

azaltiimasi)

- Is sureclerinin geftirilmesi (veri giris tekrarlarinin 6nlenmesi, sireclerin

hizlandirilmasi, dgru tretim ve ithalat planlamasi)
- Alicilarla etkin iletsim
imkanlari saticilara sunulngiur.

Migros masazalarindakis akslarini internet tizerinden anbean takip edebilen tedarikgi
firmalar, s stratejilerini bu dg@rultuda yeniden belirleyerek ¢cok daha sistemli begi i

gorislt hareket etme firsati yakalamaktadir.

Tedarikci firma, Tarkiye'nin tim Migros n@azalarindaki trln portféylerini, hangi
magazada ne kadar stok ollinu, hangi Urinin hangi zaman agimlda ne kadar

satildgi gibi bilgileri aninda goérebiliyor. Bu bilgilerlérma;

Etkin pazarlama ve satstratejileri olgturabilir,
- Promosyon stratejilerini gozden gecirebilir,
- Tuketici tepkilerini en kisa stirede alabilir,

- Uretim planlamalarini ve stok kontrollerini bu dgtabilgiler dogrultusunda

hazirlayan firmalar, ‘stok fazlasi’ ifadesini gumalerinden cikarabilirler.
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Tedarikgci firma, stoklar tikenme seviyesine yaklaa telefon, faks, e-posta ya da cep
telefonu mesaji aracgh ile uyariimakta; malin tikenmeden gaaaya ulgtiriimasi ile

‘yok satmalar’ 6nlenmektedir.

Teslim sdrecinin kisalmasi ile Migros gezalari icindekiglemler, disiplinli birsekilde
yerine getirilmektedir.

Deger yaratma,si suireclerinin geftirilmesi, tedarik zincirlerinin gegletiimesi ve hizli

iletisim de dger artilar olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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Sekil 4: Migros B2B Siparis Akisl
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BOLUM 3: M iGROS B2B VERITABANINDA YER ALAN MOLF iX
SATIS VERILER UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirma Problemi

Veritabanli pazarlama, gunumiuzskdarinda pazarlama faaliyetlerinin daha etkin ve
verimli bir bicimde yuratilmesini g#ayan c&das bir pazarlama yakamidir.
Olguilebilir ve test edilebilir bir yapiya sahip o1, segici olmasi, isellsstirilebilmesi
ve esneklii gibi Ustlnlikleri nedeniyle @er pazarlama yakjamlarindan
ayrilmaktadir. Yuksek rekabet §dlarinda maliyet ve zaman tasarrufu, pazardaki
gelismelerin ve tehlikelerin dnceden belirlenmesi, hizlgi akisi ile karar alicilara

destek vermesi acgisindginketlere 6nemli GsttnlUkler ghar.

Gunumuzde satici ve alicilar arasindakirli gini saglamak igin en dnemli gereksinim;
bilgilerin elektronik ortamda, guvenilir bicimde taellgili kisiye, her ortamda
sunulabilmesidir. Firmalar arasi ilgtni, operasyonlarin verimligini saglayan,
firmalar arasi ortak kullanilan uygulamalar genédrak B2B uygulamalari olarak
adlandirnimaktadir. B2B genel olardkletmedenisletmeye (Business to Business)
olarak, B2C delsletmeden Miteriye (Business to Customer) olarak bilinmektedir.
B2B, alici ve saticilarin ilaim kurmak amaciyla bir araya geldikleri; fikir, bil
degisimlerini yaptiklari, reklam, acik arttirma ile Uriya da hizmetlere fiyat bictikleri,
islemlerini yonettikleri, stoklarini ve sipalerini koordine ettikleri elektronik pazar
yerleridir. B2B uygulamalarinin ilk ve en kolay elédilecek faydalari, siparve fatura
bilgilerinin elektronik ortamda alicl ve satici dpil sistemlerine iletimi ile zaman
tasarrufu sglanmasi, glerin cok daha az kiyle gerceklstiriimesi, sirket ¢calsanlarinin

telefon, fax trafginden kurtularak kendi konularina daha fazla vakitabilmeleridir.

Ulkemizde bu alanda Migros B2B sistemi adindanaskiz ettirmektedir. Migros B2B
sistemi, Migros’'un ve tedarikgilerinin birliktes iyapma maliyetlerini dgiirmek ve
tedarik sureci operasyonlarinin entegre efijdi7 gin 24 saat hizmet veren bir

elektronik platform olgturmak amaciyla 2000 yilinin sonlarinda hizmeteusanstur.

B2B sisteminde; sipayitakibi, Griin sa# takibi, stok takibi, fatura takibi, cari hesap

takibi, sevkiyat takibi, depo sevkiyat takibi veeldironik ortamda fatura gdnderimi
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hizmetleri sunulmaktadir. Yapilan tum bglemler buyuk bir veri madenini ortaya

ctkarmaktadir.

E-ticaret, Veritabanlh Pazarlama, B2C ve B2B sistem konu alan ardirmalar;
genellikle likert 6lggi ile hazirlanmg sorulardan olgan ya da konu hakkinda elde
edilen “diginceler” Gzerine parametrik analizler kullanilan ortke agirlikli
argtirmalardan oteye gecmemektedir. B2B’nin yukselargt hacmine gamen bu
alandaki argtirma noksanfii nedeniyle de, B2B sistemlerinde yer alan hamleséni
firmalara ne gibi faydalar géayaca& konusundaki sorular, uygulama geminda

cevapsiz kalmaktadir.
3.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci, B2B alaninda veritabanli pamsa uygulamalarinin
incelenmesi,sletmelerin B2B veritabanlarindan faydalandiklaardr ve bir markaya
ait veritabaninin analizi neticesinde, karar destiskemine faydalarini tespit etmektir.

Arastirma kapsaminda incelenmesi amaclanan beili pardimci noktalar ise;

Elektronik ticaret ve kapsami,

- Isten ke (B2B) elektronik ticaret,

- Elektronik tedarik sistemleri,

- Migros B2B Sistemi,

- Molfix Veritabani igerik ve kapsamidir.
3.3. Arastirmanin Onemi

Gunumuz pazarlamasinda, ¢téri verilerinin  depolanmasi, verilerden bilgiler
uretilmesi ve elde edilen bilgilerlgletme ile miterilerin kagilikl isteklerinin yerine
getiriimesi, veritabanlari aragilyla yapilmaktadir. Ancak (CRM) Mieri Iliskileri
Yonetimi adi altinda yapilan bglemler ygun olarak (B2C) Business to Costumer

alaninda kendini géstermektedir.

Migros B2B sistemi icinde yer alan ¢pklar incelendginde ve sistemin detayll takibi
neticesinde; (CRM on B2B) B2B (zerinden §tri iliskileri Yonetimi alaninda
kullanici firmaya bulyiik yararlar getirebilegegorilmektedir. Ozellikle Analitik CRM
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konusunda B2B veritabanlarindan faydalanarak yegklaanalizler, d§iik maliyet ve

hizli veri aksini beraberinde getirecektir.

Uygulama igin veritabanini agan s6z konusu firma elindginda, Migros B2B
sisteminden sadece yukarida bahsi gecen sipatok, fatura ve sevkiyat takibi
basliklarini kullanarak faydalaniimaktadir. Ancak berNerin islenerek karar destek
sistemi icine dahil edilgi sdylenemez. Caimamiza konu olacak “Uriin SafTakibi”
basligl altinda, mgaza ve Uriin bazinda istenilen tarih dilimi (donengan) icin say
raporlarina ulglabilmektedir. Bu bglikta yer alan her bir ngazanin trin satwverileri
ile magazalara Migros tarafindan yapilan gaaa tipi, mg§aza alani, mgza ciro
seviyesi, mgaza miteri profili, magaza il ve m@aza bolge siniflandirmalarindan
yararlanilarak; mgteri esilimleri, kampanya, reklam, insert vb. faaliyetleverilen
tepkiler, hatta bu alanda rakip firmalarin kampamgklam ve insert faaliyetleri takip
edildiginde bu donemlerde aolan migteri esilimleri yukarida bahsi gecen
siniflandirmalar bakimindan detaylandirilabileaekBenel sal grafiklerindeki 6nemli
pik (arts/azalg) nedenleri yine bu siniflandirmalar bakimindanelanebilecek hatta
her bir market icin argfazalga katkisi incelenebilecektir. Bu durumda, @ine
satslarin digUsU neticesinde; myfieri anketinin analizi neticesinde gige neden olan
ilk on magazada yapilmasi daha etkin sonuclar verebilecekiie sistemle g€ zamanl
tutulacak ve rakip firma faaliyetlerini de icereceir zaman skalasi ile sgarin
kargilastirilmasi neticesinde; reklam, kampanya, insertfabliyetlerin tepki surelerini,
piyasaya yeni giren bir Grine gelen ilk olumlu/obum tepkilerin, pazar payi
yuksek/diguk rakiplerin kampanyalari neticesinde gata olan tepkilerin mevcut
siniflandirmalar dgrultusunda detaylandiriimasi s6z konusu olacak &wdi gecen

marka icin her bir markete ait gtéri grubunun tiketim@limini ortaya koyacaktir.

Calismayi farkli kilacak onemli bir etken de, her ne &adB2B sistemine ait bir
veritabani kullanilsa da, gtama kapsaminda; B2B sistemi icerisindestaii olarak
gorulen Migros Mgazalari “araci” sifatiyla yer alacak, tuketimi gekigstiren
misterilerin, yani Migros Mgazalarinin mgterilerinin ttketim gilimleri analiz
edilecektir. Temel margl EDI (Electronic Data Interchange) yapisina dayar@acak
yapisal ve maddi anlamda 6nemli avantajlagilassmn B2B sisteminde, satraporlari
adi altinda mgazanin verdii sipars degil, magazadan barkod sistemi aragijila ¢ikisi
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gerceklatirilen yani satilan drtnun bilgileri yer almaktadBu durumda sistem, gercek
verilerle, her bir mgazanin miterilerinin adi gegcen markaya ait driin grubunagikar

tuketim gilimlerine ulggma imkani sglamaktadir.
3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma kapsaminda incelenmesi Ongo6rilen konulagtiam@anin amacina uygun
olarak iki ana bgikta incelenecektir. Birinci bk altinda; frekans tablolar ve ¢apraz
tablolarin yani sira, satarin belli bgh siniflandirmalar dgrultusunda dalimlari
yapilacak ve sonuglar ile frekans ve capraz tablatasindaki karlastirmalara yer
verilecektir. ikinci bahk altinda ise; sagi rakamlari ve siniflandirmalar ile gkili
hipotezlerin testlerine yer verilecektir. Atama kapsaminda incelenecek hipotezler

siraslyla:

H,: Magaza Saty Alani “belirlenen uriin serisi” aylik sakarini etkilemektedir.

H,: Aylik satslar arasinda ifiki vardir.

H,: Belirlenen Model (Market Tipi, Market Ciro Sevsie Market Sat Alani) ile 20
aylik toplam Urin sa1 arasinda ikki vardir.

H,: Belirlenen Model (Market Tipi, Market Ciro Sevsie Market Sat Alani) ile
Mayis-Haziran 2006 donemi “ikiz paket ikili” insekampanyasi satar1 arasinda iki

vardir.

H.: Belirlenen Model (Market Tipi, Market Ciro Sevsie Market Sat Alani) ile

Haziran -Temmuz 2006 doneminde piyasaya surlUlen y&m saftglari arasinda igki

vardir.

H,: Belirlenen Model (Market Tipi, Market Ciro SevsieMarket Sat Alani) ile 2005

Yaz Donemi (Haziran-Temmuzgiistos 2005) sadari arasinda igki vardir.

H,: Belirlenen Model (Market Tipi, Market Ciro SevsigMarket Sat Alant) ile 2006

Yaz Donemi (Haziran-Temmuzgistos 2006) sadari arasinda igki vardir.
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3.5. Arastirmanin Yontemi
3.5.1. Arastirma Evreni

Migros Turk 2006 yili sonu itibariyle, 860,207 mé&gali alana sahip, 195 Migros ve
321 Sok ile yurticinde toplam 516 ngazaya sahiptir. Rusya, Bulgaristan, Azerbaycan,
Kazakistan ve Makedonya ile toplam 66 Ramstor¢ojgamda 582 mgazayla hizmet
vermektedir. Migros mgazalari 7 cgrafi bolgede, 41 ilde§Sok magsazalari ise 5 ggrafi
bdlgede 24 ilde bulunmaktadir.

Hayat Kimya AS. binyesinde Molfix markasi adi altinda Uretilercigo bezi trtnleri,
Procter & Gamble (Prima) ile beraber Turkiye cocllezi pazarinin lideri
konumundadir. Molfix Cocuk Bezi grubundan bir Garisi, bu alanda yanan y@gun

rekabet nedeniyle tercih edilerek granaya konu edilnstir.

Arastirma evreni, belirlenen Urln serisi sktrnni gerceklgtiren ve Tirkiye’'de faaliyet
gosteren 195 adet Migros gezasidir. Argtirma evreninin tamamina glémis ancak,
donemlik say yapan veya yeni acilan garalar elenerek 186 gaza ile sinirli
kalinmstir. Migros B2B sistemi iki yil ara ile veritabamibosaltma slemi yapmaktadir.
Arastirma en son bdanilan kayit dénemi olan Ocak 2005 ilggustos 2006 tarihleri
arasindaki 20 aylik sureyi kapsamaktadir.

3.5.2. Verilerin Toplanmasi

Arastirma verilerinin toplanmasi amaciyla Molfix markaliriinlerin  Uretimini
gerceklgtiren Hayat Kimya AS. ile gorismeler neticesinde; Migros B2B veritabani
“Uriin Sats Takibi” basligl altinda yer alan (ngmza ve Uriin bazinda istenilen tarih
dilimi (donem,ay,gun) icin satraporlari), veriler sadece mevcut marka ve Uriiisise
erisim izni elde edilerek veritabanindan Microsoft Bix¢a&ls) formati ile ¢ekilmgtir.
Elde edilen veriler Excel programi ile acilarak itglenmis ve 186 Migros

magazasindaki belirlenen Griin serisine ait 20 ayltks sakamlari elde edilngiir.

Elde edilen veriler her bir Migros dazasinin belirlenen Urlin serisine ait ay ayssati
rakamlarini gostermektedir. Yine Migros B2B verdamdan elde edilen rjazalar
listesi ile, her bir mgazanin “Maaza Tipi”, “Magaza Ciro Seviyesi”, “Bulundtu iI”,
“Bulundugu Bolge” bilgilerine ulallmis ve bu bilgiler Microsoft Excel ortaminda
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magazalara tek tek eklengtir. Ayrica, daha sonra elde edilen her birgamaya ait
“Magaza Alan1” ve “Miteri Profili” bilgileri de maazalara tek tek eklengtir.
Buradaki tim siniflandirmalar Migros tarafindan ki) Club Kart bilgileri neticesinde

gerceklgtirilmi stir.

“Magaza Tipi” bgligl altinda mgazalar; A.V.M. (Als Veris Merkezi), 3M, 2M, M

kodlari ile siniflandiriimgtir. Bahsi gecen kodlarin tanimlamalgunsekildedir:

A.V.M.ler; icinde bir hipermarket ve pek cok ihtssanagazasini barindiran (zengin
¢esitin yani sira, food court, sinemalar velence merkezi, kuafor, beyazyea,

dekorasyon mgazalari) sosyal ve ticari anlamda buyuk kola merkezleridir.

3M Migroslar; kitap, kirtasiyegarkiteri, elektrikli ev aletleri, unlu mamuller rin,
itriyat, bahce ve spor malzemeleri, nalburiye, etekk ve beyaz gya kadar ¢cok geni
bir Griin yelpazesine sahip ve konser biletleri weuktemizlemeye kadar genyan

Unitelerden olgan ma&azalardir.

2M Migroslar; bunyesinde gengida ve ihtiya¢c maddeleri yaninda daha zengimdoir-

food Urlin ¢eidi sunan maazalardir.

M Migroslar; gunlik ihtiyagc maddelerinin ve sinidayida non-food g&linin temin

edilebildigi magazalardir.

“Magaza Alani” balig altinda mgazalar; Grup 1, Grup 2, Grup3 ve Grup 4 olarak

siniflandirnimstir. Buna gore;

Grup 1 kodlu mgazalar, 500 metrekareye kadar satani olan,

Grup 2 kodlu mgazalar, 500 metrekare ile 1000 metrekareye kadgradani olan,
Grup 3 kodlu mgazalar,1000 metrekare ile 2000 metrekareye kadgradani olan,
Grup 4 kodlu mgazalar ise, 2000 metrekarenin Uzerindessdaini olan mgazalardir.

“Market Ciro Seviyesi” bgligi altinda mgazalar; Hiper, A, B, D ve F kodlari ile
siniflandinimgtir. Buna gore; Hiper en yiksek ciro seviyeligaaayi temsil ederken, F

ise en dgik ciro seviyeli mgazay! temsil etmektedir.
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“Market Mdusteri Profili” bashgl altinda mgazalar; A, B, C ve T kodlari ile

siniflandirimstir. Buna gore;

A, Yasam standardi yuksek profilde gtériye sahip, Ozel drinler satilabilinecek

magazalari,

B, Genelde ucretli, orta-Uste yakin profilde gtaiilere hitab eden ngazalari,
C, Fiyata kag1 hassas, alt ve orta kesime hitab edepanalari,

T ise, Tara bolgelerinde faaliyet gosteren gaaalari temsil etmektedir.
3.5.3. Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin analizi gamasinda, veritabanindan Microsoft Excel (.xIsjfan
ile ¢ekilen veriler; yine ayni program yardimiy&nizlenmg ve dizenlenmgi yukarida
bahsi gecen siniflandirmalar ile ilgili bilgiler heir mazazaya eklenerek bir veritabani
olusturulmustur. Sonraki gamada veriler, SPSS paket programi kullanilarakzntabi

tutulmustur.
3.5.4. Kullanilan istatistik Yontemler

Arastirmada kullanilan istatistik yontemler ¢ghaa iki gruba ayrilmygtir. Birinci grupta,
elde edilen bulgular frekans ve yuzdesdiani seklinde tablolar halinde sunulrstur.
Ayrica satglarin dailimi da frekans ve ¢apraz tablolara yansitilatis ilgilerini de
iceren frekans ve capraz tablolari elde edilimiikinci grupta ise, ikiden fazla Bansiz
grup icin anova testi, anova testi sonucunda “gmu@rasinda anlamli fark vardir”
sonucu elde edildinde bu farkhlgin kaynal olan gruplari bulmak icin Scheffe testi,
en az aralik seviyesinde o6lculen iki ve daha fagasken arasindaki gkiyi test etmek
icin korelasyon analizi ve en az aralik seviyesiotigilen iki ve daha fazla gsken
arasindaki igkilerin etki derecesini test etmek i¢in regresyoalai uygulanmgtir.

3.6. Arastirma Bulgulari ve Yorumlar

Arastirma bulgulari, frekans derleri ve capraz tablolar ile hipotez testlerindede
edilen bulgular olmak tzere iki anasbk altinda incelennstir. Ayrica ilk kisimda
satglarin frekans ve ¢apraz tablolara gorgitieni yapilms ve sonuclar yorumlanstir.

Capraz tablolarda ve hipotez testlerindegwgofrekans dgerlerinin gorulebilmesi
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nedeniyle, tekrara ginemek ve akicif bozmamak amaciyla sadece yoruma gerek
gorulen frekans tablolari verilgidiger frekans tablolari ise Ekler bélimunde (Ek-1)

gosterilmitir.
3.6.1. Frekans Tablolari

Frekans tablolarin gosteriimesinde galanin piyasaya yonelik amaci da gudilerek
satglarin da&ilimi da tablolara eklenmive yorumlarda safiarin dailimina da yer

verilmistir.

Tablo 4: Magazalarin Market Tipine Gore Dagilimi

Market Tip Frekan Yizde (%
M 68 36,€

2M 81 43,5

3M 34 18,
A.V.M. 3 1,6
Missing 0 -

Toplan 18€ 100,(

Arastirma evrenini olgturan 186 mgazanin biyuk bir bélimani (%80,1) M ve 2M tipi
Bu mgazalar

kargilanabilecgi magaza tipleridir ve argirmamiza konu olan ¢ocuk bezi trinlerine bu

magazalarn olgturmaktadir. genel anlamda gunluk ihtiyacglarin

magazalardan ukamak imkani mevcuttur. Mevcut daza tiplerinden higbirinde Grtinin

satsina yonelik herhangi bir engel s6z konusgildir.

Tablo 5: Satslarin Market Tipine Gére Dagilimi

Market Tip Satklar (Paket Satslar (%)Aylik Satis Ort. Market Ort
M 27.736 13,97 1386,¢ 20,4

2M 85.84( 43,2¢ 4292 ( 52,¢

3M 69.19: 34.8¢ 3459,¢ 101,¢
A.V.M. 15.73¢ 7,92 786,¢ 2623
Missinc - - - -

Toplanr 198.50: 100,0( -

Satglarin market tipine gore @dimi incelendginde; yaklaik %20’lik frekans payina
sahip olan 3M ve AVM tipi mgazalarin saglarin da&iliminda yaklaik %40’k bir
paya sahip oldgu, 2M tipi maazalarin ise %43,5 lik frekans payina gk,
%43,24°luk say payina sahip oldiu gorulmektedir. %36,6 ile frekans glaminda
temsil edilen M tipi m@azalarin ise %13,97’lik paya sahip ofdugorilmektedir.
Tablonun geneli itibariyle, gunlik Grinler satan gaza tiplerinden gegi Urin

gruplarini satanlara gou gecgte market sagiortalamalarinin da arg gézlenmektedir.
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Tablo 6: Magazalarin illere Gére Dagilimi

iller Frekan Yiizde (%
Istanbu 58 31,2
Ankare 16 8,€
Izmir 15 3,1
Antalyz 10 5,4
Mugla 10 5,4
Aydin 8 4,3
Balikesil 7 3,8
Mersir 7 3,8
Digeriller 55 29,2
Missing 0 -
Toplan 18€ 100,(

Magazalarin yaklgik »4’luk kismi sadecdstanbul’da, ¥2’lik kismi ise l¢ blyigehirde
yer almaktadir. Dikkati ceken bir gBr husus ise tatil yorelerinde yer alan illerde

magazalarin fazlafidir.

