T