Tablo 7: Satsslarin illere Gore Dagihmi

iller Satklar (Paket Satslar (%)Aylik Satis Ort. Market Ort
Istanbu 35.56 17,¢ 177¢ 30,7
Ankare 11.19% 5,6 559,¢ 35
izmir 42.327 21,z 2116, 141,1
Antalye 10.83¢ 5.4 542 54,2
Mugla 8.56: 4.3 428, 1 42 €
Aydin 5.10¢ 2,6 255,2 31,¢
Balikesil 3.26¢ 1,6 163,F 23,4
Mersir 5.13:2 2,6 256,¢ 36,7
Digeriller” 76.51: 38,F 3825,¢ 70,C
Missinc - - - -
Toplan 198.50: 100,0( - -

Satglarin illere gore dalimi tablosuna gore, toplam sgarin yaklgik %40’ (%39,2)
Istanbul velzmirde gerceklgtirimektedir. 20 aylik dénem ele alinfginda; istanbul 58
magaza (%31,2) ve 30,7 market satrtalamasi ile ayda ortalama 1778 paketssati
gerceklgtirmistir. izmir ise, 15 mgaza (%8,1) ve 141,1 ‘lik market satrtalamasi ile
ayda ortalama 2116,4 paket sajerceklgtirmistir. Bu oran Ankara’daki 16 ngaza’'da
(%8,6) 35 paket market ortalamasi ile ayda ortal&589 pakettir.

Diger iller 55 m@aza (%29,4) ile toplam sgifarin %38,5'ini gerceklgirmistir. Aylik

sats ortalamasi 3825,6 ve market ortalamasi 70,0 olgdalimektedir.

©) Magazalar aylik sagiortalamalarina gére incelegitide (Bkz. Tablo 24) listenin ilk siralarinda yer
alan yuksek satirakamlarina sahip ngazalarinizmit, Diyarbakir, Manisa, Hatay, Trabzon, Erzurum,
Eskisehir, Van, Kayseri ve Gaziantep illerinde yer gidyorilmektedir. Buradaki belli ki magazalarin

yiiksek aylk sagiortalamalari “Dger iller” bashgiyla verilen dgerleri nemli élgiide etkilemektedir.
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Tablo 8: Magazalarin Bélgesel Dgilimi

Bolgelel Frekan Yizde (%
Marmars 82 44,1

Eqge 36 19,4
Akdeniz 27 14,kF

ic Anadolt 26 14,C
Karadeni; 5 2,7
Giiney Dgu Anadolt 5 2,7

Dogu Anadolt 5 2,7
Missing 0 -

Toplem 18€ 100,(

Magazalarin boélgesel gdimina bakildginda Marmara bolgesi 82 gaza ve %44,1 lik
pay ile 6n sirayr almaktadir. Bir 6nceki tablodam lehtirlanaca gibi bolgedeki 82
magazanin 58'iistanbul’da yer almaktadir. Ege Bolgesi 36gama ve %19,4'lik pay
ile ikinci sirada yer almakta, buradaki gaaalarin 15’iizmir, 10'u Mula ve 8'i
Aydin’da bulunmaktadir. Akdeniz Bolgesi 27 gaaa ve %14,5' lik pay ile tglncu
sirada yer almaktadir. Akdeniz Bolgesi'nde Antati@’10, Mersin’de 7 ve Adana’da 5
magaza yer almaktadiric Anadolu Bolgesinde ise 26 gazanin 16’si Ankara'da

bulunmaktadir.

Tablo 9: Satslarin Bolgesel Da&ilimi

Bolgelel Satklar (Paket Satslar (%)Aylik Satis Ort. Market Ort
Marmars 62.82] 31,6¢ 3141 ¢ 38,

Ege 62.09¢ 31,2¢ 3104,¢ 86,2
Akdeniz 28.26¢ 14,2¢ 1413* 52,4

ic Anadolt 19.29; 9,72 964,¢ 37,1
Karadeni; 6.781 3,41 339,( 67,¢
Glney D@u 10.56¢ 5,32 528,( 105,¢
Dogu Anadolt 8.64¢ 4,35 432,( 86,4
Missing - - - -

Toplanr 198.50: 100,0( -

Satglarin bdlgesel dalimi tablosuna gore, toplam sddrnn %62,93 ‘lik kismi
(124.922 paket ) Marmara ve Ege Boélgesi'nde gessakbtir. Satglarin illere goére
dagihmi tablosundan da hatirlanaeayibi, bu saglarin 77.888 paketistanbul veizmir
illerinde gerceklgmistir. Migroslarin az sayida mgaza ile temsil edilgi bolgelerde,
magaza ortalamalarinin yiksek olmasi da bu tablodkadiilceken bir dier unsurdur.
Bu duruma aykiri tek bolge ise Ege Bolgesidir. 36sdfa (%19,4) ile temsil edilen
yuksek diuzeyde

bolgede safl oranlari ve mgaza aylik sa§l ortalamalar

gerceklgmistir.

39



3.6.2. Capraz Tablolar

Frekans tablolar gibi capraz tablolarin gosterilimeés de saglarin dailimi tablolara
eklenmi ve yorumlarda safarin da&ilimina da yer verilngtir. Yoruma gerek
gorulenlerin  dginda olgturulan capraz tablolar ise Ekler bdluminde (Ek-1)
gosterilmitir.

Tablo 10: Satslarin Market Tipi — Market Ciro Seviyesi Capraz Tablosuna Goére
Dagilimi

Market Ciro Seviyesi
Hiper A B D F TOPLAM
Frekans 3 - - - - 3
% Toplam %1,6 - - - - %1,6
AVM Sati (Paket) | 15.736 - - - - 15.736
| Satk (%) %7,92 - - - - %7,92
Aylik Ort. 786,8 - - - - 786,8
Market Ort. | 262,2 - - - - 262,2
Frekans 5 24 5 - - 34
% Toplam %2,7 %12,9 %2,7 - - %18,3
aM Satg (Paket) | 30.698 31.882 6.611 - - 69.191
Satg (%) %15,46 | %16,06| 9%3,33] - - %34,86
Aylik Ort. 1534,9 15941 330,6 - - 3459,6
Market Ort. | 306,9 66,4 66,1 - - 101,8
Frekans - 33 40 7 1 81
% Toplam - %17,7 %21,5 %3,8 %0,5 %43,5
oM Sati (Paket) | - 39.107 40.474 6.004 255 85.840
Sats (%) - %19,70 | %20,38 9%3,02 %0,12 %43,24
Aylik Ort. - 19554 2023,7| 300,2 12,8 4292,0
Market Ort. | - 59,3 50,6 42,9 12,8 52,9
Frekans - 8 19 24 17 68
S % Toplam | - %4,3 %10,2] %12,9] %9,1 %36,6
= M Sats (Paket) | - 2557 | 7.967| 12291 4921 27.736
g Sats (%) - %1,28 | %4,01| %6,19]| %247 %13,97
3 Aylik Ort. - 127,9 398,4 614,6 246,0 1386,8
= Market Ort. | - 16,0 210 | 256 145 | 204
Frekans 8 65 64 31 18 186
% Toplam %4,3 %34,9 %34,4 %16,7| %9,7 %100
TOPLAM Satg (Paket) | 46.434 73.546 55.05p 18.295 5.176 198.503
Sats (%) %23,39 %37,05| %27,78 %9,22 %?2,61 %100
Aylik Ort. 2321,7 3677,3 2752, 914,75 258,8 9935,1
Market Ort. 290,2 56,8 43,0 45,7 14,4 53,36

Market ciro seviyelerine gore rgazalar A (65 mgaza, %34,9) ve B (64 maza,
%34,4) ciro seviyelerinde yonlamaktadir. Hiper seviyesinde 8 fsa, D

seviyesinde 31 ve F seviyesinde 18ama mevcuttur.

Tabloya gore saflar agirlikli olarak, 3M-A, 3M-B, 2M-A ve 2M-B tipi mgazalarda

gerceklgmistir. Bu masazalarda toplam 142.161 paket Grin saglwe bu genel
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satglarin %71,6'sin1 olgturmustur. Hiper ciro seviyesine sahip 8 paaada 46.434
paket Urin satilngtir. Bu oran genel satarin %23,38’'ine kawnlik gelmektedir. AVM-
Hiper maazalarin aylik sagitoplamlari ortalama 786,8 ve her bir gaaanin ortalamasi
262,2 pakettir. Bu oran 3M-Hiper rgazalarda 1534,9 aylik sattoplami ve 306,9
magaza aylik sagiortalamasi olarak gorilmektedir.

Tablo 11: Satslarin Market Tipi — Market MU steri Profili Capraz Tablosuna Goére
Dagilimi

Market Migteri Profili TOPLAM
A B C T
Frekans 3 - - - 3
% Toplam %1,6 - - - %1,6
AV M Satg (Paket) | 15.736 - - - 15.736
| Sats (%) %7,92 - - - %7,92
Aylik Ort. 786,8 - - - 786,8
Market Ort. 262,2 - - - 262,2
Frekans 22 6 - 6 34
% Toplam %11,8 %3,2 - %3,2 %18,3
3M Satg (Paket) | 37.807 17.000 - 14.384 69.191
Satg (%) %19,04 %8,56 - %7,24 %34,86
Aylik Ort. 1890,35 850,0 - 719,2 3459,6
Market Ort. 85,9 141,7 - 119,9 101,8
Frekans 24 18 9 30 81
% Toplam %12,9 %09,7 %4,8 %16,1 %43,5
oM Satg (Paket) | 18.299 26.145 7066 34.33( 85.840
Satg (%) %9,21 %13,17 %3,56 %17,29  %43,24
Aylik Ort. 914,95 1307,25| 353,3 1716,5 4292,0
Market Ort. 38,1 72,6 39,3 57,2 52,9
Frekans 20 16 20 12 68
=2 % Toplam %10,8 %8,6 %10,8 %6,5 %36,6
t M Satg (Paket) | 4.658 6.028 8.556 8.494 27.736
R Satg (%) %2,35 %3,03 %4,31 %4,28 %13,97
3 Aylik Ort. 232,9 301,4 427.8 4247 1386,8
= Market Ort. 11,6 18,8 21,4 35,4 20,4
Frekans 69 40 29 48 186
% Toplam %37,1 %21,5 %15,6 %25,8 %100
TOPLAM Satg (Paket) | 76.500 49.173 16.622 57.208 198.503
Sats (%) %38,54 %24,77 %7,87 %28,82 %100
Aylik Ort. 3825,0 2458,65| 831,1 2860,4 9925,15
Market Ort. 55,4 61,5 28,7 59,6 53,36

Tabloya market miieri profili genelinde bakilganda; tara maazalarinin dunda
kalan 138 mgazada gercek$en 20 aylik saglar neticesinde, satarin A ve B seviyeli
misteri profiline sahip mgazalarda ygunlastigi gorilmektedir. B seviyeli myteri
profiline sahip mgazalarda aylik satiortalamasi en yuksek seviyededir. Bu cercevede
bakildginda, belirlenen Grln grubunun orta ve Uste yakofilde misterilere hitab

ettigi sOylenebilir. T seviyesi, yani {ea bdlgelerinde faaliyet gosteren gaaalarda ise
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20 aylhk say toplami 57.208 pakettir. Sgarin %28,82'sini gercekigiren bu

magazalarin aylik sagiortalamalari 59,6 pakettir.

20 aylik toplam saglarin yaklgik %50 ‘si (%49,4); 3M-A (37.807 paket, %19,04), 2M
T (34.330 paket, %17,29) ve 2M-B (26.145 paket, 1B elesmeli maazalarda
gerceklgmistir.

Tablo 12: Satslarin Market Alani — Market Ciro Seviyesi Capraz Tablosuna Goére
Dagilimi

Market Ciro Seviyesi
Hiper A B D F TOPLAM
Frekans 8 30 8 - - 46
% Toplam %4,3 %16,1 %4,3 - - %24,7
Grup 4 Sats (Paket) | 46.434 45.107 8.287 - - 99.828
Satk (%) %23,39 | %22,7 %4,17| - - %50,29
Aylik Ort. 2321,7 2255,35| 414,35 - - 49914
Market Ort. | 290,2 75,18 51,79 - - 108,5
Frekans - 25 38 5 - 68
% Toplam - %13,4 %20,4| %2,7 - %36,6
Grup 3 Satg (Paket) | - 24.466 38.862 4.942 - 68.270
Satk (%) - %12,33 | %19,58 %2,49 - %34,39
Aylik Ort. - 1223,3 1943,1| 2471 - 34135
Market Ort. | - 48,93 51,13 49,42 - 50,20
Frekans - 3 10 18 4 35
% Toplam - %1,6 %5,4 %09,7 %2,2 %18,8
Grup 2 Sati (Paket) | - 755 5.948 11.117 1.981 19.801
Satk (%) - %0,38 %3,0 %5,60 %1,0 %9,98
Aylik Ort. - 37,75 297,4 555,85 99,05 990,05
Market Ort. | - 12,58 29,74 30,88 24,76 28,29
= Frekans - 7 8 8 14 37
c % Toplam - %3,8 %4,3 %4,3 %7,5 %19,9
% Grup 1 Satg (Paket) | - 3.218 1.955 2.236 3.195 10.604
X Sats (%) - %1,62 %1,0 %1,12 %1,60 205,34
3 Aylik Ort. - 160,9 97,75 111,8 159,75 530,2
= Market Ort. | - 2200 | 12,22 | 13,98 | 11,41 14,33
Frekans 8 65 64 31 18 186
% Toplam %4,3 %34,9 %34,4 %16,7 %09,7 %100
TOPLAM Satk (Paket) | 46.434 73.546 55.05p 18.296 5.176 198.503
Sats (%) %23,39 %37,05| %27,78 %9,22 %2,61 %100
Aylik Ort. 2321,7 3677,3 2752, 914,75 258,8 9935,1
Market Ort. 290,2 56,8 43,0 45,7 14,4 53,36

Tabloya genel toplamlar Gzerinden balgldda, ciro seviyesi ve market alanistlikce
magazalarin sagi ortalamalarinda da dils gozlenmektedir. Ancak, A seviyesi market
ciro seviyesi ve Grup 2 kategorisinde yer alan 3gama 12,58 lik aylik satl

ortalamalari ile dikkat cekmektedir.
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Tablo 13: Tablo 12 Detay

Magaza Adi Tipi Ciro Profil | Alan il Bolge
AYVALIK MA GAZASI M A A Grup 2 | Balikesir | Marmara
KUSADASI MARINA SATIS MAG. |[M A A Grup 2 | Aydin Ege
ZEKERIYAKOY MA GAZASI M A A Grup 2 |istanbul | Marmarg

M tipi, A seviyesi ciroya ve A diizeyinde mtéri profiline ve 500 — 1000 metrekare
arasinda sagialanina sahip bu rdazalarin aylik saglar1 incelendginde 2005 ve 2006

yillarinda Haziran — Temmuz —gAstos donemlerinde sglarin diger aylara nazaran

arttigl gozlenmitir.

Tablo 14: Satslarin Mu steri Profili — Market Ciro Seviyesi Capraz Tablosuna
Gore Dagilimi

Market Ciro Seviyesi
Hiper A B D F TOPLAM
Frekans 6 41 14 6 2 69
% Toplam %3,2 %22,0 %7,5 %3,2 %1,1 %37,1
A Sati (Paket) | 29.443 39.668 5.081 2.204 104 76.500
Sats (%) %14,83 219,98| %?2,56 %1,11 20,05 %38,54
Aylik Ort. 1472,15 | 1983,4 254,05 110,2 52 3825,0
Market Ort. 245,36 48,38 18,14 18,37 2,6 55,4
Frekans 1 9 17 9 4 40
% Toplam %0,5 %4,8 %9,1 %4,8 %2,2 %21,5
B Sati (Paket) | 11.796 10.475 21959 3.577 1.366 49.173
Sats (%) 25,94 205,28 %11,06 %1,80 %0,69 224,77
Aylik Ort. 589,8 523,75 1097,9 178,85 68,3 2458,64
Market Ort. 589,8 58,19 64,58 19,87 17,08 61,5
Frekans - 1 7 9 12 29
% Toplam - %0,5 %3,8 %4,8 26,5 %15,6
C Sati (Paket) | - 712 3.820 7.384 3.706 16.622
= Sats (%) - %0,36 %71,92 %3,72 %1,87 %7,87
o Aylik Ort. - 35,6 191,0 369,2 185,3 831,1
o Market Ort. | - 35,6 2729 | 41,02 | 1544 287
S Frekans 1 14 26 7 - 48
= % Toplam %0,5 %7,5 %14,0 %3,8 - %25,8
= T Sati (Paket)| 5195 22.691| 24192 5130 - 57.208
g Sats (%) %2,62 | %11,43] %12,1p %258 - %28,82
3 Aylik Ort. 259,75 1134,55| 1209, 256,5 - 2860,4
= Market Ort. | 259,75 | 81,04 | 46,52| 36,64 - 59.6
Frekans 8 65 64 31 18 186
% Toplam %4,3 %34,9 %34,4 %16,7 99,7 %100
TOPLAM Sats (Paket) | 46.434 73.546 55.052 18.296 5.176 198.503
Sats (%) 223,39 %37,05| %27,78 %9,22 %2,61 %100
Aylik Ort. 2321,7 3677,3 2752, 914,75 258,8 9935,1
Market Ort. 290,2 56,8 43,0 45,7 14,4 53,36

Tabloda ilk 6ne cikan seesme, A seviyesi mgieri profili ile F ciro seviyesi
eslesmesidir. Burada yer alan 2 @gazanin aylik sagiortalamalari (2,6 paket/ay) ¢ok
disUk seviyededir.
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Tablo 15: Tablo 14 Detay - 1

Magaza Adi Tipi Ciro Profil | Alan il Kodu | Bolge
BEBEK MAGAZASI M F A Grup 1 |istanbul | Marmarg
MODA MAGAZASI M F A Grup 1 |istanbul | Marmarg

Bebek ve Moda Migroslar tim siniflandirmalarda aydzelliklerde yer alan
magazalardir. M tipi, yani gunluk glverislere yonelik, Ust duzey mgteri profiline
sahip, 500 metrekareye kadar satanina sahipstanbul’da hizmet veren gazalardir.
Bu maazalardan Moda Migros’un sglari Bebek Migros’a nazaran daha yiksek
seviyede gercek$eistir. Bebek Migros’un 20 aylik toplam satmiktari yalnizca 18
pakettir. Bu rakam Moda Migros'ta 86 paket olarakggklemistir.

Tabloda bir bgka goze carpanskesme ise, B seviyesi mgteri profiline ve Hiper
seviyesi market cirosuna sahip gaaa glesmesidir. Burada yalnizca bir gaza yer
almaktadir.

Tablo 16: Tablo 14 Detay - 2

Magaza Adi Tipi Ciro Profil | Alan il Kodu | Bolge
[ZMIT OUTLET CENTER SAT$ M. | 3M A B Grup 4 |izmit Marmara

izmit Outlet Center SatiMagazasi 20 aylik donem boyunca 11.796 paketliks skati
satglarin %5,94’UnU gercekfdrmistir. Magazani aylik sagi ortalamasi ise 589,8
pakettir.

Izmit Outlet Center SatiMagazas! gibi Tga bolgesinde faaliyet gdsteren ve Hiper
seviyesi market cirosuna sahip bir gaaa daha yuksek satve aylik ortalama sati

miktarlari ile dikkati cekmektedir.

Tablo 17: Tablo 14 Detay - 3

Magaza Adi Tipi Ciro Profil | Alan il Kodu Bolge
DIYARBAKIR MEGA CENTER M. | 3M A T Grup 4 | DiyarbakirG.Dogu

Diyarbakir Mega Center SatMagazasi 20 aylik donem boyunca belirlenen Grin
serisinden 5.195 paketlik (%2,61) satgerceklgtirmisti. Magazani aylik safi

ortalamasi ise 259,75 pakettir.

Yine Tarada yer alan ve A seviyesi market cirosuna sahipamalar da aylik sat
ortalamalari ile tabloda dikkati ceken biger elesmedir. Buradaki mgazalar detayli
incelendginde Edremit, Nide ve Ordu Mgazalarinda gercekjen satylarin digerlerine
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nazaran belirgin bicimde dilk olduklari gozlenmtir. Bu masazalari filtreleyerek

yapilan hesaplamada aylik sairtalamasi 98,1 paket olarak hesaplatimi

Tablo 18'deki mgazalar 6zelliklerine gore incelergthde, &irlikh olarak 2M Market
Tipine sahip, A seviyesinde Ciro gerceitieen, saty alani ise girlikli olarak 1000
metrekare ve Uzerinde olan gaaalardir. Mgazalar il bazinda incelerginde sehir

merkezleri gelimis olan illerde ya da Bulyikhirlerde hizmet vermekte olan

magazalardir.

Tablo 18: Tablo 14 Detay - 4

Magaza Adi Tipi Ciro Profil | Alan il Kodu Bolge
BALIKESIR MAGAZASI 2M A T Grup 1 Balikesir | Marmara
CORLU 2 SATE MAGAZASI 2M A T Grup 4 | Tekirdg | Marmara
DENIZLI-SATIS MAGAZASI 3M A T Grup 4 | Denizli Ege
DIYARBAKIR MA GAZASI 2M A T Grup 3 | DiyarbakirG.Dogu

* EDREMIT MAGAZASI 2M A T Grup 1 Balikesir | Marmarg
ELAZIG MAGAZASI 2M A T Grup 3 | Elag Dogu A.
ERZURUM MAGAZASI 2M A T Grup4 | Erzurum| DO A
GAZIANTEP BEDESTEN SAT$ 2M A T Grup 4 | Gaziantep G. Qo
ISKENDERUN SATE MAGAZASI |2M A T Grup 3 | Hatay Akdeniz
KAYSERI 2 SATIS MAGAZASI 3M A T Grup 4 | Kayseri |Ic¢ Anad.

* NIGDE MIGROS 2M A T Grup 3| HNile Ic Anad.

* ORDU SATIS MAGAZASI 2M A T Grup 3 Ordu Karadenjz
TRABZON SATIS MAGAZASI 2M A T Grup 3 | Trabzon | Karadeniz
USAK SATIS MAGAZASI 2M A T Grup 3 | Wak Ege

Tablo 19'a gore; 20 aylik toplam sdér dikkate alindiinda, Marmara véc Anadolu
Bolgesi market sayisina kiyasla toplam stattla diguk bir performans sergilestir.
Marmara Boélgesi 82 ngaza (%44,1) ile satarin  %31,66'hk kismini
gerceklagtirmistir. Bu farkin nedeni ise; 2M ve M tipi mazalarin yuksek frekans
yuzdelerine rgmen sat yuzdelerinden djilk pay almalarndir. M tipi mgazalarda bu
farkhhk diger bolgelerde de gozlenirken, 2M tipi gaaalarda yalnizca Marmara i@
Anadolu Bolgesi frekans payinin altinda sagerceklgtirmistir. Yine, i¢ Anadolu
Bolgesi'nde yer alan 3M tipi 5 nfaza da frekans yuzdesinin (%2,7) altindassatani
(%2,16) gerceklgirmistir.

M Tipi magazalar genel satarin yaklgik %14’lik kismini gercekigirmistir. Bu
oranin yaklaik yizde %11,25'ini sirasiyla Marmara (%4,35), Akide(%4,13) ve Ege
Bolgesi (%2,75) gercekdarmistir.

2M tipi magazalarda yapilan sgiar ise toplam sagiarin %43,24°'Une tekabul
etmektedir. Sirasiyla Ege (15 psaada - %14,46), Marmara (32 gazada - %9,53) ve
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Tablo 19: Market Tipi — Bolgesel Daihm Capraz Tablosuna Gore Saglarin
Dagilimi

Market Tipi TOPLAM
AV.M. 3M 2M M
Frekans 1 18 32 31 82
% Toplam %0,5 %9,7 %17,2 %16,7| %44,1
© _ | Satg (Paket) | 6.761 28.525 | 18.919 8.640 62.845
& § Satg (%) %3,41 %14,37 | %9,53 %4,35]  %31,66
S5 | Aylik Ort. 338,05 1426,25| 945,95 432,0 3142,25
=0 ["MarketOrt. | 338,05 79,24 29,56 13,94 38,32
Frekans - 8 15 13 36
% Toplam - %4,3 %8, 1 %7,0 %19,4
_ | Saty (Paket) | - 27.938 | 28.708 5.449 62.095
& | Sats (%) - %14,07 | %14,46 | %2,75| %31,28
o2 [Aylkort. - 1396,9 | 14354 272,45| 3104,75
WO 'MarketOrt. | - 174,61 | 95,69 20,96 86,24
Frekans 1 1 14 11 27
% Toplam %0,5 %0,5 %7,5 %5,9 %14,5
~ ._ | Sats (Paket) | 3.961 1.244 14.860 8.204 28.269
£ 3 [ saty (%) %2,00 %0,63 %7,49 %4,13|  %14,24
22 [Aylkort 198,05 62,2 743,0 410,2 1413,45
<@ "Market Ort. | 198,05 62,2 53,07 37,29 52,35
3 Frekans 1 5 11 9 26
§S % Toplam %0,5 %2,7 %5,9 %4,8 %14,0
S .. | Sats (Paket) [ 5.014 4.278 7.738 2.267 19.297
§ Satk (%) %2,53 %2,16 %3,90 %1,14| 9%9,72
oS [AylkOrt. 250,7 213,9 386,9 113,35 964,85
=@ [ 'Market Ort. | 250,7 42,78 35,17 12,59 37,11
Frekans - 1 3 1 5
N % Toplam - %0,5 %1,6 %0,5 %2,7
. [Sats (Paket) | - 2.011 4.262 508 6.781
T § Sats (%) - %1,01 %2,15 %0,26 | %3,42
5o | AylikOrt. - 100,55 | 213,11 25,4 339,05
<@ MarketOrt. | - 100,55 | 71,03 25,4 67,81
Frekans - 1 2 2 5
5 % Toplam - %0,5 %1,1 %1,1 %2,7
® 5 | Sats (Paket) | - 5.195 3.865 1.508 10.568
oS | Sats (%) - %2,62 %1,95 %0,76 %5,32
S & | Aylik Ort. - 259,75 | 193,25 75,4 528,4
O < ["MarketOrt. | - 259,75 | 96,63 37,7 105,68
= Frekans - - 4 1 5
?S; % Toplam - - %2,2 %0,5 %2,7
5 c Sati (Paket) | - - 7.488 1.160 8.648
) < [sats (%) } - %3,77 | %058 | %4,36
© & Aylik Ort. - - 374,4 58,0 432 4
@ o Market Ort. | - - 93,6 58,0 86,48
Frekans 3 34 81 68 186
% Toplam %1,6 %18,3 %43,5 %36,6] %100
TOPLAM Sati (Paket) | 15.736 69.191 | 85.840 27.736  198.503
Satg (%) %7,92 %34,86 | %43,24| %1397 %100
Aylik Ort. 786,8 34596 | 42920 1386,8) 9925,15
Market Ort. | 262,2 101,8 52,9 20,4 53,36
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Akdeniz Bolgesi'nde (14 ngazada - %7,49) yer alan 2M tipi gszalar 20 ayda
gerceklgen toplam saglarin yaklgik %31,5’lik kismini gercekkgirmislerdir. Ege
Bolgesinin 2M tipi 15 mgaza ile gercekkgirdigi sats rakamlari dger bolgelere
nazaran oldukca ytksektir. Bahsi gecen 2M tipi l&gamanin aylik saiortalamalari
95,69 paket olarak hesaplanitm. Bu sats rakamini 96,63 aylik satortalamasi ile ayni
kategoride gecen tek bolge GunegddAnadolu Bdlgesidir. Bolge, 2M tipi 2 mazasi

ile toplam satlarin %1,95’ini gerceklgirmistir.

3M tipi mazazalar ise, toplam sglarin yaklgik %35’ini gerceklgtirmistir. Sirasiyla
Marmara (18 mgazada - %14,37) ve Ege Bdlgesi'nde (8gamada - %14,07) yer alan
3M tipi magazalar 20 ayda gercekén toplam saglarin yaklgik %28,5’lik kismini
gerceklgtirmislerdir. Yine Ege Bdlgesi, 8 ngaza ile Marmara Bolgesi'nin sgranini
yakalayarak dikkat cekmektedir.

Tablo 19'a gore; A seviye ciro grubunda yer alangazalarin bdlgesel sati
dagihmlarinda Marmara Bolgesi aylik market ortalamedda dger boélgelere nazaran

oldukca diguk bir ortalamaya sahiptir.

Ege Bdlgesinin ciro dalimlarina gore saglari incelendginde; Hiper, A ve B seviyesi
ciroya sahip mgazalarda yiksek aylik saiortalamalarina sahip ol@u gorilmektedir.
Bolgede faaliyet gosteren tek Hiper seviye ciroghig mgazanin aylik ortalamasi 615
paket/aydir. Genel sakarin %6,24’0 sadece bu gera tarafindan gercekteilmistir.
Adi gecen mgazanin bilgileri gagida verilmektedir.

Tablo 20: Tablo 19 Detay

Magaza Adi Tipi Ciro Profil | Alan il Kodu Bolge
BALCOVA SATIS MAGAZASI 3M Hiper | A Grup4 | Izmir Ege

Izmir Balgova Sa$l Magazas! diindaki Hiper ciro seviyesine sahip paaalarda ise
aylik saty ortalamalari 250 paket/ay seviyesindedir. AkdeBidlgesi'nde yer alan
Hiper seviyeli mgaza bu konuda ger maazalara nazaran geride kalmaktadir. Aylik
sats ortalamasi 198 paket/ay ve toplam gati 3961 pakettir.

Yine tablo 19'a gOre A seviyesi ciroya sahip gazalarda aylik satiortalamalari
sirasiyla D@u Anadolu, Guneydgqu Anadolu ve Karadeniz Bolgelerinde gdr

bdlgelere nazaran oldukca yiksek dizeydedir.
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Tablo 21: Satslarin Market Ciro Seviyesi — Bolgeler Capraz Tablosna Gore
Dagilimi

Market Ciro Seviyesi
Hiper A B D F TOPLAM
Frekans 4 27 26 14 11 82
% Toplam %2,2 %14,5 %14,0 %7,5 %75,9 %44,1
© Sati (Paket) | 19.963 22.086 10.681L 7.762 2.227 62.827
& Satg (%) %10,12 | %11,20| %5,42] %3,94 %1,18  %31,65
3 Aylik Ort. 998,15 1104,3 534,05 388,1 111,35 3141.,4
= Market Ort. 249,54 40,9 20,54 27,72 10,12 38,3
Frekans 1 18 10 5 2 36
% Toplam %0,5 %09,7 %05,4 %2,7 %1,1 %19,4
Sats (Paket) | 12.301 25.338 21.045 2.517 894 62.095
Sats (%) %6,24 %12,85| %10,6F %1,28 20,45 %31,28
g Aylik Ort. 615,05 1266,9 1052,3 125,85 44,7 3104,8
w Market Ort. 615,05 70,38 105,283 25,17 22,31 86,2
Frekans 1 8 11 5 2 27
% Toplam %0,5 %4,3 %05,9 %2,7 %1,1 %14,5
N Sats (Paket) | 3.961 7.923 10.010 4.768 1.607 28.269
< Satk (%) %2,0 %4,02 | %5,08] %242 %0,82 %1424
£ Aylik Ort. 198,05 396,15 500,5 238,4 80,35 1413,5
< Market Ort. 198,05 49,52 45,5 47,68 40,18 52,4
Frekans 1 6 11 6 2 26
S % Toplam %0,5 %3,2 %05,9 %3,2 %1,1 %14,0
S Sati (Paket)| 5.014 6.193 5.540 1.930 258 19.297
g Sats (%) %2,54 %3,14 %2,81 900,98 20,13 99,72
i Aylik Ort. 250,7 309,65 277,0 96,5 12,9 964,9
— Market Ort. 250,7 51,61 25,18 16,08 6,45 37,1
Frekans - 2 3 - - 5
N % Toplam - %1,1 %1,6 - - %2,7
'g Sati (Paket) | - 3.436 3.345 - - 6.781
3 Sats (%) - %1,73 %71,69 - - %3,41
< Aylik Ort. - 171,8 167,25 - - 339,0
x Market Ort. | - 85,9 55,75 | - - 67,8
Frekans 1 2 - 1 1 5
@) % Toplam %0,5 %1,1 - %0,5 %0,5 %2,7
a Sati (Paket) | 5.195 3.865 - 1.318 190 10.568
> Sats (%) %2,62 %1,95 - %0,66 20,1 %05,32
S Aylik Ort. 259,75 193,25 - 65,9 9,5 528,0
O Market Ort. 259,75 96,63 - 65,9 9,5 105,6
=] Frekans - 2 3 - - 5
S [%Toplam | - %1,1 %16 | - - %2,7
5 & Sats (Paket) | - 4.217 4431 - - 8.648
[ < Sats (%) - %2,12 | %2,23| - - %4,35
o) & Aylik Ort. - 210,85 221,55 - - 432,0
o O ['MarketOrt. | - 105,43 | 73,85 | - - %86,4
Frekans 8 65 64 31 18 186
% Toplam %4,3 2%34,9 %34,4 %716,7| %09,7 %100
TOPLAM Sati (Paket) | 46.434 73.546 55.05p 18.296 5.176 198.503
Sats (%) %23,39 %37,05| %27,78 %9,22 %2,61 %100
Aylik Ort. 2321,7 3677,3 2752, 914,75 258,8 9935,1
Market Ort. 290,2 56,8 43,0 45,7 14,4 53,36
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Tablo 22: Tablo 21 Detay - 1

Magaza Adi Tipi Ciro Profil | Alan il Kodu Bolge
ELAZIG MAGAZASI 2M A T Grup3 Elaz Dogu A.
ERZURUM MAGAZASI 2M A T Grup4 Erzurum | Om A.
DIYARBAKIR MA GAZASI 2M A T Grup3 DiyarbakirGiiney D
GAZIANTEP BEDESTEN SAT$ 2M A T Grup4 Gaziantep Glney D
ORDU SATIS MAGAZASI 2M A T Grup3 Ordu Karaden)z
TRABZON SATIS MAGAZASI 2M A T Grup3 Trabzon | Karadenijz

Bolgelerde en Ust dizey olarak temsil edilen bugamalar, 2M tipinde ve 1000
metrekare ve Uzerinde satlanlarina sahip ngazalardir. Bu ¢ boélgedeki iaza
sayisI her bolge icin 5 mdazadir. Bu da bdlgede yer alangaaalarin saglarini diger

bolgelere gore farkl kilmaktadir.

B seviye ciroya sahip nazalarin bolgesel satidagilimlar buydk farkhliklar arz
etmektedir. Mgaza aylik sa$l ortalamalari; Marmara Bdlgesi'nde 20 paket/ay, Ege
Bolgesi'lnde 105 paket/ay, Akdeniz’de 45 paket/dg, Anadolu’da 25 paket/ay,
Karadeniz’de 55 paket/ay ve Bw Anadolu’da 73 paket/ay olarak hesaplagimi
Marmara’da bu kategorideki mazalarin fazlafii sats ortalamalarini dfiiren,
Karadeniz ve Dgu Anadolu’'da ise mgazalarin azfii sats ortalamalarini artiran bir
etmen olarak 6ne siurilebilir ancak Ege, Akdenitouanadolu Bolgesinde sirasiyla 10,

11 ve 11 adet ng@aza hizmet vermektedir.

Ege Bolgesi'ndeki 105 paket/ay’lik ortalama yinenadlgede A seviyesi ciroya sahip
magazalarin aylik satiortalamalarindan (70,38 paket/ay) daha yuksektir.

Akdeniz Bolgesi'nin ciro seviyelerine gore satdasilimlari incelendginde; A
seviyesinden itibaren F seviyesi ciroya kadar aghkls ortalamalarinin sirasiyla 49
paket/ay, 45 paket/ay, 47 paket/ay ve 40 paketiaglko birbirine ¢cok yakin seyredi
gorulmektedir. F seviye ciroya sahip bu bolgeddékimagaza F seviyesindeki ger

magazalara nazaran oldukcga yiksek bir aylikssattalamasi gergeldermistir.

Tablo 23: Tablo 21 Detay - 2

Magaza Adi Tipi Ciro Profil | Alan 1l Kodu Bolge
ADANA CAKMAK SATI S MAG. M F C Grupl Adana Akdeniz
GUZELYALI MA GAZASI M F C Grup2 Adana Akdeniz

Adi gecen mgazalar; M tipinde, fiyata kar hassas alt-orta dizey stéri profiline
sahip alt ve orta dizeyde salanina sahip Adana ilinde hizmet verergazalardir.
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3.6.3. Satis Rakamlarina Gore Magaza Siralandirmasi

186 magaza icinde 20 aylik toplam sgéara gore yapilan ilk 30 ve son 30 gaza listesi
olusturularak listelerde yer alan gazalarin ortak noktalari tespit edilmeye gahistir.

Tablo market tipine gére incelegghide 20 aylik toplam satara gore siralanan ilk 30
magaza 3 AVM tipi, 11 3M tipi ve 16 2M tipi n@gazalardan olgmaktadir. Bu
magazalardan 6’s1 Hiper, 16’s1 A, 7'si B ve 1'i D sgesi cirolara sahiptir. Mdleri
profili olarak; 10 mgaza A seviyesi, 5 ngaza B seviyesi, 1 nfaza C seviyesi ve 14
magaza T seviyesi myeri profiline sahiptir. Mgazalardan 18'i Grup 4, yani 2000
metrekare ve Uzerinde saflanina sahip iken, 12'si 1000-2000 metrekarei szas
alanina sahiptirilk 30 masaza icinde sirasiyldzmir (6 maaza)istanbul (4 mgaza),
Izmit (2 ma&aza), Diyarbakir (2 mgaza) ve Hatay (2 ngaza) illeri birden fazla
magazaya sahip olan illerdiflk 30 magsazanin bolgesel @dimi ise; Ege 9, Marmara 7,
Akdeniz 3,i¢ Anadolu 3, Guney Om 3, Dgu Anadolu 3 ve Karadeniz 2 rpaza
seklindedir.

ik otuz ma&azadan toplam 112.837 paket/20 ay’'lik sgarceklatirilmistir. Bu rakam,
186 ma&azada gercekiarilen 20 aylik toplam safin (198.503 paket) yalde
%57’sine tekabiil etmektediilk 3 magazada yapilan satise, 35.503 paket/20 ay ile

genel satlarin % 17,9 ‘unu temsil etmektedir.

10.000 paketin (izerinde sagyapan ilk (ic mgaza arasindézmir Buca M&azasi 2M
tipi, B seviyesi ciro, B seviyesi ngieri profili ve 1000 ila 2000 metrekare satiani ile
yaptigl 11.406 paket/20 ay sgile dikkati cekmektedir.

8 Hiper ciro seviyesine sahip gazadan yalnizca 6’si ilk 30 rgaza icerisinde yer
almaktadir. Kalan 2 ngmzadan Maslak Migros 1.037 paket/20 $igli Cevahir Migros

ise Ekim 2005 itibari ile (incelenen 20 aylik déneniO. ayi) satlara balamis ve

geride kalan 11 aylik stire boyunca 369 paket/1likagats gerceklgtirmistir.

20 aylik toplam saglara gore siralanan son 30 gaza 2 3M tipi, 4 2M tipi ve 24 M tipi
magazalardan olgmaktadir. Bu mgazalardan 7’si A, 7’si B ve 7’si D ve 9'u F seviyes
cirolara sahiptir. Méteri profili olarak; 15 mgaza A seviyesi, 9 ngaza B seviyesi, 5
magaza C seviyesi ve 1 rgaza T seviyesi miferi profiline sahiptir. Mgazalardan 1'i

Grup 4, yani 2000 metrekare ve Uzerindessatanina sahip iken, 4’4 1000-2000
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Tablo 24: Satis Rakamlarina Gore ilk 30 Magaza

Sira Ma&aza Adi Tipi Ciro Profil | Alan il Kodu Bolge Toplam Say | Aylik Ortalama
1 BALCOVA SATIS MAGAZASI 3M Hiper | A Grup4 | izmir Ege 12.301 615,0
2 1ZMIT OUTLET CENTER SAT$ 3M Hiper | B Grup4 | Izmit Marmara 11.796 589,8
3 IZMIR BUCA MAGAZASI 2M B B Grup3 | Izmir Ege 11.406 570,3
4 BEYLIKDUZU-HIPERMARKET AVM | Hiper | A Grup4 | istanbul Marmara 6.761 338,0
5 [ZMIR BOSTANLI SATIS MGZ. 3M A A Grup4 Izmir Ege 5.739 287,0
6 DiYARBAKIR (MEGA CENTER) 3M Hiper | T Grup4 Diyarbakir| Giiney Dgu | 5.195 259,8
7 MIGROS ALISVERIS MER.-ANK | AVM |Hiper |A Grup4 | Ankara I¢ Anadolu 5.014 250,7
8 ANTALYA ALI SVERIS MERKEZI |AVM |Hiper |A Grup4 | Antalya Akdeniz 3.961 198,0
9 FETHIYE SATIS MAGAZASI 3M A A Grup4 Mgla Ege 3.757 187,9
10 MANISA SATIS MAGAZASI 3M B T Grup4 Manisa Ege 3.252 162,6
11 MAV ISEHIR SATIS MAGAZASI 3M A A Grup4 Izmir Ege 3.138 156,9
12 ATASEHIR SATIS MAGAZASI 3M A A Grup4 |istanbul Marmara 3.025 151,3
13 ISKENDERUN SATE MAGAZASI |2M A T Grup3 Hatay Akdeniz 2.859 143,0
14 TRABZON SATIS MAGAZASI 2M A T Grup3 Trabzon Karadeniz 2.591 129,6
15 ERZURUM MAGAZASI 2M A T Grup4 Erzurum O Anadolu | 2.590 129,5
16 [ZMIR BORNOVA-2 MAGAZASI 2M A B Grup3 Izmir Ege 2.511 125,6
17 ESKISEHIR 2 SATS MAGAZAS 2M A A Grup4 Eslkgehir I¢ Anadolu 2.427 121,4
18 VAN SATIS MAGAZASI 2M B T Grup3 Van Dgu Anadolu | 2.385 119,3
19 KAYSERI 2 SATIS MAGAZASI 3M A T Grup4 Kayseri i¢ Anadolu 2.372 118,6
20 IZMIT CARSI MAGAZASI 2M D C Grup3 | izmit Marmara 2.345 117,3
21 MERTER MAGAZASI 3M A B Grup4 | istanbul Marmara 2.139 107,0
22 GAZIANTEP BEDESTEN SAT$ 2M A T Grup4 Gaziantep Guney bo 2.136 106,8
23 SAMSUN SATIS MAGAZASI 3M B T Grup4 Samsun Karadeniz 2.011 100,6
24 | DIYARBAKIR MA GAZASI 2M | A T Grup3 | Diyarbakir| Giney @a | 1.729 86,5
25 iZMiR ALSANCAK MAGAZASI 2M B B Grup3 Izmir Ege 1.719 86,0
26 | ELAZIG MAGAZASI 2M | A T Grup3 | Elag Dogu Anadolu | 1.627 81,4
27 USAK SATIS MAGAZASI 2M | A T Grup3 | Wak Ege 1.566 78,3
28 ANTAKYA MA GAZASI 2M B T Grup3 Hayat Akdeniz 1.552 87
29 ADAPAZARI SATIS MAGAZASI 2M B T Grup3 Sakarya Marmara 1.494 74,7
30 CAROUSEL SATE MAGAZASI 3M A A Grup4 |Istanbul Marmara 1.439 72,0




Tablo 25: Satis Rakamlarina Gére Son 30 M&aza

Sira Ma&aza Adi Tipi Ciro Profil | Alan il Kodu Bolge Toplam Say | Aylik Ortalama
1 BEBEK MAGAZASI M F A Grup 1 34 Marmara 18 0,90
2 YESILKOY MA GAZASI M F B Grupl | 34 Marmara 23 1,15
3 ESKISEHIR UNIVERSITE SATI M F C Grup2 | 26 Ic Anadolu 31 1,55
4 ULUS MAGAZASI M B A Grupl | 34 Marmara 45 2,25
5 BOMONTI MAGAZASI M F B Grupl | 34 Marmara 50 2,50
6 BODRUM HALIKARNAS MIGROS | 3M A A Grup3 | 48 Ege 55 2,75
7 PANGALTI MAGAZASI M F B Grupl | 34 Marmara 58 2,90
8 AKSARAY MAGAZASI M F C Grup 1 34 Marmara 59 2,95
9 CEMENZAR MIGROS M B A Grup 1 34 Marmara 66 3,30
10 TESVIKIYE 2 SATIS MAGAZAS M B A Grupl | 34 Marmara 69 3,45
11 UCKUYULAR SATIS MAGASI M D C Grup2 | 35 Ege 71 3,55
12 USKUDAR MAGAZASI M F C Grupl | 34 Marmara 71 3,55
13 INCEK MIGROS M B B Grup3| 6 Ic Anadolu 79 3,95
14 MODA MAGAZASI M F A Grupl | 34 Marmara 86 4,30
15 YALIKAVAK MAR INA SATIS MG |M A A Grupl | 48 Ege 95 4,75
16 SUADIYE 2 SATIS MAGAZASI M D A Grupl | 34 Marmara 97 4,85
17 KEMERBURGAZ SATS MAG. 2M B A Grup2 | 34 Marmara 114 5,70
18 ANKARA-KUCUKESAT MAG. M D B Grupl | 6 Ic Anadolu 120 6,00
19 GOZTEPE MAGAZASI M D A Grupl | 34 Marmara 120 6,00
20 BAHCELIEVLER MAGAZASI M D B Grup2 | 6 Ic Anadolu 122 6,10
21 EDREMT MAGAZASI 2M A T Grup 1 10 Marmara 126 6,30
22 ANSERA SATS MAGAZASI 2M B A Grup3 | 6 Ic Anadolu 142 7,10
23 SUADIYE MAGAZASI M B A Grupl | 34 Marmara 145 7,25
24 KUSADASI MARINA SATIS MAG | M A A Grup2 |9 Ege 161 8,05
25 FENERBAHCE STAD SAT MAG |3M A A Grup4 | 34 Marmara 164 8,20
26 KURUCESME SATIS MAGAZASI M A A Grupl | 34 Marmara 170 8,50
27 ESKSEHIR FRC TEPEBAI M M D B Grupl | 26 i¢ Anadolu 173 8,65
28 KARAGUMRUK MAGAZASI M F C Grupl | 34 Marmara 173 8,65
29 MERSN TECE MAGAZASI 2M A B Grup3 | 33 Akdeniz 175 8,75
30 KADIKOY-2 SATIS MAGAZASI M D B Grupl | 34 Marmara 176 8,80




metrekare arasli, 5'i 500-1000 metrekare arasi ¥&si ise 500 metrekare ve altinda
satg alanina sahiptir. Son 30 @aza icinde sirasiyldstanbul (18 mgaza), Ankara (4
magaza), Migla (2 ma&aza) ve Eskehir (2 ma&aza) illeri birden fazla ngazaya sahip
olan illerdir. Son 30 mgazanin bolgesel gdimi ise; Marmara 19, Ege 4, Akdeniz 1 ve

Ic Anadolu 6 mpazaseklindedir.

Son otuz mgazadan toplam 3.054 paket/20 ay'lik saferceklatirilmistir. Bu rakam,
186 maazada gercekidrilen 20 aylik toplam safin (198.503 paket) yakjek

%1,5'ine tekabil etmektedir.

Bodrum Halikarnas ve Fenerbahce Stadsdkalari 3M market tipi, A seviyesi ciro, A
seviyesi miteri profili ve Grup 3 ve Grup 4 satalani 6zelliklerine ramen yaptiklari
disik saty oranlari ile dikkat cekmektedir. A seviyesi gtéri profiline sahip
olmalarina rgmen; Bebek, Ulus, Cemenzar, sVikiye 2, Moda, Suadiye2,
Kemerburgaz, Goztepe, Suadiye,sddasi Marina, Kurugene maazalarinda yapilan

sats oranlarinin oldukca diik gerceklgemesi tabloda dikkati ceken birgdir unsurdur.
3.6.4. Satslarin Aylik Da gilmlar

Ocak 2005 — Austos 2006 tarihleri arasinda gerce&te saglara ait bilgiler sirasiyla;
genel say — fiyat, market tipi, market ngteri profili, market ciro seviyesi ve market

sats alani siniflandirmalarina goére grafikler ile gdttei s ve yorumlanmtir.

Genel Say — Fiyat grafgi, Molfix markali “belirlenen trin serisinin” tim Mros
magazalarinda gercekierdigi aylik toplam satlari ve Maazalarin B2B Uzerinden
gerceklatirdigi tedarik sirecinde firma tarafindan belirlenenilaybrtalama fabrika
cikis Ucretlerine ait da@simi gostermektedir. Grafimizde firma ile gercekigen
gorismeler neticesinde, Urin grubu ve Urlin grubuna gits diyatlarinin gizliligi
konusunda verilen teminatlar nedeniyle sadeceléiy@daki degisimlere yer verilmgtir.
Bu durumda bile; safiarin ma&azalara verilen cikifiyatlari ile olan ilgkisi acikca
goriilebilmektedir. Ozellikle Mayis 2005 ve Mayis0B0aylari arasindaki 1 yillik
donemde fiyatlara verilen satiepkileri kontrast bir yapi sergilemektedir. Gentdrak
bakildginda slrecte iki noktada verilen tepkiler dikkagkgektedir. Birincisi; Mart
2005 déneminde salarda yaanan buyidk artir ki, bu déonemde ortalama fiyat bir
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Oonceki aya gore astgdstermgtir. Digeri ise; Haziran 2006 ayinda 6nemli sayilabilecek
fiyat disUkligine rgmen satlarda yganan digustur.

Bolgelere gore aylik satar incelendginde; Ege ve Marmara Bdolgelerinin genel sati
grafigini buyik oOlcude etkiledikleri gorulmektedir. Marayindaki yuksek sati
rakamlarinin nedeni de Ege ve Marmara Bdlgesingékisek sai oranlaridir. Bu

donemddc¢ Anadolu Bolgesindeki yiiksek tepkide dikkatgerelir.

2005 Haziran ayinda tum boélgelerdesigilyasanirken Ege Bolgesinde arggozlenmg,
Yaz donemi boyunca tim bélgelerde agdzlenmg ancak Marmara Boélgesinde s&r

diger bolgelere nazaran bir ay sonrgigilyasamstir.

Aralik 2005’de yaanan yuksek tepki yalnizca Ege Bdlgesince desteklm Subat
2006’da yaanan tepki ise Ege ve Marmara Bolgelerincerolustur.

Magaza tiplerine gore aylik sagarin dailimi grafigi incelendginde, 3M grubu
magazalarin sa§l tepkilerinin dger maaza tiplerine gore c¢ok daha sert gdu
gorulmektedir. Genel satigrafigi ile karilastirildiginda ise, bu mgazalarin genel
satslari buyuk olculerdaekillendiren bir sat donemi gecirdii gbzlenmektedir. Ancak
bu durum Mart 2006 itibariyle farklilik arz etme#ite Bu balamda, 2006 Mart ayi ve
sonrasinda satarda yganan dgUsiin ana etkeni olarak 3M ve 2M tipi gezalardaki
sats rakamlari gosterilebilir. Mart 2006 ay1 sonrasi2d tipi magazalarda gercekjen
satglar diger maaza tiplerine ait saflar ile paralel tepkiler gostergolsa da ¢ok daha
yuksek dizeyde gerceklaistir. AVM ve M tipi magazalarin saglari paralellik
gostermektedir. Ayrica bu iki ngaza tipi de aylik safiar Uzerinde cok etkisiz
kalmaktadir. Genel itibari ile ngaza tipine gore aylik salar grafigine gore, aylk
satglari buyuk olctde belirleyen maza tipleri 3M ve 2M tipi mgazalardir. 2M tipi
magazalarin 2005 ve 2006 yaz donemlerinde (HazirandiemAgustos) gosterngi
oldugu farkli tepkiler de grafikte dikkate ger 6nemli bir dger konudur.

Magaza miteri profili siniflandirmasina gore sgarin aylik d&ilimi incelendginde;
A ve B seviye miteri profiline sahip mgazalarin genel satari sekillendirdigi
goriilmektedir. Ozellikle olgan yiksek pikleri A ve B tipi mgazalarin
performanslarinin belirleg agiktir. Mart 2006 itibari ile tim ngazalarda sagiarin

paralellik gosterdii, A ve T seviyesi mgteri profiline sahip mgazalarin bu donemde
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Grafik 2: Bolgelere Gore Aylik Sats Dagilimi
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Grafik 3: Magaza Tiplerine Gore Aylik Sats Dagilimi
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satslarl tasidigr goérilmektedir. Bir sonraki ay sglarina gore dgils yasamayan tek
grup ise T tgrada yer alan n@azalardir.Aralik 2005 ve&ubat 2006 dénemlerinde
yalnizca A ve B seviyesi mgteri profiline sahip mgazalarin yiksek satrakamlarina
ulasmasi grafikte dikkate ger bir diger unsurdur.

A ve T seviyesi mgteri profiline sahip mgazalar 2005 ve 2006 yaz donemlerinde
satglarinda gozle goralur astigerceklgtirmistir. 2005 yaz doneminde B tipi rgtigri

profiline sahip m@gazalarin sagioranlari ise tam tersi yonde hareket gtmi

2005 Kasim ayi itibari ile C ve T seviyesi gtéri profiline sahip mgazalarda
gerceklgen sagylarin Agustos 2006 donemine kadar paralellik gosggrdvart 2006
itibari ile bu gruplara A ve B seviyesi ni@érilere sahip mgazalarinda katilg

gorilmektedir.

Magaza ciro seviyesine gore s#rin aylik dgilimi incelendginde; Hiper ciro
seviyesine sahip ngazalarin, genel satgrafiginde yer alan 3 6nemli pik donemine de
onemli katkilarnn oldgu gorilmektedir. 2005 Mart ayinda sgman yiksek sati
rakamlarini ise buylk oranda A seviyesi ciroya gaimagazalar belirlentir. Bir
sonraki ay saflarina gore dgils yasamayan tek grup ise B seviye ciroya sahip

magazalardir.

2005 yaz doneminde A ve B ciro seviyesine sahigapalarin saglarini artirdgi
gorulmektedir. Bu donemde yalnizca hiper ciro sesilye sahip nigmzalarda dsiis
yasanmg, 2005 Eylul ayinda ise hiper ciro seviyeli gaaalarda ar§igozlenirken, a ve
B ciro seviyeli mgazalarda dgils gozlenmgtir. 2006 yaz doneminde ise yine A ve B

ciro seviyeli mgazalar yuksek satgerceklgtiren maazalar olmstur.

Aralik 2005 veSubat 2006 donemlerinde ganan yiksek hareketliin Hiper ve B ciro
seviyesine sahip ngazalarca olgtugu gorilmektedir. A, D ve F tipi ngazalarin bu

donemde tepkisiz kalmasi grafikte dikkatgeilednemli bir unsurdur.

Magaza saly alanlarina gore aylik salarin dailimi incelendginde ise; Grup 4 ve
Grup 3 tipi mgazalarin etkili oldgu gortlmektedir. Mart 2005, Aralik 2005 Beibat
2006 piklerinin temelini de yine bu tip @a@zalar olgturmaktadir. Grup 2 ve Grup 1
tipi magazalarin saglarinin birbirine ¢ok yakin ve paralellik gosteidgorilmektedir.
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Grafik 5: Magaza Ciro Seviyesine Gore Aylik SagiDagilmi
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Grafik 6: Magaza Saty Alanina Gore Aylik Satis Dagilimi
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3.6.5. Magaza Sats Alaninin Aylik Satislara Etkisi ile lgili Hipotez Testleri

Arastirma kapsaminda belirlenen ana hipotezler hemapircin alt hipotez olarak test
edilmistir. Ana hipotezin sonunda, sonuclarin toparlayoa bicimde gorulebilmesi

amaclyla, alt hipotezlerin test sonuclarini iceieat tablolar verilmsitir.

H,: Magaza Sa Alani “belirlenen triin serisi” aylik sakarini etkilemektedir.

Sonuclara gore; %95 gliven agatida (=0,05) 2000 metrekare ve Uzerinde (Grup 4)
market sak alanina sahip ngazalarda gercekjen saty rakamlari Haziran 2005, Ocak
2006 ve Mart 2006 aylari haricindegdr maazalara kiyasla farkhlik arz etmektedir.
AVM’leri binyesinde barindirmasi Grup 4 saéilanina sahip ngazalara yuksek sati

rakamlari getirmekte ve gruplar arasi fargalneden olmaktadir.

Anova testi sonucunda “gruplar arasinda anlamk ferdir’ sonucu elde edilginde
bu farklihgin kayn&i olan gruplari bulmak icin Scheffe testi uygulagrmalup, her bir
aya ait Scheffe testi sonuclari Ekler boéliminde -(EE& s.87-91) toplu olarak
gosterilmitir. Buna gore alt hipotez testleri ve sonuglari;

H,_,: Magaza Sat Alani “belirlenen trln serisi” Ocak 2005 sédrini etkilemstir.

Tablo 26: H,_, Hipotezi Anova Testilstatistik Tablosu

Satg Tarihi Sats Alani N Ort. Std. Sap. F o
Grup 4 46 163,35 52,101
Grup 3 68 46,07 4,678

Ocak 2005 Grup 2 35 32,00 4,584 6,327 ,000
Grup 1 37 14,70 3,564
Toplam 186 66,19 13,597

Ocak 2005 saflarinda, mgaza saty alanlari arasinda istatistiksel olarak anlamlk far
bulunmutur. Farkhlgin kaynai, Grup 4 (2000 metrekare ve Uzerinde ssatanina
sahip) mgazalar ile Grup 3 (1000 metrekare ile 2000 mete@rkadar olan sati
alanina sahip) ngazalar, Grup 4 ile Grup 2 (500 metrekare ile 10@@rekareye kadar
sats alanina sahip) ngazalar ve Grup 4 ile Grup 1 (500 metrekareye kadgafalanina
sahip) mgazalar arasindaki farkhliktir.

H,_,: Magaza Sat Alani “belirlenen trin serisi3ubat 2005 saglarini etkilemtir.
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Tablo 27: H,_, Hipotezi Anova Testilstatistik Tablosu

Satg Tarihi Satg Alani N Ort. Std. Sap. F a
Grup 4 46 142,61 39,250
Grup 3 68 55,85 13,628

Subat 2005 Grup 2 35 29,34 4,200 6,274 ,000
Grup 1 37 14,91 3,750
Toplam 186 64,10 11,431

Subat 2005 saglarinda, m@aza say alanlari arasinda istatistiksel olarak anlamlk far
bulunmutur. Farkhlgin kaynai, Grup 4 ile Grup 3, Grup 4 ile Grup 2 ve Gruplet i
Grup 1 mgazalar arasindaki farkliliktir.

H,_,: Magaza Sat Alani “belirlenen triin serisi” Mart 2005 sgairini etkilemgtir.

Tablo 28: H,_, Hipotezi Anova Testilstatistik Tablosu

Satg Tarihi Satg Alani N Ort. Std. Sap. F a
Grup 4 46 341,02 104,540
Grup 3 68 122,31 36,062

Mart 2005 Grup 2 35 55,31 16,079 5,615 ,001
Grup 1 37 18,92 4,323
Toplam 186 143,19 30,281

Mart 2005 satlarinda, m@aza sai alanlari arasinda istatistiksel olarak anlamlk far
bulunmutur. Farkhlgin kaynai, Grup 4 ile Grup 3, Grup 4 ile Grup 2 ve Gruplet i
Grup 1 mgazalar arasindaki farkliliktir. Tabloda ayrica dikkgeken bir dier husus,
Grup 1 (500 metrekare ve altindaki gaaalar) haricinde g@er maazalarin sag

ortalamalarinda yanan dikkate deer ytkselslerdir.
H,_,: Magaza Sat Alani “belirlenen trin serisi” Nisan 2005 sédrini etkilemtir.

Tablo 29: H,_, Hipotezi Anova Testiistatistik Tablosu

Satg Tarihi Satg Alani N Ort. Std. Sap. F o}
Grup 4 46 148,43 29,589
Grup 3 68 105,38 34,309

Nisan 2005 Grup 2 35 33,94 5,009 3,599 ,015
Grup 1 37 26,19 7,507
Toplam 186 86,83 14,971

Nisan 2005 saflarinda, mgaza saty alanlar arasinda istatistiksel olarak (%95 guven
aralginda) anlaml fark bulunmytur. Bu donemde Grup 1 rgazalarda gozle gorultr

bir ats yasanirken dger ma&aza satlarinda guclu dgiisler yasanmestir.
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H,_.: Magaza Sat Alani “belirlenen Grln serisi” Mayis 2005 sarini etkilemgtir.

Tablo 30: H,_, Hipotezi Anova Testiistatistik Tablosu

Satg Tarihi Satg Alani N Ort. Std. Sap. F a
Grup 4 46 97,72 104,748
Grup 3 68 44,40 58,620

Mayis 2005 Grup 2 35 29,09 22,651 13,499 ,000
Grup 1 37 14,57 20,556
Toplam 186 48,77 70,710

Mayis 2005 saglarinda, mgaza saty alanlari arasinda istatistiksel olarak anlamlk far
bulunmutur. Farkhlgin kaynai, Grup 4 ile Grup 3, Grup 4 ile Grup 2 ve Gruplet i
Grup 1 mgazalar arasindaki farkliliktir.

H,_,: Magaza Sat Alani “belirlenen uriin serisi” Haziran 2005 sktrini etkilemitir.

Tablo 31: H,_, Hipotezi Anova Testilstatistik Tablosu

Satg Tarihi Satg Alani N Ort. Std. Sap. F a
Grup 4 46 87,89 23,072
Grup 3 68 58,82 24,794

Haziran 2005 Grup 2 35 28,80 3,872 2,088 103
Grup 1 37 13,76 2,916
Toplam 186 51,40 10,872

Haziran 2005 saflarinda, mgaza sa alanlari arasinda istatistiksel olarak anlaml far
yoktur. Haziran 2005 doneminde Grup 4 gaza ortalamalarinda y@nan sert diiise
ragmen toplam saji ortalamasinda yikseli yasanmstir. Bu dénemde Grup 3
magazalarda gozle gorulur bir artyasanmstir. Yaz doneminde yanan bu d@sim;
magaza sal alanlari ile boélgeler capraz tablosu incelgmtie (Bkz. Ek 1.5, s.86)
aciklanabilmektedir. Ege ve Akdeniz Bolgeleri'nderyalan toplam 8 Grup 4 sati
alanina sahip ngmzaya kaynn 23 adet Grup 3 satialanina sahip ngaza yer
almaktadir. Bu durum Marmara Boélgesinde 23 adetpGtwe 23 adet Grup 3 satl
alanina sahip n@g@za olarak gorilmektedir. Sgarin bélgesel dalimina bakildginda
ise Haziran doneminde ganan bu d@simin ana nedeni olarak Ege Bdlgesi gatinda
yasanan yukse$i oldugu soylenebilir. Bu donemde @hr bolge saglarinda yganan sert
disUslere r&amen Ege Bdlgesi satari arts gostermy, Akdeniz Bolgesi saflar ise

paralellik arz etnstir.
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H,_,: Magaza Sat Alani “belirlenen trin serisi” Temmuz 2005 sknni etkilemgtir.

Tablo 32: H,_, Hipotezi Anova Testilstatistik Tablosu

Satg Tarihi Satg Alani N Ort. Std. Sap. F a
Grup 4 46 105,87 14,151
Grup 3 68 61,63 5,232

Temmuz 2005 Grup 2 35 41,34 5,060 16,232 ,000
Grup 1 37 22,32 4,029
Toplam 186 60,74 4,667

Temmuz 2005 safarinda, mgaza sai alanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli
fark bulunmgtur. Farklilgin kaynai, Grup 4 ile Grup 3, Grup 4 ile Grup 2, Grup 4 ile
Grup 1 ve Grup 3 ile Grup 1 gazalar arasindaki farkhliktir.

H,_;: Magaza Sat Alani “belirlenen uriin serisi” Austos 2005 safdarini etkilemitir.

Tablo 33: H,_, Hipotezi Anova Testiistatistik Tablosu

Satg Tarihi Satg Alani N Ort. Std. Sap. F a
Grup 4 46 116,65 16,980
Grup 3 68 68,06 6,539

Agustos 2005 Grup 2 35 45,97 6,607 13,769 ,000
Grup 1 37 24,22 4,151
Toplam 186 67,20 5,559

Agustos 2005 safarinda, mgaza sat alanlari arasinda istatistiksel olarak anlamk far
bulunmutur. Farkhlgin kaynai, Grup 4 ile Grup 3, Grup 4 ile Grup 2, Grup 4@eup
1 ve Grup 3ile Grup 1 ngazalar arasindaki farkliliktir.

H,_,: Magaza Sat Alani “belirlenen uriin serisi” Eylul 2005 sglarini etkilemtir.

Tablo 34: H,_, Hipotezi Anova Testilstatistik Tablosu

Satg Tarihi Satg Alani N Ort. Std. Sap. F o
Grup 4 46 111,46 38,341
Grup 3 68 39,44 3,809

Eylul 2005 Grup 2 35 29,77 4,066 4,710 ,003
Grup 1 37 14,03 2,350
Toplam 186 50,38 9,910

Eylul 2005 satlarinda, mgaza sat alanlari arasinda istatistiksel olarak anlamlk far
bulunmutur. Farkhlgin kayna&i, Grup 4 ile Grup 3 ve Grup 4 ile Grup 1 gaaalar

arasindaki farklhliktir.

H,_,,: Magaza Sat Alani “belirlenen Grtin serisi” Ekim 2005 sgairini etkilemgtir.
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Tablo 35: H,_,, Hipotezi Anova Testiistatistik Tablosu

Satg Tarihi Satg Alani N Ort. Std. Sap. F o
Grup 4 46 85,76 13,842
Grup 3 68 42,28 3,920

Ekim 2005 Grup 2 35 30,89 3,772 14,381 ,000
Grup 1 37 14,70 3,187
Toplam 186 45,40 4,227

Ekim 2005 satlarinda, mgaza sat alanlari arasinda istatistiksel olarak anlamlk far
bulunmutur. Farkhlgin kaynai, Grup 4 ile Grup 3, Grup 4 ile Grup 2 ve Gruplet i

Grup 1 mgazalar arasindaki farkliliktir.
H,_,,: Magaza Sat Alani “belirlenen trun serisi” Kasim 2005 s&rini etkilemitir.

Tablo 36: H,_,, Hipotezi Anova Testilstatistik Tablosu

Satg Tarihi Satg Alani N Ort. Std. Sap. F o
Grup 4 46 79,85 14,362
Grup 3 68 34,46 3,071

Kasim 2005 Grup 2 35 27,46 3,257 11,495 ,000
Grup 1 37 17,84 5,327
Toplam 186 41,06 4,241

Kasim 2005 saflarinda, mgaza say alanlari arasinda istatistiksel olarak anlamlk far
bulunmutur. Farkhlgin kaynai, Grup 4 ile Grup 3, Grup 4 ile Grup 2 ve Gruplet i

Grup 1 mgazalar arasindaki farkliliktir.
H,_,,: Magaza Sat Alani “belirlenen Grtin serisi” Aralik 2005 sgarini etkilemstir.

Tablo 37: H,_,, Hipotezi Anova Testiistatistik Tablosu

Satg Tarihi Satg Alani N Ort. Std. Sap. F o
Grup 4 46 156,74 87,581
Grup 3 68 62,37 29,896

Aralik 2005 Grup 2 35 26,17 2,886 1,619 ,186
Grup 1 37 14,05 2,696
Toplam 186 69,28 24,410

Aralik 2005 satlarinda, mgaza sak alanlar arasinda istatistiksel olarak anlamlk far
yoktur. Bu doneme ait satirakamlari incelendinde, yganan yuksek akin Ege
Bolgesi kaynakli oldgu gorilmektedir. Market tipi olarak ise 3M ve 2Npitmarketler
yasanan yuksek sapmanin kagnalarak gortlmektedir.

H,_,;: Magaza Sat Alani “belirlenen Grtin serisi” Ocak 2006 sédrini etkilemtir.
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Tablo 38: H,_,, Hipotezi Anova Testiistatistik Tablosu

Satg Tarihi Satg Alani N Ort. Std. Sap. F o
Grup 4 46 83,11 16,956
Grup 3 68 35,25 2,914

Ocak 2006 Grup 2 35 25,09 3,046 11,372 ,000
Grup 1 37 12,68 2,423
Toplam 186 40,68 4,746

Ocak 2006 saglarinda, mgaza saty alanlari arasinda istatistiksel olarak anlamlk far
bulunmutur. Farkhlgin kaynai, Grup 4 ile Grup 3, Grup 4 ile Grup 2 ve Gruplet i

Grup 1 mgazalar arasindaki farkliliktir.
H,_,,: Magaza Sat Alani “belirlenen Grtin serisiSubat 2006 saflarini etkilemstir.

Tablo 39: H,_,, Hipotezi Anova Testiistatistik Tablosu

Satg Tarihi Satg Alani N Ort. Std. Sap. F o
Grup 4 46 230,52 118,460
Grup 3 68 71,84 31,862

Subat 2006 Grup 2 35 20,80 2,485 2,391 ,070
Grup 1 37 11,22 2,275
Toplam 186 89,42 31,900

Subat 2006 saglarinda, mgaza sayy alanlari arasinda istatistiksel olarak anlamlk far
yoktur. Bu doneme ait satrakamlari incelendinde, yganan yuksek agtin Aralik
2005 doneminde oldw gibi Ege Boélgesi kaynakli olgu gérilmektedir. Bu donemde
Marmara Bolgesi’nde de g6zle goralur bir agtesanmstir. Market tipi olarak ise yine

3M ve 2M tipi marketler yganan yiksek sapmanin kagnalarak gorilmektedir.
H,_,;: Magaza Sat Alani “belirlenen Grun serisi” Mart 2006 sgérini etkilemgtir.

Tablo 40: H,_,. Hipotezi Anova Testilstatistik Tablosu

Satg Tarihi Sats Alani N Ort. Std. Sap. F o
Grup 4 46 55,63 8,244
Grup 3 68 31,60 2,840

Mart 2006 Grup 2 35 22,77 2,827 14,317 ,000
Grup 1 37 10,78 1,958
Toplam 186 31,74 2,626

Mart 2006 satlarinda, m@aza sai alanlari arasinda istatistiksel olarak anlamlk far
bulunmutur. Farkhlgin kaynai, Grup 4 ile Grup 3, Grup 4 ile Grup 2, Grup 4@eup
1 ve Grup 3ile Grup 1 ngazalar arasindaki farkliliktir.
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H,_,.: Magaza Sat Alani “belirlenen Grtin serisi” Nisan 2006 s&irini etkilemitir.

Tablo 41: H,_,, Hipotezi Anova Testilstatistik Tablosu

Satg Tarihi Satg Alani N Ort. Std. Sap. F a
Grup 4 46 43,54 6,049
Grup 3 68 26,25 2,044

Nisan 2006 Grup 2 35 18,31 2,211 15,491 ,000
Grup 1 37 8,84 2,033
Toplam 186 25,57 1,967

Nisan 2006 saflarinda, mg#aza saty alanlari arasinda istatistiksel olarak anlamlk far
bulunmutur. Farkhlgin kaynai, Grup 4 ile Grup 3, Grup 4 ile Grup 2, Grup 4@eup
1 ve Grup 3 ile Grup 1 ngazalar arasindaki farkliliktir. Gruplara ait sabranlari
incelendginde bir dnceki doneme gore sainiktarlarinda kademeli bir dus s6z
konusudur. Bu dénemde dhatilan “Ikiz Paketikili” insert kampanyasi incelenen uriin

serisine ikame olmasi nedeniylesgaan dgisime bir etken olarak gosterilebilir.
H,_,,: Magaza Sat Alani “belirlenen Grtn serisi” Mayis 2006 sddrini etkilemtir.

Tablo 42: H,_,, Hipotezi Anova Testilstatistik Tablosu

Satg Tarihi Satg Alani N Ort. Std. Sap. F a
Grup 4 46 31,48 3,839
Grup 3 68 19,57 1,723

Mayis 2006 Grup 2 35 15,97 1,835 16,196 ,000
Grup 1 37 6,24 1,398
Toplam 186 19,19 1,366

Mayis 2006 saglarinda, mgaza saty alanlari arasinda istatistiksel olarak anlamlk far
bulunmutur. Farkhlgin kaynai, Grup 4 ile Grup 3, Grup 4 ile Grup 2, Grup 4@eup

1 ve Grup 3 ile Grup 1 ngazalar arasindaki farklihiktir. Mart 2006 itibale ibglayan
sats miktarlarindaki kademeli diis bu donemde de devam etmektedir. Nisan ayinda
baslatilan insert kampanyasi Mayis ayl sonunda somtylHaziran 2006 itibari ile
“Molfix Dynamic Baby” UrlinU piyasaya surulngtiir. Buradan da anjdacas Uzere
gerceklatirilen insert kampanyas! yeni Urin girioncesi stoklari eritmeye yonelik
yapiimstir.

H,_,;: Magaza Sat Alani “belirlenen Grtin serisi” Haziran 2006 sk&drini etkilemgtir.
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Tablo 43: H_,, Hipotezi Anova Testiistatistik Tablosu

Satg Tarihi Satg Alani N Ort. Std. Sap. F o
Grup 4 46 25,24 2,748
Grup 3 68 19,34 1,461

Haziran 2006 Grup 2 35 14,71 1,930 17,343 ,000
Grup 1 37 5,05 1,077
Toplam 186 17,09 1,082

Haziran 2006 saflarinda, mgaza sai alanlari arasinda istatistiksel olarak anlaml far
bulunmutur. Farkhlgin kaynai, Grup 4 ile Grup 2, Grup 4 ile Grup 1, Grup 3@eup

1 ve Grup 2 ile Grup 1 ngazalar arasindaki farkliliktir. Bir énceki dénemeérey
yalnizca Grup 4 mgazalarda go6zle gordlir bir gy yasanmstir. Haziran 2006
doneminde “Molfix Dynamic Baby” Grinu piyasaya dimis ve girlikli olarak AVM
ve 3M gibi mgazalarda saga sunulmstur.

H,_,,:Magaza Sat Alani “belirlenen trin serisi” Temmuz 2006 sknni etkilemgtir.

Tablo 44: H,_,, Hipotezi Anova Testilstatistik Tablosu

Satg Tarihi Satg Alani N Ort. Std. Sap. F a
Grup 4 46 36,26 4,359
Grup 3 68 30,84 2,567

Temmuz 2006 Grup 2 35 21,89 3,062 13,012 ,000
Grup 1 37 8,46 1,998
Toplam 186 26,04 1,741

Temmuz 2006 safarinda, mgaza sai alanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli
fark bulunmgtur. Farkhlgin kayna&i, Grup 4 ile Grup 2, Grup 4 ile Grup 1 ve Grup 3
ile Grup 1 mgazalar arasindaki farkliliktir. Bu dénemde sairtalamalarinda fark
edilir bir artg gorilmektedir. Aylik saglar ve fiyat grafgi incelendginde (Bkz. Grafik
1, s.55) yeni Urindn piyasaya girmesi ile birlikerika c¢iks fiyatlarinin da Haziran ayi

itibari ile distugt gbzlenmektedir.
H,_,,:Magaza Sat Alani “belirlenen trtin serisi” Temmuz 2006 sktnni etkilemitir.

Agustos 2006 safarinda, mgaza saty alanlari arasinda istatistiksel olarak anlamk far
bulunmutur. Farkhlgin kaynai, Grup 4 ile Grup 2, Grup 4 ile Grup 1 ve Gruplé3 i
Grup 1 magazalar arasindaki farklihktir. @dustos ayi itibariyle fabrika cikifiyatlar

tekrar artirilmg, bu durum saglar tzerinde etkili olmgtur. (Bkz. Grafik 1, s.55)
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Tablo 45: H_,, Hipotezi Anova Testiistatistik Tablosu

Satg Tarihi Magaza N Ort. Std. Sap. F a
Grup 4 46 32,76 4,177
Grup 3 68 28,21 2,464

Agustos 2006 Grup 2 35 16,31 2,444 13,597 ,000
Grup 1 37 7,41 1,739
Toplam 186 22,96 1,632

Tablo 46: Magaza Tipi - Aylik Satislar Anova Testinin Toplu Gosterimi

Sats Tarihi Magaza Sat Alani — Mgaza Aylik Say Ortalamalari (Paket/Ay)

Grup 4 Grup 3 Grup 2 Grup 1 Genel
**Qcak 2005 163,35 46,07 32,00 14,70 66,19
** Subat 2005 142,61 55,85 29,34 14,51 64,10
**Mart 2005 341,02 122,31 55,11 18,92 143,19
*Nisan 2005 148,43 105,38 33,94 26,19 86,83
*Mayis 2005 97,72 44,40 29,09 14,57 48,77
Haziran 2005 87,89 58,82 28,80 13,76 51,40
*Temmuz 2005| 105,07 61,63 41,34 22,32 60,74
**A sustos 2005| 116,65 68,06 45,97 24,22 67,20
**Eylil 2005 111,46 39,44 29,77 14,03 50,38
**Ekim 2005 85,76 42,28 30,89 14,70 45,40
**Kasim 2005 79,85 34,46 27,46 17,84 41,06
**Aralik 2005 156,74 62,37 26,17 14,05 69,28
Ocak 2006 83,11 35,25 25,09 12,68 40,68
** Subat 2006 230,52 71,84 20,80 11,22 89,42
Mart 2006 55,63 31,60 22,77 10,78 31,74
**Nisan 2006 43,54 26,25 18,31 8,84 25,57
*Mayis 2006 31,48 19,57 15,97 6,24 19,19
**Haziran 2006 | 25,24 19,34 14,71 5,05 17,09
*Temmuz 2006| 36,26 30,84 21,89 8,46 26,04
**A sustos 2006| 32,76 28,21 16,31 7,41 22,96

Not: * 0<0,05 ve **a<0,01 diizeylerinde anlamigh gostermektedir.
H,_,,: Magaza Sat Alani 20 Aylik “belirlenen trln serisi” satarini etkilemitir.

Tablo 47: H_,, Hipotezi Anova Testiistatistik Tablosu

Satg Tarihi Magaza N Ort. Std. Sap. F a
Satg Alani
Grup 4 46 2175,09 390,675
Grup 3 68 1003,97 173,819

Ocak 2005

Agustos 2006 Grup 2 35 565,74 62,042 11,620 ,000
Grup 1 37 280,49 51,483
Toplam 186 1067,22 126,442

20 aylhk Molfix markali “belirlenen Uriin serisi” Bglarinda, m@aza sat alanlari
arasinda istatistiksel olarak anlamli fark bulugtau Farkliligin kaynai, Grup 4 (2000

metrekare ve lzerinde safmlanina sahip) ngazalar ile Grup 3 (1000 metrekare ile
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2000 metrekareye kadar olan salanina sahip) ngazalar, Grup 4 ile Grup 2 (500
metrekare ile 1000 metrekareye kadarssaiinina sahip) ngazalar ve Grup 4 ile Grup
1 (500 metrekareye kadar salanina sahip) ngazalar arasindaki farkliliktir.

3.6.6. Korelasyon Analizleri

Aylara gore saglar arasindaki ikkileri incelemek amaciyla Korelasyon Analizi
uygulanmgtir. Elde edilen bulgular yardimi ile alt hipotedale cevap aranacaktir.

H,: Aylik satslar arasinda ifki vardir.

Aylik satglart “bir 6nceki ay ile ilgkili” olarak inceledgimizde; a = 0,05 seviyesinde
Kasim 2005 — Aralik 2005 (Pearson’s Korelasyon58,8ig.: 0,037), Aralik 2005 —
Ocak 2006 (Pearson’s Korelasyon: 0,145 Sig.: 0,048pubat 2006 — Mart 2006
(Pearson’s Korelasyon: 0,174 Sig.: 0,017) aylaasenda istatistiki acidan zayifsHi

s6z konusudur.

Bir dnceki ay ile arasinda guclu birshi s6z konusu olan donemler ise sirasiyla; Mart —
Nisan 2006 (Pearson’s Korelasyon: 0,954), TemmuZAgustos 2005 (Pearson’s
Korelasyon: 0,948), Nisan — Mayis 2006 (Pearsorselasyon: 0,907), Temmuz —
Agustos 2006 (Pearson’s Korelasyon: 0,894), Hazirahemmuz 2006 (Pearson’s
Korelasyon: 0,853), Mayis — Haziran 2006 (Pears#twselasyon: 0,840) ve Ocak —
Subat 2005 (Pearson’s Korelasyon: 0,834) donemterdart 2006 itibari ile &ustos
2006’ya kadar olan 6 aylik donemdekiler gucli seviyede gercekimistir.

H,_,: En yuksek 3 saipikini olusturan aylara (Mart 2005, Aralik 2008ubat 2006)

ait satglar arasinda igki vardir.

Yuksek sayy donemlerinde gercellen saty oranlari arasinda ski olup olmadgi
amacilyla test eftimiz hipotez sonuclarina gore; Mart 2005 ile Ara2®05 aylarina ait
satglar arasinda istatistiki agidan anlamli bigklis6z konusu olmasinagaen iligki
zayiftir (Pearson’s Korelasyon: 0,197 Sig.:0,00/art 2005 ileSubat 2006 aylarina ait

satslar arasinda da istatistiki agcidan anlamli ancakf ziaski s6z konusudur (Pearson’s
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Tablo 48: H, Hipotezi Korelasyon Analizi istatistik Tablosu

AYLAR Oca | Sub | Mar | Nis | May | Haz | Tem | Agu | Eyl | EkiO | Kas | Ara | Oca | Sub | Mar | Nis | May | Haz | Tem | Agu
05 05 05 05 05 05 05 05 05 5 05 05 06 06 06 06 06 06 06 06
Oca.05 Kpr. 1 ,834| ,456| ,128 678 ,1483 ,305 ,282 964 ,46629 | ,114| 874 ,347 ,438 373 ,310 ,2B8 ,236 ,225
Sig. | - ,000| ,000, ,081 ,000 ,050 ,000 ,0pO ,J00O ,0QO0O | ,121| ,000, ,000 ,000 ,000 ,000 ,0DO ,001 ,PO2
Sub.05 Kor. 1 ,691| ,466| ,662 ,463 356 ,311 851 ,488 4,32299 | ,768| ,434 ,431 ,40f ,383 ,386 ,293 322
Sig. - ,000| ,000, ,000 ,000 ,000 ,000 ,0pO ,000 0,pQOOO | ,000f ,000f ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Mar.05 Kor. 1 466 | ,416] ,312 258 221 448 ,3p2 ,21197,1 ,431| ,251| ,259 ,273 283 ,231 ,1y5 ,249
Sig. - ,000| ,000, ,000 ,00p ,002 ,000 ,0DO ,00407,0,000| ,001| ,000 ,000 ,00p ,002 ,017 ,001
Nis.05 Kor. 1 ,385| ,794| ,361 ,341 115 381 316 ,52934,| ,461| ,356] ,389 416 35 277 ,3B2
Sig. - ,000| ,000, ,000 ,000 ,118 ,000 ,000 ,00001, ,000| ,000; ,000 ,000 ,000 ,000 ,0DO
May.05 | Kor. 1 ,221| 656 ,607 ,688 674 523 ,1839 ,75@53 | ,638| ,654| ,601 594 484 509
Sig. - ,002| ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,059 ,0Q000 | ,000| ,000; ,000 ,000 ,000 ,000
Haz.05 Kor. 1 ,292| 281 ,124 296 264 ,838 ,2p2 ,14B05| ,309| ,361 ,322 278 ,298
Sig. - ,000 ,000 ,093 ,000 ,000 ,000 ,002 ,0Q000 | ,000| ,000] ,000 ,00p ,000
Tem.05 | Kor. 1 ,948| ,319 ,794 660 ,133 567 ,118 4,17826| ,819| ,751 ,766 ,76b
Sig. - ,000| ,000 ,000 ,000 ,070 ,0p0 ,108 0,00000 | ,000| ,000 ,000 ,00D
Agu.05 Kor. 1 ,296| ,827 ,699 ,138 584 ,1P2 ,83364,8 ,839| ,757| ,754 720
Sig. - ,000f ,000 ,000 ,059 ,000 ,098 ,00000,0,757| ,000{ ,000 ,000
Eyl.05 Kor. 1 465 ,305 ,078 .,86R ,293 419 ,37B09,| ,300| ,262| ,24§
Sig. - ,0000 ,000 ,291 ,000 ,000 ,0p0O ,QOOOO,| ,000| ,000/ ,001
Eki.05 Kor. 1 ,780| ,154 754 (172 905 910 ,85604 | ,666| ,618
Sig. - ,0000 ,03§ ,000 ,019 ,000 ,0p0O ,Q0@00 | ,000| ,000
Kas.05 Kor. 1 ,153| 645 205 804 ,789 ,7B6 ,61%59 | ,505
Sig. - ,037, ,000 ,006 ,000 ,000 ,0p0O ,00000 | ,000
Ara.05 Kor. 1 145/ 950 ,164 ,151 ,195 ,158 5,13,157
Sig. - ,048/ ,000 ,026 ,040 ,008 ,0B81 6,06,033




Tablo 49: H, Hipotezi Korelasyon Analizi istatistik Tablosu

AYLAR Oca | Sub | Mar | Nis | May | Haz | Tem | Agu | Eyl | EkiO | Kas | Ara | Oca | Sub | Mar | Nis | May | Haz | Tem | Agu
05 05 05 05 05 05 05 05 05 5 05 05 06 06 06 06 06 06 06 06
Oca.06 Kor. 1 ,302| ,766 ,715 598 571 ,4P2514
' Sig. - ,0000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 00,
Sub.06 Kor. 1 74,148 170 ,138 ,110 ,132
Sig. - ,0177 ,049 ,02p ,060 ,185 ,072
Mar.06 Kor. 1 954, ,873 ,80R ,715 651
Sig. - ,000 ,000 ,000 ,000 ,00O
Nis.06 Kor. 1 907, ,834 759 695
Sig. - ,000 ,000 ,000 ,0Q0
May.06 | Kor. 1 ,840 ,807 ,74B
Sig. - ,000 ,000 ,000
Haz.06 Kor. 1 ,853 ,784
Sig. - ,00Q ,000
Tem.06 | Kor. 1 ,894
Sig. - ,00(
Agu.06 Kor. 1
Sig. -




Korelasyon: 0,251 Sig.:0,001). Aralik 2005 Mabat 2006 aylarina ait sglar arasinda
istatistiki acidan anlamli ve son derece guclu ibbgki s6z konusudur (Pearson’s
Korelasyon: 0,950 Sig.:0,000).

H,_,: 2005 Yaz D6nemi (Haziran — Temmuz gstos) ile 2006 Yaz Donemi sgdir

arasinda ikki vardir.

2005 yaz donemi aylarina ait s&rin birbirleri ile iliskileri; Haziran — Temmuz 2005
(Pearson’s Korelasyon: 0,292 Sig.:0,000) ve TemmuAgustos 2005 (Pearson’s
Korelasyon: 0,948 Sig.:0,000) diizeyindedliskiler istatistiki acidan anlamli ancak
Haziran — Temmuz aylari arasinda zayif, Temmuzgusfos aylari arasinda ise guclu

bir iliski s6z konusudur.

2006 yaz donemi aylarina ait s&rin birbirleri ile iligkileri ise; Haziran — Temmuz
2006 (Pearson’s Korelasyon: 0,853 Sig.:0,000) vearhaz — Asustos 2006 (Pearson’s
Korelasyon: 0,894 Sig.:0,000) diizeyindedliskiler istatistiki acidan anlaml ve gigli

seviyededir.

2005 ve 2006 yaz donemi kdastirildiginda ise; Haziran 2005 — Haziran 2006
(Pearson’s Korelasyon: 0,322 Sig.:0,000), Temmu2526 Temmuz 2006 (Pearson’s
Korelasyon: 0,766 Sig.:0,000) vezAstos 2005 — Bustos 2006 (Pearson’s Korelasyon:
0,720 Sig.:0,000) diizeyindediiliskiler istatistiki agidan anlamli ve Haziran ayi
haricinde ilgkiler gtcli seviyededir.

3.6.7. Regresyon Analizleri

Regresyon analizi testlerinde, en az aralik (ir#Brélcek dizeyine sahip pansiz
degiskenleri iceren bir model (Market Tipi, Market Ci&eviyesi, Market SagiAlani)
kurularak; belli say rakamlari (bgimh desisken), “stepwise” yontemi ile analiz

edilmistir. Regresyon analizi ile test edilen hipotezlersonuclari gagidaki gibidir.

H,: Belirlenen Model (Market Tipi, Market Ciro Sevsie Market Sak Alani) ile 20

aylik toplam Uriin sag1 arasinda ikki vardir.

Belirlenen modelde “stepwise yontemi” neticesindarkét Ciro Seviyesi ve Market

Sati Alani istatistiki agidan anlamli bulunmgdicin modelden ¢ikarilngtir.
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Tablo 50: H, Hipotezi Regresyon Analiziistatistik Tablosu

Model R R Square| Adj. R Square F Sig.
Market Tipi 0,418 0,175 0,171 39,032 0,00
Coefficients Beta t Sig.

Market Tipi -0,418 -6,248 0,000

Buna gotre, F testi neticesinde (F=39,032 ve Si@G{), regresyon modelinin
aciklayicilgl istatistiksel olarak anlamhdir. Market Tipi @ensiz dgisken), Molfix
Markal “belirlenen Urin serisi” ne ait 20 aylktg&rin (b&imih degisken) %17,1 ‘lik
kismini aciklamaktadir. Bamsiz dgiskendeki (Market Tipi) bir standart sapmalik
(o,) bir desisim, bazimli degiskende (20 Aylik Toplam Sa)i [-0,418 x (o, )]'lik bir

degisime sebep olmaktadir.

H,: Belirlenen Model (Market Tipi, Market Ciro Sevsie Market Sat Alani) ile

Mayis-Haziran 2006 donemi “ikiz paket ikili” insekampanyasi satar1 arasinda iki

vardir.

Tablo 51: H, Hipotezi Regresyon Analiziistatistik Tablosu

Model R R Square| Adj. R Squarg F Sig.
Market Tipi 0,225| 0,050 0,045 9,781 0,00
Coefficients Beta t Sig.

Market Tipi -0,225 -3,127 0,002

Belirlenen modelde “stepwise yontemi” neticesindarkét Tipi ve Market SatiAlani
istatistiki acidan anlamli bulunmadiicin modelden cikarilngtir. Buna gore, F testi
neticesinde (F=9,781 ve Sig.=0,002) regresyon nmudeklciklayicilgl istatistiksel
olarak anlamhdir. Market Ciro Seviyesi fhmsiz dgisken), Mayis-Haziran 2006
doneminde gercekjen insert kampanyasi sgarinin (b&ml desisken) %4,5 ‘lik
kismini aciklamaktadir. Bamsiz dgiskendeki (Market Ciro Seviyesi) bir standart
sapmalik ¢,) bir degisim, bazimli degiskende [nsert Kampanyasi Sgari) [-0,225 x

(o, )]'lik bir degisime sebep olmaktadir.

H.: Belirlenen Model (Market Tipi, Market Ciro Sevsie Market Sat Alani) ile

Haziran -Temmuz 2006 doneminde piyasaya surllen yém saftglari arasinda ifki

vardir.
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Tablo 52: H, Hipotezi Regresyon Analiziistatistik Tablosu

Model R R Square| Adj. R Square F Sig.
Market Tipi 0,586/ 0,344 0,340 96,384 0,00
Coefficients Beta t Sig.

Market Tipi -0,586 -9,818 0,000

Belirlenen modelde “stepwise yontemi” neticesindarkét Ciro Seviyesi ve Market
Sats Alani istatistiki agidan anlamli bulunmgdiicin modelden ¢ikarilngtir. Buna
gore, F testi neticesinde (F=96,384 ve Sig.=0,0@Qyesyon modelinin agiklayigih
istatistiksel olarak anlamlidir. Market Tipi @ansiz dgisken), Haziran-Temmuz 2006
doneminde gercekjen yeni Urin saflarinin (b&mli degisken) %34,0 ‘luk kismini
aciklamaktadir. Bamsiz dgiskendeki (Market Tipi) bir standart sapmalir,() bir
degisim, baziml desiskende [nsert Kampanyasi Sgfri) [-0,586 x o,)I'lik bir

degisime sebep olmaktadir.

H,: Belirlenen Model (Market Tipi, Market Ciro SevsieMarket Sat Alani) ile 2005

Yaz Donemi (Haziran-Temmuzgiistos 2005) safdari arasinda igki vardir.

Belirlenen modelde “stepwise yontemi” neticesindarkét Ciro Seviyesi ve Market
Sats Alani istatistiki agidan anlamli bulunmgdiicin modelden ¢ikarilngtir. Buna

gore, F testi neticesinde (F=37,124 ve Sig.=0,088)esyon modelinin aciklayigili

Tablo 53: H, Hipotezi Regresyon Analiziistatistik Tablosu

Model R R Square| Adj. R Square F Sig.
Market Tipi 0,410 0,168 0,163 37,124 0,00
Coefficients Beta t Sig.

Market Tipi -0,410 -6,093 0,000

istatistiksel olarak anlamhdir. Market Tipi @ensiz dgisken), 2005 Yaz Donemi
(Haziran-Temmuz-gustos 2005) saiarinin (b&mh desisken) %16,3 ‘lik kismini
aciklamaktadir. Bamsiz dgiskendeki (Market Tipi) bir standart sapmalir,() bir

degisim, bagiml degiskende (2005 Yaz Donemi Sgari) [-0,410 x (@, )]'lik bir

degisime sebep olmaktadir.

H.: Belirlenen Model (Market Tipi, Market Ciro SevsieMarket Sat Alani) ile 2006

Yaz Donemi (Haziran-Temmuzgiistos 2006) sadari arasinda igki vardir.
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Belirlenen modelde “stepwise yontemi” neticesindke model olymustur. Birinci
modele gore, F testi neticesinde (F=46,858 ve 8j069) regresyon modelinin
aciklayicilgl istatistiksel olarak anlamlidir. Market Tipi (hensiz dgisken), 2006 Yaz
Donemi (Haziran-Temmuz-&ustos 2006) safarinin (b&mlh degisken) %19,9 ‘luk
kismini aciklamaktadir. Bamsiz dgiskendeki (Market Tipi) bir standart sapmalik
(o,) bir desisim, basimh degiskende (2006 Yaz Donemi Sgari) [-0,451 x (0, )]'lik

bir degisime sebep olmaktadir.

Tablo 54: H, Hipotezi Regresyon Analiziistatistik Tablosu

Model R R Square| Adj. R Square F Sig.
Market Tipi 0,451 0,203 0,199 46,858  0,00D
Market Tipi/Ciro Seviyesi 0,474 0,225 0,216 26,5250,000
Coefficients — Model 1 Beta t Sig.

Market Tipi -0,451 -6,845 0,000
Coefficients — Model 2 Beta t Sig.

Market Tipi -0,325 -3,802 0,000

Market Ciro Seviyesi -0,194 -2,267 0,025

Ikinci modele gore ise, Market Sathlani istatistiki acidan anlamli bulunmadiicin
modelden cikariingtir. Buna goére, F testi neticesinde (F=26,525 vg.=%),000)
regresyon modelinin agiklayigih istatistiksel olarak anlamhdir. Market Tipi var@
Seviyesi (b@imsiz dgisken), 2006 Yaz Donemi (Haziran-Temmugustos 2006)
satslarinin  (bg&mh desisken) %21,6 ‘ik kismini aciklamaktadir. 1. @ansiz
degiskendeki (Market Tipi) bir standart sapmali&,() bir degisim, bagimli desiskende

(2006 Yaz Donemi Satari) [-0,325 x @, )]'lik bir degisime sebep olmaktadir. 2.
Bagimsiz dgiskendeki (Market Ciro Seviyesi) bir standart sapkétr, ) bir desisim,
ise b&imli degiskende (2006 Yaz Donemi Sgari) [-0,194 x @, )]'lik bir degisime

sebep olmaktadir.

I



SONUC VE ONERILER

Gunumuz ¢ dinyasinda y@nan ygun rekabetin ¢kl yollarindan biri de minimum
maliyetlerle § gormektir. Elektronik ticaretin getirgioldugu faydalar; her gecen gin
toplam ticaret hacmi icindeki payini artirmakta re&abet icin 6nemli bir gereksinim

haline getirmektedir.

Isten ke elektronik ticaretin (B2B) her gegen giin dahadamli bir konuma gelmesi
ile yeni olwan firsatlarin cok daha hizli biekilde fark edilmesi ve derlendirilmesi

blyluk 6nem tamaktadir.

Elektronik ticaretin getirgii 6nemli bir adim da elektronik tedarik sistemidiicinin
olusturdusu sistemde Uye olan firmalar; siparifiyatlandirma, sag) sevkiyat,
faturalama vb. bir c¢ok siemi online olarak yapabilmektedir. Yapilaglemleri
isletmenin her gamasinda kullanan Uye firmalar; séhit stokla ¢calkma, optimum
hammadde tedariki, zamanindagden, genel yonetim giderlerinde di§ (telefon,

kagit, fatura, $gucu vb.) gibi bircok avantaj gyabilmektedir.

Calismamiza konu olan Migros B2B sisteminin getiidinemli bir avantaj da, Migros
magazalarinda yapilan sglifarin gin gin takip edilmesi ve lye firmalara somagidir.
Bu durum, pazarlama alaninda da sistemden yaraalammkanini beraberinde
getirmektedir. Her ne kadar B2B olarak goriinse dgaralardan yapilan sgarin
(barkod hareketleri) elde edilmesi, gtérilerin Grtine olan tepkilerini lgmemize imkan

tanimaktadir.

Calismamizda bu barkod hareketlerinden elde edilenalmitindan yararlanilgiher
bir magaza icin mgaza tipi, ciro seviyesi, mgteri profili, sats alani ve bolgesel
dagihmi siniflandirmalarina gidilerek ajturulan gruplar salar ile istatistiki testlere

ve kasllastirmalara tabi tutulmgtur.

Arastirmalar sonucundalzmir ve Istanbul illerinde Molfix markali “belirlenen uriin
serisi” satglarinin yaklgik %40 (%39,2)'ik bolumunin gercektesi, Ankara ve
Antalya illerinde yapilan satarinda eklenmesi ile bu oranin %60'in tzerine (9250
ulastigl goérulmektedir.Bu dort blyigkhir dsindaki illerde toplam safarin %40’a

yakini (%39,8) gercekitirilmi stir. izmir 20 aylik dénem sonunda, ilde yer alan mevcut
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15 maazada 141,1 paket fgaza say ortalamasi ile trinlerin en ¢ok satgd(%21,3)

il olmustur.

Satglar market tiplerine gore inceler@giinde; saglarin yaklgik %43’'G 37 adet 3M ve
AVM tipi magazada, %43'0 81 adet 2M tipi garada ve %14’G 68 adet M tipi

magazada gercekjenistir.

Satglar market ciro seviyelerine gore incelegidde; satylarin yaklgik %90"1 Hiper
tipi (8 magazada %23,39), A tipi (65 rjazada %37,05) ve B tipi (64 gazada
%27,73) ciro seviyesine sahip gaaalarda gerceldmistir.

Satgslar market sagialanlarina goére incelengnde; satlarin yaklgik %85’lik bélima
Grup-4 (2000 metrekare ve Uzeri salanina sahip 46 Mazada %50,29) ve Grup-3
(1000-2000 metrekare arasi satlanina sahip 68 miazada %34,39) tipi ngazalarda
gerceklgmistir.

Satglar market méteri profillerine gore incelendinde; saglarin A tipi en yuiksek
misteri profiline sahip 69 mgmzada %38,5', T tipi t@wada yer alan 48 njazada
%28,82’si, B tipi migteri profiline sahip 40 ngazada %24,77’si ve C tipi en dik
seviye migteri profiline sahip 29 mgmzada ise %7,87'si gercekieilmistir.
Arastirmalar neticesinde A seviyesi gtéri profiline sahip olmalarina gmen; Bebek,
Ulus, Cemenzar, F®rikiye 2, Moda, Suadiye2, Kemerburgaz, Goztepe, dea
Kusadasi Marina, Kurugene maazalarinda yapilan sgtoranlarinin oldukca diik

gerceklgmesi dikkati ceken bir ger unsurdur.

Anova analizi sonuclarina gore; 2000 metrekare zeriide (Grup 4) market ssti
alanina sahip ngazalarda gercelden safy rakamlari Haziran 2005, Ocak 2006 ve
Mart 2006 aylari haricinde gier maazalara kiyasla farklilk arz etmektedir. AVM’leri
binyesinde barindirmasi Grup 4 satanina sahip ngazalara yiuksek satrakamlari
getirmekte ve gruplar arasi farkg neden olmaktadir.

Korelasyon analizi sonuclarina gore; Mart 2006aitible aylik safylar arasinda guglu
ili skiler s6z konusudur. Bu aydan sonra gati5000 paket/ay ve altinsa gercgkhes
ve tim mgaza tiplerinde ve nimza miteri profili seviyelerinde ayni paralellikte
gerceklemistir. Nisan ve Mayis donemlerinde yapilarikiz Paket ikili" insert

kampanyas! ve yeni Uriin “Molfix Dynamic Baby” ninyasaya surulmesi, sgari
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paralel seyretmesinde etkin bir rol ajpm. Haziran 2005 haricinde 2005 ve 2006 yaz
donemi satlari arasinda da guclugkiler s6z konusudur.

Regresyon analizi sonuclarina gore; Market tipi &k doneme ait satarin
aciklanmasinda %17,1 ile en 6nemli siniflandirmanustur. Insert kampanyasi
satslarina ait analizde bu oran %4,5 olarak gerggRlg 2006 Haziran ayinda piyasaya
yeni surdlen drine ait analizde ise, market tipi4%3orani ile bahsi gecen séri

actklamada 6nemli bir etken olgtur.

2005 yaz donemine ait verilerle yapilan regresyaalizinde market tipi safarin
%16,3’luk kismini agiklang) 2006 yaz doneminde ise market tipi ve ciro sesiiy@en
olusan model %21,6 ile satar agiklamgtir.

Yeni drtn girgi, insert kampanyalari, reklam dénemleri, rakip nleiin stratejileri
neticesinde Urtinlere verilen tepkiler gaza mgaza Olgulebilmektedir. Migros B2B
sistemi ile yapilan her dnemli aktivite neticesinslslarin takibi; aktivitenin genel
basarisi, aktiviteye olan ilk tepki suresi, tepkilebilgesel dgilimi, misteri profillerine
gore d&ilimi, sats alanlarina gore galimi, diger satilan triinlerle olan gkileri (M tipi
distk Grun ceitlili gi ve gunluk Granler sunan rpazalar ile 3M ve AVM gibi yiksek
arun caitlili gi ve 6zel Grin sunan rpazalarin tepkileri) 6lgme imkani s6z konusudur.
Bu durum rakip firmalarin aktiviteleri hakkinda ykeak istihbarat ile rakip Grtinleri de
inceleme imkani, ya da rakiplerce yapilan aktieitel kendi Grintnize olan etkilerini
gorme imkanini sdayacaktir. Burada analizleri ggirecek en 6nemli adim miazalar
siniflandirirken belirlenecek kriterlerdir. Migrasumgsaza tipleri, ciro seviyeleri,
misteri profilleri, satg alanlari olarak siniflandirmalari mevcuttur. Ancakzazalarda
sunulan Grinin 6zelliklerine gore gazanin bulundgu bolge ile ilgili kriterlerde
belirlenerek daha genive Urinle ilgili analiz imkani okturulabilir. Cocuk Bezi igin
ornek vermek gerekirse, bolgenin/yorenirgdm orani yeni analizler icin iyi bir kriter

olacaktir.

E-tedarik, firmalar yonunden buyuk bir verimlilikevrekabet olarfa salamaktadir.
Elbette bu surecten elde edilecek tim bu avantaj@ksimuma c¢ikaracak olaey,
firmanin bir batln olarak, safipazarlama, mgieri iliskileri streclerinin de elektronik
bir altyapiya, esnek otomasyon sistemlerine, kisaedicaret sireclerine
uyumlsstirlmasina bghdir. Rekabet unsurunun gittikce gunlsstigi ve sertlgtigi
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gunimiz ¢ dunyasinda artik firmalarimiz, buyuk sagelirleri beklemek yerine,si
sureclerinde verimliii arttinici, dretim  ve yodnetim maliyetlerini  glirtict
uygulamalarin karlifgi arttiracgini goriyorlar. Bu nedenle e-tedan, su an ve gelecek
donemlerde rekabetin gonlastigl tim sektorlerde satinalma slreci ve maliyetleri
kargilama acisindan buyuk bir firsat ve verimlilik suasn kacginilmaz goérinmektedir.
E-tedarik sureclerinin ginda kalmayi tercih eden firmalar ise, pazar payiarekabet
guclerini  ve  dretim-yonetim  verimliliklerini  kaybetekle kagi  kariya

kalabileceklerdir.

E-tedarik pazarina derinlemesine balgidda, 6zellikle satin alma tarafinda talebin ¢ok
gucli  oldgu gorulmektedir. internetin - kurumsal kullaniminin  ggliesi ve
yayginlamasi ile, kurumsal kullanicilarin internet Gzerinddarik faaliyetlerinin artgi

ve bu pazarin ciddi anlamda hareketlghdigorilmektedir. Ayrica e-tedarik
sistemlerinin gelim sirecinde 6nemli yol kat etmesi ve belirli olguia ulgarak

ihtiyaclari daha iyi kaslayabilmesi, pazari olumlu etkileyenger bir faktordir.
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EKLER

EK 1: Frekans ve Capraz Tablolar

EK 1.1: Magazalarin Market Ciro Seviyesine Géregilami

Market Ciro Seviyesi Frekans Yuzde (%)
Hiper 8 4,3

A 65 34,9

B 63 33,9

D 31 16,7

F 19 10,2

Missing 0 -

[Toplam 186 100,0

EK 1.2: Magazalarin Market Mgteri Profiline Gore Dailimi

Market Misteri Profili Frekans Yuzde (%)
A 69 37,1

B 40 21,5

C 29 15,6

T 48 25,8
Missing 0 -

Toplam 186 100,0

EK 1.3: Magazalarin Market SatiAlanina Gore Dalimi

Market Sat Alani Frekans Yuzde (%)
Grup 4 (2000 m2 ve Uzeri) 46 24,7
Grup 3 (1000-2000 m?) 68 36,6
Grup 2 (500-1000 m?) 35 18,8
Grup 1 (500 m?'ye kadar) 37 19,9
Missing 0 -

Toplam 186 100,0
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EK 1.4: Market Misteri Profili — Bolgesel Dailim Capraz Tablosuna Gére Sérin

Dagilimi
Market Misteri Profili TOPLAM
A B C T
Frekans 37 19 8 18 82
% Toplam %19,9 %10,2 %4,3 %9,7 %44,1
© _ | Satg (Paket) | 25.649 22.898 | 3.944 10.354  62.845
& é Sats (%) %12,92 %11,54 | 9%1,99 %5,22|  %31,66
35 | Aylik Ort. 1282,45 | 11449 | 1972 517,7 3142,25
=0 [MarketOrt. | 34,66 60,26 24,65 28,76 38,32
Frekans 17 5 7 7 36
% Toplam %9,1 %2,7 %3,8 %3,8 %19,4
_ | sats (Paket) | 32.211 17.071 | 3.058 9.755 62.095
3 | Sats (%) %16,23 %8,60 %1,54 %4,91|  %31,28
02 [AylikOrt. 1610,55 | 85355 | 152,9 487,75  3104,75
W FMarket Ort. | 94,74 170,71 21,84 69,68 86,24
Frekans 8 7 8 4 27
% Toplam %4,3 %3,8 %4,3 %2,2 %14,5
~ _ | Sats (Paket) | 9.364 5.465 6.742 6.698 28.269
£ 2 [sSats (%) %4,72 %2,75 %3,40 %3,37| %14,24
22 [Aylkort 468,2 273,25 | 3371 334,9 1413,45
<@ "Market Ort. | 58,53 39,04 42,14 83,73 52,35
3 Frekans 7 9 5 5 26
§ % Toplam 53,8 %4,8 %2,7 %2,7 %14,0
<. | Sats(Paket) | 9.276 3.739 1.688 4.594 19.297
é Sats (%) %4,67 %1,88 %0,85 %2,31|  %9,72
oo |AvlkOrt. 463,8 186,95 | 84,4 229,7 964,85
= @ ["Market Ort. | 66,25 20,77 16,88 45,94 37,11
Frekans - - - 5 5
N % Toplam - - - %2,7 %2,7
'g _ Sati (Paket) | - - - 6.781 6.781
g ég Sats (%) - - - %3,42 | %3,42
55 | Aylik Ort. - - - 339,05 | 339,05
X @ ["Market Ort. | - - - 67,81 67,81
Frekans - - 1 4 5
5 % Toplam - - %0,5 %2,2 %2,7
% 5 [ Saty (Paket) | - - 190 10.378| 10.568
22 | Saty (%) - - %0,1 %5,23 | %5,32
58 [ AylkoOrt - - 95 518,9 528,4
O < ["MarketOrt. | - - 9,5 129,73 | 105,68
=] Frekans - - - 5 5
S [ % Toplam - - - %2,7 %2,7
5 & [Saty (Paket) | - - - 8.648 | 8.648
) < [Saw (%) - - - %4,36 | %4,36
© 2 [ Aylik Ort. - - - 4324 4324
@ a Market Ort. | - - - 86,48 86,48
Frekans 69 40 29 48 186
% Toplam %37,1 %21,5 %15,6 %25,8) %100
TOPLAM Sats (Paket) | 76.500 49.173 | 16.622 57.208  198.503
Sats (%) %38,54 %24,77 | %7,87 %28,82 %100
Aylik Ort. 3825,0 2458,65| 831,1 2860,4  9925,15
Market Ort. | 55,4 61,5 28,7 59,6 53,36
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EK 1.5: Market Saty Alani — Bdlgesel Dalim Capraz Tablosuna Gore Sérin
Dagilimi
Market Saty Alani TOPLAM
Grup 4 Grup 3 Grup 2 Grup 1
Frekans 23 23 12 24 82
% Toplam %12,4 %12,4 %6,5 %12,9 %44,1
© _ | Sats (Paket) | 37.872 13.585 6.108 5.280 62.845
& é Satk (%) %19,08 %6,84 %3,08 %2,66 %31,66
S5 | Aylik Ort. 1893,6 679,25 305,4 264,0 3142,25
2@ [MarketOrt. | 82,33 29,53 25,45 11,0 38,32
Frekans 8 15 7 6 36
% Toplam %4,3 %8,1 %3,8 %3,2 %19,4
_ | Sats (Paket) | 31.640 25.006 3.015 2.434 62.095
3 | Sats (%) %15,94 %12,60 | %1,52 %1,23 %31,28
02 [AylikOrt. 1582,0 1250,3 150,75 121,7 3104,75
wa MmarketOrt. | 197,75 83,35 21,54 20,28 86,24
Frekans 3 13 8 3 27
% Toplam %1,6 %7,0 %4,3 %1,6 %14,5
~ ._ | Sats (Paket) | 6.180 13.885 6.024 2.180 28.269
£ 2 [sSats (%) %3,11 %6,99 %3,03 %1,10| %14,24
22 [Aylkort 309,0 694,25 301,2 109,0 1413,45
<@ Market Ort. | 103,0 53,40 37,65 36,33 52,35
=) Frekans 8 10 5 3 26
§ % Toplam %4,3 %5,4 %2,7 %1,6 %14,0
S . | Sats (Paket) | 12.204 4.905 1.668 520 19.297
é Satk (%) %6,15 %2,47 %0,84 %0,26 %9,72
oD | AYlikOrt. 610,2 245,25 83,4 26,0 964,85
~ 0 ['Market Ort. | 76,28 24,53 16,68 8,67 37,11
Frekans 1 3 1 - 5
N % Toplam %0,5 %1,6 %0,5 - %2,7
<. [ Sats (Paket) | 2.011 4.262 508 - 6.781
I é Satk (%) %1,01 %2,15 %0,26 - %3,42
55 | Aylik Ort. 100,55 213,1 25,4 - 339,05
X @ ["MarketOrt. | 100,55 71,03 25,4 - 67,81
Frekans 2 1 1 1 5
5 % Toplam %1,1 %0,5 %0,5 %0,5 %2,7
¥ 5 | Sats (Paket) | 7.331 1.729 1.318 190 10.568
oS | Sats (%) %3,69 %0,87 %0,66 %0,1 %5,32
S & [ AylikOrt. 366,55 86,45 65,9 9,5 528,4
O < ["MarketOrt. | 183,28 86,45 65,9 9,5 105,68
=] Frekans 1 3 1 - 5
3 % Toplam %0,5 %1,6 %0,5 - %2,7
o g Satg (Paket) | 2.590 4.898 1.160 - 8.648
g § Satk (%) %1,30 %2,47 %0,58 - %4,36
[e) & Aylik Ort. 129,5 2449 58,0 - 432.,4
@ Q Market Ort. | 129,5 81,63 58,0 - 86,48
Frekans 46 68 35 37 186
% Toplam %24,7 %36,6 %18,8 %19,9 %100
TOPLAM Satg (Paket) | 99.828 68.270 19.801 10.604  198.503
Satk (%) %50,29 %34,39 | 99,98 %5,34 %100
Aylik Ort. 4991,4 34135 990,05 530,2 9925,15
Market Ort. | 108,5 50,20 28,29 14,33 53,36
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EK 1.6: H, Hipotezi Scheffe Test Sonuclari Toplu Gosterimi

Bagiml Degisken |(I) Markel(J) MarkeOrtalama FarfStandart [Sig. [95% Guven Arafi
Alani Alani (I-J) Hata Alt Limit st Limit
Ocak 2005 Grup 4 *Grup 3 117,27 33,964 | ,009| 21,43 213,11
*Grup 2 131,35 39,905 | ,014| 18,74 243,95
*Grup 1 148,65 39,288 | ,003| 37,78 259,51
Grup 3 *Grup 4 -117,27 33,964 | ,009| -213,11 -21,43
Grup 2 14,07 37,011 | ,986| -90,36 118,51
Grup 1 31,37 36,344 | ,862| -71,19 133,93
Grup 2 *Grup 4 -131,35 39,905 | ,014| -243,95 -18,74
Grup 3 -14,07 37,011 | ,986| -118,51 90,36
Grup 1 17,30 41,950 | ,982| -101,08 135,67
Grup 1 *Grup 4 -148,65 39,288 | ,003| -259,51 -37,78
Grup 3 -31,37 36,344 | ,862| -133,93 71,19
Grup 2 -17,30 41,950 | ,982| -135,67 101,08
Subat 2005 Grup 4 *Grup 3 86,76 28,565 | ,029| 6,15 167,36
*Grup 2 113,27 33,562 | ,011| 18,56 207,97
*Grup 1 128,10 33,043 | ,002| 34,85 221,34
Grup 3 *Grup 4 -86,76 28,565 | ,029| -167,36 -6,15
Grup 2 26,51 31,128 | ,867| -61,33 114,35
Grup 1 41,34 30,567 | ,610| -44,92 127,59
Grup 2 *Grup 4 -113,27 33,562 | ,011| -207,97 -18,56
Grup 3 -26,51 31,128 | ,867| -114,35 61,33
Grup 1 14,83 35,282 | ,981| -84,73 114,39
Grup 1 *Grup 4 -128,10 33,043 | ,002| -221,34 -34,85
Grup 3 -41,34 30,567 | ,610, -127,59 44,92
Grup 2 -14,83 35,282 | ,981| -114,39 84,73
Mart 2005 Grup 4 *Grup 3 218,71 76,047 | ,044| 4,12 433,30
*Grup 2 285,91 89,350 | ,019| 33,78 538,04
*Grup 1 322,10 87,968 | ,005| 73,87 570,33
Grup 3 *Grup 4 -218,71 76,047 | ,044| -433,30 -4,12
Grup 2 67,19 82,869 | ,883| -166,65 301,04
Grup 1 103,39 81,377 | ,657| -126,24 333,02
Grup 2 *Grup 4 -285,91 89,350 | ,019| -538,04 -33,78
Grup 3 -67,19 82,869 | ,883| -301,04 166,65
Grup 1 36,20 93,928 | ,985| -228,85 301,24
Grup 1 *Grup 4 -322,10 87,968 | ,005| -570,33 -73,87
Grup 3 -103,39 81,377 | ,657| -333,02 126,24
Grup 2 -36,20 93,928 | ,985| -301,24 228,85
Nisan 200 Grup 4 Grup 3 43,05 38,181 | ,736| -64,69 150,79
Grup 2 114,49 44,860 | ,093 -12,10 241,08
Grup 1 122,25 44,166 | ,057] -2,38 246,87
Grup 3 Grup 4 -43,05 38,181 | ,736| -150,79 64,69
Grup 2 71,44 41,606 | ,402| -45,97 188,85
Grup 1 79,19 40,857 | ,292| -36,10 194,49
Grup 2 Grup 4 -114,49 44,860 | ,093] -241,08 12,10
Grup 3 -71,44 41,606 | ,402| -188,85 45,97
Grup 1 7,75 47,159 | ,999| -125,32 140,83
Grup 1 Grup 4 -122,25 44,166 | ,057| -246,87 2,38
Grup 3 -79,19 40,857 | ,292| -194,49 36,10
Grup 2 -7,75 47,159 | ,999| -140,83 125,32
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EK 1.6: H, Hipotezi Scheffe Test Sonuclari Toplu Gosteribievami

Bagiml Degisken |(I) Markel(J) MarkeOrtalama FarfStandart [Sig. [95% Guven Arafi
Alani Alani (I-J) Hata Alt Limit st Limit
Mayis 2005 Grup 4 *Grup 3 53,32 12,309 | ,000| 18,59 88,05
*Grup 2 68,63 14,462 | ,000| 27,82 109,44
*Grup 1 83,15 14,239 | ,000| 42,97 123,33
Grup 3 *Grup 4 -53,32 12,309 | ,000| -88,05 -18,59
Grup 2 15,31 13,413 | ,729| -22,54 53,16
Grup 1 29,83 13,172 | ,167| -7,34 67,00
Grup 2 *Grup 4 -68,63 14,462 | ,000| -109,44 -27,82
Grup 3 -15,31 13,413 | ,729| -53,16 22,54
Grup 1 14,52 15,203 | ,823| -28,38 57,42
Grup 1 *Grup 4 -83,15 14,239 | ,000| -123,33 -42,97
Grup 3 -29,83 13,172 | ,167| -67,00 7,34
Grup 2 -14,52 15,203 | ,823| -57,42 28,38
Haziran 2005 Grup 4 Grup 3 29,07 28,060 | ,784| -50,11 108,25
Grup 2 59,09 32,968 | ,363| -33,94 152,12
Grup 1 74,13 32,458 | ,161| -17,46 165,73
Grup 3 Grup 4 -29,07 28,060 | ,784| -108,25 50,11
Grup 2 30,02 30,577 | ,810| -56,26 116,31
Grup 1 45,07 30,026 | ,523| -39,66 129,80
Grup 2 Grup 4 -59,09 32,968 | ,363| -152,12 33,94
Grup 3 -30,02 30,577 | ,810| -116,31 56,26
Grup 1 15,04 34,657 | ,979| -82,75 112,84
Grup 1 Grup 4 -74,13 32,458 | ,161| -165,73 17,46
Grup 3 -45,07 30,026 | ,523| -129,80 39,66
Grup 2 -15,04 34,657 | ,979| -112,84 82,75
Temmuz 2005  |Grup 4 *Grup 3 43,43 10,881 ,002| 12,73 74,14
*Grup 2 63,72 12,785 | ,000| 27,65 99,80
*Grup 1 82,74 12,587 | ,000| 47,22 118,26
Grup 3 *Grup 4 -43,43 10,881 | ,002| -74,14 -12,73
Grup 2 20,29 11,858 | ,405| -13,17 53,75
*Grup 1 39,31 11,644 | ,011| 6,45 72,17
Grup 2 *Grup 4 -63,72 12,785 | ,000| -99,80 -27,65
Grup 3 -20,29 11,858 | ,405| -53,75 13,17
Grup 1 19,02 13,440 | ,573] -18,91 56,94
Grup 1 *Grup 4 -82,74 12,587 | ,000| -118,26 -47,22
*Grup 3 -39,31 11,644 | ,011| -72,17 -6,45
Grup 2 -19,02 13,440 | ,573] -56,94 18,91
Agustos 2005 Grup 4 *Grup 3 48,59 13,173 ,004| 11,42 85,76
*Grup 2 70,68 15,477 | ,000f 27,01 114,35
*Grup 1 92,44 15,238 | ,000| 49,44 135,43
Grup 3 *Grup 4 -48,59 13,173 | ,004| -85,76 -11,42
Grup 2 22,09 14,355 | ,501] -18,42 62,59
*Grup 1 43,84 14,096 | ,024| 4,07 83,62
Grup 2 *Grup 4 -70,68 15,477 | ,000| -114,35 -27,01
Grup 3 -22,09 14,355 | ,501] -62,59 18,42
Grup 1 21,76 16,270 | ,618]| -24,16 67,67
Grup 1 *Grup 4 -92,44 15,238 | ,000| -135,43 -49,44
*Grup 3 -43,84 14,096 | ,024| -83,62 -4,07
Grup 2 -21,76 16,270 | ,618| -67,67 24,16
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EK 1.6: H, Hipotezi Scheffe Test Sonuclari Toplu Gosterinblevami

Bagiml Degisken |(I) Markel(J) MarkeOrtalama FarfStandart [Sig. [95% Guven Arafi
Alani Alani (I-J) Hata Alt Limit st Limit
Eylil 2005 Grup 4 *Grup 3 72,02 25,060 | ,044| 1,30 142,73
Grup 2 81,69 29,443 | ,056| -1,40 164,77
*Grup 1 97,43 28,988 | ,012| 15,63 179,23
Grup 3 *Grup 4 -72,02 25,060 | ,044| -142,73 -1,30
Grup 2 9,67 27,308 | ,989| -67,39 86,73
Grup 1 25,41 26,816 | ,826| -50,26 101,09
Grup 2 Grup 4 -81,69 29,443 | ,056| -164,77 1,40
Grup 3 -9,67 27,308 | ,989| -86,73 67,39
Grup 1 15,74 30,952 | ,967| -71,60 103,09
Grup 1 *Grup 4 -97,43 28,988 | ,012| -179,23 -15,63
Grup 3 -25,41 26,816 | ,826| -101,09 50,26
Grup 2 -15,74 30,952 | ,967| -103,09 71,60
Ekim 2005 Grup 4 *Grup 3 43,48 9,977 ,000| 15,33 71,63
*Grup 2 54,88 11,722 | ,000| 21,80 87,95
*Grup 1 71,06 11,541 | ,000| 38,49 103,62
Grup 3 *Grup 4 -43,48 9,977 ,000| -71,63 -15,33
Grup 2 11,39 10,872 | ,778| -19,28 42,07
Grup 1 27,58 10,676 | ,087| -2,55 57,70
Grup 2 *Grup 4 -54,88 11,722 | ,000| -87,95 -21,80
Grup 3 -11,39 10,872 | ,778| -42,07 19,28
Grup 1 16,18 12,323 | ,632| -18,59 50,96
Grup 1 *Grup 4 -71,06 11,541 | ,000| -103,62 -38,49
Grup 3 -27,58 10,676 | ,087| -57,70 2,55
Grup 2 -16,18 12,323 | ,632| -50,96 18,59
Kasim 2005 Grup 4 *Grup 3 45,39 10,208 | ,000| 16,59 74,20
*Grup 2 52,39 11,994 | ,000| 18,55 86,23
*Grup 1 62,01 11,808 | ,000| 28,69 95,33
Grup 3 *Grup 4 -45,39 10,208 | ,000| -74,20 -16,59
Grup 2 7,00 11,124 | ,941| -24,39 38,39
Grup 1 16,62 10,923 | ,511| -14,21 47,44
Grup 2 *Grup 4 -52,39 11,994 | ,000| -86,23 -18,55
Grup 3 -7,00 11,124 | ,941| -38,39 24,39
Grup 1 9,62 12,608 | ,900| -25,96 45,20
Grup 1 *Grup 4 -62,01 11,808 | ,000| -95,33 -28,69
Grup 3 -16,62 10,923 | ,511| -47,44 14,21
Grup 2 -9,62 12,608 | ,900| -45,20 25,96
Aralik 2005 Grup 4 Grup 3 94,37 63,236 | ,528| -84,07 272,81
Grup 2 130,57 74,298 | ,381] -79,09 340,22
Grup 1 142,69 73,149 | ,287| -63,73 349,10
Grup 3 Grup 4 -94,37 63,236 | ,528| -272,81 84,07
Grup 2 36,20 68,909 | ,964| -158,25 230,65
Grup 1 48,31 67,668 | ,917| -142,63 239,26
Grup 2 Grup 4 -130,57 74,298 | ,381] -340,22 79,09
Grup 3 -36,20 68,909 | ,964| -230,65 158,25
Grup 1 12,12 78,105 | ,999| -208,28 232,52
Grup 1 Grup 4 -142,69 73,149 | ,287| -349,10 63,73
Grup 3 -48,31 67,668 | ,917| -239,26 142,63
Grup 2 -12,12 78,105 | ,999| -232,52 208,28
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EK 1.6: H, Hipotezi Scheffe Test Sonuclari Toplu Gosterinblevami

Bagiml Degisken |(I) Markel(J) MarkeOrtalama FarfStandart [Sig. [95% Guven Arafi
Alani Alani (I-J) Hata Alt Limit st Limit
Ocak 2006 Grup 4 *Grup 3 47,86 11,432 | ,001| 15,60 80,12
*Grup 2 58,02 13,432 | ,000| 20,12 95,93
*Grup 1 70,43 13,224 | ,000| 33,12 107,75
Grup 3 *Grup 4 -47,86 11,432 | ,001| -80,12 -15,60
Grup 2 10,16 12,458 | ,881| -24,99 45,32
Grup 1 22,57 12,234 | ,336| -11,95 57,10
Grup 2 *Grup 4 -58,02 13,432 | ,000| -95,93 -20,12
Grup 3 -10,16 12,458 | ,881| -45,32 24,99
Grup 1 12,41 14,120 | ,856| -27,44 52,26
Grup 1 *Grup 4 -70,43 13,224 | ,000| -107,75 -33,12
Grup 3 -22,57 12,234 | ,336| -57,10 11,95
Grup 2 -12,41 14,120 | ,856| -52,26 27,44
Subat 2006 Grup 4 Grup 3 158,68 82,133 | ,295 -73,08 390,45
Grup 2 209,72 96,500 | ,197| -62,58 482,03
Grup 1 219,31 95,007 | ,153| -48,79 487,40
Grup 3 Grup 4 -158,68 82,133 | ,295 -390,45 73,08
Grup 2 51,04 89,501 | ,955| -201,52 303,59
Grup 1 60,62 87,889 | ,924| -187,39 308,63
Grup 2 Grup 4 -209,72 96,500 | ,197| -482,03 62,58
Grup 3 -51,04 89,501 | ,955| -303,59 201,52
Grup 1 9,58 101,444| 1,000 -276,68 295,84
Grup 1 Grup 4 -219,31 95,007 | ,153| -487,40 48,79
Grup 3 -60,62 87,889 | ,924| -308,63 187,39
Grup 2 -9,58 101,444 | 1,000 -295,84 276,68
Mart 2006 Grup 4 *Grup 3 24,03 6,201 ,002| 6,53 41,53
*Grup 2 32,86 7,286 ,000| 12,30 53,42
*Grup 1 44,85 7,173 ,000| 24,61 65,09
Grup 3 *Grup 4 -24,03 6,201 ,002| -41,53 -6,53
Grup 2 8,83 6,757 ,636| -10,24 27,90
*Grup 1 20,82 6,636 ,022| 2,09 39,54
Grup 2 *Grup 4 -32,86 7,286 ,000| -53,42 -12,30
Grup 3 -8,83 6,757 ,636| -27,90 10,24
Grup 1 11,99 7,659 ,486| -9,63 33,60
Grup 1 *Grup 4 -44,85 7,173 ,000| -65,09 -24,61
*Grup 3 -20,82 6,636 ,022| -39,54 -2,09
Grup 2 -11,99 7,659 ,486| -33,60 9,63
Nisan 200 Grup 4 *Grup 3 17,29 4,609 ,004| 4,29 30,30
*Grup 2 25,23 5,416 ,000| 9,95 40,51
*Grup 1 34,71 5,332 ,000| 19,66 49,75
Grup 3 *Grup 4 -17,29 4,609 ,004| -30,30 -4,29
Grup 2 7,94 5,023 A478| -6,24 22,11
*Grup 1 17,41 4,933 ,007| 3,49 31,33
Grup 2 *Grup 4 -25,23 5,416 ,000| -40,51 -9,95
Grup 3 -7,94 5,023 478 -22,11 6,24
Grup 1 9,48 5,693 431 -6,59 25,54
Grup 1 *Grup 4 -34,71 5,332 ,000| -49,75 -19,66
*Grup 3 -17,41 4,933 ,007| -31,33 -3,49
Grup 2 -9,48 5,693 ,431| -25,54 6,59
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EK 1.6: H, Hipotezi Scheffe Test Sonuclari Toplu Gosterinblevami

Bagiml Degisken [(I) Makel(J) MarkeOrtalama FarfStandart [Sig. [95% Guven Arafi
Alani Alani (I-J) Hata Alt Limit st Limit
Mayis 2006 Grup 4 Grup 3 11,90 3,185 ,004| 2,92 20,89
Grup 2 15,51 3,742 ,001| 4,95 26,06
Grup 1 25,24 3,684 ,000| 14,84 35,63
Grup 3 Grup 4 -11,90 3,185 ,004| -20,89 -2,92
Grup 2 3,60 3,470 ,783| -6,19 13,39
Grup 1 13,33 3,408 ,002| 3,71 22,95
Grup 2 Grup 4 -15,51 3,742 ,001| -26,06 -4,95
Grup 3 -3,60 3,470 ,783| -13,39 6,19
Grup 1 9,73 3,933 ,110| -1,37 20,83
Grup 1 Grup 4 -25,24 3,684 ,000| -35,63 -14,84
Grup 3 -13,33 3,408 ,002| -22,95 -3,71
Grup 2 -9,73 3,933 ,110| -20,83 1,37
Haziran 2006 Grup 4 Grup 3 5,90 2,505 ,140| -1,17 12,97
*Grup 2 10,52 2,943 ,006| 2,22 18,83
*Grup 1 20,19 2,897 ,000| 12,01 28,36
Grup 3 Grup 4 -5,90 2,505 ,140| -12,97 1,17
Grup 2 4,62 2,729 ,414| -3,08 12,33
*Grup 1 14,28 2,680 ,000| 6,72 21,85
Grup 2 *Grup 4 -10,52 2,943 ,006| -18,83 -2,22
Grup 3 -4,62 2,729 ,A414| -12,33 3,08
*Grup 1 9,66 3,094 ,023| ,93 18,39
Grup 1 *Grup 4 -20,19 2,897 ,000| -28,36 -12,01
*Grup 3 -14,28 2,680 ,000| -21,85 -6,72
*Grup 2 -9,66 3,094 ,023| -18,39 -,93
Temmuz 2006  |Grup 4 Grup 3 5,42 4,146 ,635| -6,28 17,12
*Grup 2 14,38 4,871 ,036| ,63 28,12
*Grup 1 27,80 4,796 ,000| 14,27 41,33
Grup 3 Grup 4 -5,42 4,146 ,635| -17,12 6,28
Grup 2 8,95 4,518 ,273| -3,80 21,70
*Grup 1 22,38 4,437 ,000| 9,86 34,90
Grup 2 *Grup 4 -14,38 4,871 ,036| -28,12 -,63
Grup 3 -8,95 4,518 273 -21,70 3,80
Grup 1 13,43 5121 ,080| -1,02 27,88
Grup 1 *Grup 4 -27,80 4,796 ,000| -41,33 -14,27
*Grup 3 -22,38 4,437 ,000| -34,90 -9,86
Grup 2 -13,43 5121 ,080| -27,88 1,02
Agustos 2006 Grup 4 Grup 3 4,55 3,873 ,710| -6,37 15,48
*Grup 2 16,45 4,550 ,005| 3,61 29,29
*Grup 1 25,36 4,480 ,000| 12,71 38,00
Grup 3 Grup 4 -4,55 3,873 ,710| -15,48 6,37
Grup 2 11,89 4,220 ,051| -,02 23,80
*Grup 1 20,80 4,144 ,000| 9,11 32,49
Grup 2 *Grup 4 -16,45 4,550 ,005| -29,29 -3,61
Grup 3 -11,89 4,220 ,051| -23,80 ,02
Grup 1 8,91 4,783 ,328| -4,59 22,41
Grup 1 *Grup 4 -25,36 4,480 ,000| -38,00 -12,71
*Grup 3 -20,80 4,144 ,000| -32,49 -9,11
Grup 2 -8,91 4,783 ,328| -22,41 4,59
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EK 2: Migros B2B Ekran Goruntuleri

EK 2.1: Anasayfadan Kullanici Adi v@fre Girisi

crosoft Internet Explorer

Favorites  Todls  Help H

bz

MIGROS B2B SISTEM

Migros'un ve tedarikgilerin hirlikte yapmis olduklan

*2Islemler b” r»—? S, ] i !
- I Cilil) (ol aperasyonlann yénetildigi ve bu operasyonlara ait tim bilgi
a3 ‘_ ol 5 (A nmouf e .

akisinin vonlendirildidi, elektronik is platformudur.

Teknolaji, kiresellesen dinya ekonomisinde rekabet glct yaratmarun ve bu glci
muhafaza etmenin en dnemli kaynad haline gelmistir. Bu noktada, sirketler apsindan kritik olan
dadru ve sirket sireclerine katma deder varatacak teknalojivi gelistirip kullanmaktir, Bu bilinge,
Turk perakende sektirinde ilklerin dnciasi olan Migros, sektarde dnemli bir gidir agacadinm
disindigumiz BUSINESS TO BUSINESS (B2B) UYGULAMASINI 2000 yil Kasim avinda sektdrln
hizmetine sunmustur. Migros bugin itibari ile 170 firma ile toplam satin almasinin %33°Gni P26
sistemi Uzerinden gergeklestirmektedir,

B2B'yi bir is yapma felsefesi olarak gormenin dtesinde, gelecekle ilgili olusumlarn
dusunilenden daha yakin bir strede Ulke ticaretinde hayata gecirilmesi igin dnemli bir katalizdr
olarzk dederlendirmekteyiz. Bu kapsamda, bir cok firma igin yillardir tartisilan, analiz edilen
Tedarikciler Tarafindan Stok Ydnetimi (Vendor Managed Inventory-WMI), Ortak Tahmi
Planlama ve Siparis Yenileme (Collobarative Forecasting and Planning for Rep\emshment-
CFPR), B2B iizerinden Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM an B2B) konseptlerinin ok kisa sireds
uygulama alan bulmasi mimkin olacaktr,

doviz kurlar hava durumu

déwviz cinsi ahs satig iller en diisiik  en yiksek

usD 1488000 1437000 isTanuL B 14 g5
EURD 1805000 1808000
GEP 2707000 2737000 ankers K 11 22

1ZMIR L 17 29

spame KR e 29
ok

ANTALYA 19 29
dider ginler ==

&1 |15 [ rtemet

EK 2.2: Haber Ekrani ve Giincellenen B2B Anasayfasi

-8l
| Pl e e Fades Twol el | enad - o - @8 4| @seach Gireotes ks @lcstonizeLnks Elrree Homal  E]windows "_
=] e

| Address [&] hetps:iibzb.migros.com brf

- YENI MAGAZA!,

e » SOK AKCAKOCA/DUZCE 11/06/2004 tarihinde acilacaktr, Satic Admin hakkina sahip
“ Islemler kullarucilar sirketlerindeki ilgili kullarmalara bu madazalan tanimlamalidir.a
< - Bugiin itibari ile onaylanmarmis sinarislerinizi adrmek icin burava biklawiniz .

Raporlar
i - Internet tarayicinizin

Ayatlar - Sayin Birol YUKSEL g
“ kullanici latfen buraya tiklayin: J e W Favarites  Tools  Help

o
ORI -5 kullanicisina badh o

e A 1 4 ’
Tanimlar i ~hZp. 0 RO e L ShTF

P A2 R Y

alis
14061
1805 |§ 28.04.2004 SATIS RAPORLART

s707 § 14.01.2004 UYART

03.12,2003 UYARI!

07.10.2003 YENILIK!

07.08.2003 YENILIK!

05.06.2003 Satis Raporlan Hakkindal
02.05.2003 LIvaRI!

05.07.2002 YENI RAPOR SISTEMI

[ 5 (4 miernet

| |8 | mtemet
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EK 2.3: Secilen Kriterlere Gore Hazirlangrbipars Listesi
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EK 2.5: Fatura Gonderme Ekrani

Jbzb.migros.com.tr - Microsoft Internet Explorer

file Edit Yiew Favortes Toos  Help H EBack - = - ) 74 | @isearch G Favortes ”“L'm)ss &] Customize Links 4% Free Hotmall € Windows

address [#] heps:fbzb. migros.com.trf
L 008 C00. (7 e LIS TIIE
= m—
N

Saticl A48 KITAPCILIE VE DAGITIMCILIK TICLTD.5TI
Bciklama

*®jslemler

“ Rapotlar Dosva ad) Browss. |
“ ayarlar
“* Kullanic
“ Sistem
* Tamimlar

|15 [ rtemet

EK 2.6: Dosya Olgturma Ekrani

| File Ede Wew Favortes Took Help H Epack v = - D) 7} | @iseanh  [EFavorites » |Links @] Customize Links  #]Free Hotmail @] Windaws
|| adress [ hezpsuimat.migros.com.t =l @ee

Teslim Tarihi Arahd (dd/mmfyyyy) W W
Siparis Numaras) - Barcode | |

o MIGROS =]

Satic
Bdlge =l

“* Rapotlar 1l

-
=
Ayarlar 1l Alt Bolge =
=

Kullanici -
=

Teslim MNoktas
e Tas:s::ar Teslim Noktas) TUrl - Tipi - Sinifi ) El =l

Dururmu ;l
1. ve 2.5iralama alanlan Teslim Tarihi 3| |Tes|\m Moktasi x|
Siralama Tipi Artan ;I
Dosya Tipi / isareti Tt j | ;I

|#&] Done | |8 | mtemet
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EK 2.7: Uriin Saty Aylik Degisim Raporu Ekrani

Zjbzh. osoft Internet Explorer i

Dosya Dizen GérOnim Sk kulandaniar — Araclar ‘ardim | a“

e UUSINESS

% Raporlar

B5 Urin Kodu

=]

gj 92010001 TEST MALT A1 1.918,00

2 BILINMIYOR 98010002 TEST MALI A2 577 916 1.001,00

E Siok Eainrlan BILINIMITOR. SB010003 TEST MALI A3 789 212 799,00

# Gatis Raporlan BILINMITOR 98010004 TEST MALIL 44 312 395 355.,00
BILINIMIY OR 92010005 TEST MALT AS 2.105 1.996 2.025,00
BILIMMIYOR S9010001 TEST MALIB1 554 587 612,00
BILINMIYOR 3010002 TEST MALIB2 412 513 488,00
BILOMMIYOR 9010003 TEST MALIEB3 700 673 725,00
BILINIMIYOR 3010004 TEST MALI B4 212 158 195,00
BILINMIYOR. 99010005 TEST MALIBS 1.358 1,359 1.347,00

”Mag‘aza Depo ¢

[T Firbrer 1k minrae erm briheldm Aullkdeaism RimZmeninn nadi=sahe Banoran L I B R - Y

EK 2.8: Donem Kagilastirmal Satg Raporu Ekrani

2 bzb.mi icrosoft Internet Explorer =18 x]
Dosya Dizen GérOnim  SkKulandanlsr  Avaglar  Vardim | [

@Geﬁ v-@ v @ t.ﬂ J\ ‘ /__ﬁ Ara *'Slkku\lam\anlar @

IS CO0, LS TIES S
| et | ; -

“ iglemler
*%Raporlar
98010001 S801000000001
BILINMIYOR [28010002 e 9801000000002 145 145 361,50 375 373 933,50
MMATT A2 ¢ g
BILINMIYOR. 28010003 ey 9201000000003 1 1 0,52 2 2 1,28
TATI A3 i !
EILIMMIYOR. 28001004 ey 2801000000004 862 0 977,30 1.68% ] 1.717.22
MMALT A4 i ’ o
EILINMIYOR (98001005 e 9801000000005 312 0 345,66 258 0 270,32
MATTAS i ’
BILIMMIYOR. 29010001 Haen 9501000000001 701 0 130,00 558 0 102,54
MALIR] « g
BILIMMITOR. 29010002 ey 3501000000002 1012 0 1.000,43 406 0 1.100,35
MALI B2 G G 2
BILINMIYOR (99001003 st 2901000000003 211 0 216,77 200 0 225,65
MALIB3 i i
RITMITOR l9snninng [TEoT S9N ONAANNN 491 i 333 2% 24y 44 x|

240 i}
I e e TR T e
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EK 2.9: Gunluk Say Raporu Ekrani

Zjbzh. osoft Internet Explorer i

Dosya Dizen GérOnim Sk kulandaniar — Araclar ‘ardim | a“

e UUSINESS

% Raporlar
5 2le]d
MANISA
WMAGAT AT
IZMIR.
EARSITAKA 2 0 131
MAGAZAST
TZMIR
BORNOVA-2 5 0] 370
TEST: 2000-07 e
BILITMIYOR 98010001] TATT A1 $801000000001 16 T | S0E-POLIGON
MAGAZAST
SOK-S0KE
WMAGATAST
] Madgaza Depo ¢ [ZMIRSPOE.
SATIS 10 0 421
MAGATAST
MMANISA SATIS
WMAGATAST

0 0

“* Stal Raparlari

il Satis Raporlan

9 0 721

2 0 288

4 0 5,00

T T B [ Tkt

EK 2.10: Magaza Donem Karlastirmali Saty Raporu Ekrani

2 bzb.mi
Dosys  Dizen  Gol

@Geﬁ v-@ v @ t.ﬂ J\ ‘ /__ﬁ Ara *'Slkku\lam\anlar @

icrosoft Internet Explorer =18 x]
i SkKulsndanlsr  Araclar Vardim | &

e UUSINESS

“ iglemler
*%Raporlar

SR

fll K [=] Pl K 23 [ | Il R 3 = |l B 3 1= fll B =]

BILIMMITOR 93010001$§LTIM ﬁiﬁiﬂ WM Tipki Magaza 6 0 15.09 4 0| 1277
BILOMMITOR 98010002 E?EIAZ Sﬁ‘"ﬁ%ﬂ 1M Tipki Magaza 18 ol 32,55 E 0 2032
BILIMMITOR92010003 ﬁ; - I?iféigkﬂ 2 Tipk Magaza 28 o s676 22 0| 4654 T
BILINMIYGR 98010004 TEMLSTIM %P&giﬂ 1M Tiph Magaza 1 ol 5556 15 0 6565
BILIMITOR98010005 ELTIM ﬁgﬁiﬂ 1M Tipli Magaza 33 ol11367 36 0 2029
BILOMMITOR 99010001351131 g{féﬁigl 1M Tipki Magaza 16 o etz 13 0 61,12
BILIMMITORI99010002 TEMLSTIBE Eifgfg;ﬂ M Tiph Magaza 55 o aszg S0 0| 40,29
BILOMATOR 95010003 oo [ZAPTTOL bt Tipk Magaza 8 ol 2705 6 ol 2029 _lj

4 »

T T e TN N r e
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EK 2.11: Magaza Kasilastirmal Saty Raporu Ekrani

osoft Internet Explorer _1B] x|
SkEulanianiar  Araglar  Yardm | ?f

@Gen v-@ - @ @ :h ‘/jﬁ\ra iﬁ'\r’Sleu\lam\anla» @| [_-: ’\_‘f W - ‘_»J ﬁ @ .‘3

nd:esrﬁahtt [ {b2bmigros, com. by frustomasp,

Cosya Dlzen  GorOndm

“ islemler
% Raporlar R |
CAPTTOL MAGAZAST ( 3,05
. i TEST MALL CADDEBOSTAN ¥
BILODAYOR (58010001 |° 9801000000001 =55 5C 4 0 12,20
) Toplam! 5 0 15,251
T CAPITOL MAGAZAST 2 0 1,15
ot TEST MATT CADDEBOSTAN
BILODAYOR (8010002 | > 9801000000002 =" o 6 0 9,54
Toplam 8 0 10,70
CAPITOL MAGAZAST 2 0 5,75
. i TEST MALT CADDEBOSTAN
BLOMMYOR josolooos |, 9801000000003 " o 5052 5 0 4,54
B Toplam 7 0 10,30
HauacaDenn: CAPTTOL MAGAZAST 4 G 10,15
TEST MALI CADDERCGSTAN
EILOMMIYOR 08010004 [, 9801000000004 " 55 9 0 9,19 |
Toplam 13 0 19,351
CAPITOL MAGAZAST 7 0 659 )

LI B A A - Y Yoy

EK 2.12: Magaza Satl Raporu Ekrani

2 bzb.mi icrosoft Internet Explorer _l8] =]
Dosya  Diizen SkKulanisnlar  Avagler  Yardm | &

@Geﬁ * @ v @ @ ih ‘pﬁra ‘i\\'{'Sleu\lam\anlar @|

“ iglemler

*%Raporlar =
ADANA TOROS MAGAZAST 0
ADANA-GALTERTA MAGAZAST 0
ANTALYA ALISVERI MERKEZL 125 ] 455,99
ADANA-SEYHAN MAGAZAST 13 0 90,89

AEDENIZ | ALME - TOPCULAR MAGAZAST 20 0 65,54
ATME - GULLUK MAGAZAST 7 0 56,65
ALME - EEMER MAGAZAST 33 0 70,84
MERST POZCT MAGAZAST 43 0 97.31
ALME - ALANYA MAGAZAST 39 0 81,31
e T B e e e e S [l el el el - s aa——
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EK 2.13: Magaza Tiplerine Gore SatRaporu Ekrani

osoft Internet Explorer _1B] x|
SkEulanianiar  Araglar  Yardm | ?f

@Gen v-@ - @ @ :h ‘/jﬁ\ra iﬁ'\r’Sleu\lam\anla» @| [_-: ’\_‘f W - ‘_»J ﬁ @ .‘3

nd:esrﬁahtt [ {b2bmigros, com. by frustomasp,

Cosya Dlzen  GorOndm

“ islemler
% Raporlar

W Tiph Magaza 0
I Tiph Magaza 298 0 33242
92010001 TEST MALL MA:MT}phMagaza 201 0 199,61
= A1 ok Tipli Magaza 213 0 154,85
Stok Raporlart
“# Satis Raporlan Hipermarket 31 0 48 .55
: Toplam 243 0 947,54
M Tiph Magaza 97 0 322,10
L Tiph Magaza 211 0 199,23
ssoton0y  [TESTMALT MMM Tipl Mafaze 188 0 178,30
A2 ok Tipli Magara 236 0 188,37
Hipermarket 27 0 30,00
“*" Magaza Depo ¢ Toplam 759 0 918,00
L B B < Y Y ey
EK 2.14: Urin Satg Raporu Ekrani
2 bzb.mi icrosoft Internet Explorer _l8] =]
Dosya  Dilzen SkKulanlsnlar  Araglar  Yardm | [

@Geﬁ * @ v @ @ ih ‘pﬁra ‘i\\'{'Sleu\lam\anlar @|

“ iglemler

2 Raporlar
BIIMAITOR (98010001 ESTM"‘H 3201000000001 112 0 828,433
BILINMITOR 153010002 ESTM“"H 9501000000002 200 0 1.102,56
BILDNMITOR (93010003 ESTMLI 9201000000003 26 0 689,71
BILOMMITOR (98010004 TAESTMH 5201000000004 133 0 1401,66
BIIMMITOR (93010005 ESTM“"H 2201000000005 45 0 31280
BILOMMITOR. (99010001 ESTMH 5501000000001 311 0 455,55
BILDMMITOR (99010002 EZSTMI 3501000000002 409 0 725,65
BILINMITOR (99010003 gSTM"‘H 5501000000003 59 0 39223
BILOMMITOR (59010004 SSTM“"H 9501000000004 655 0 954,33 :I

R e e AT e r e
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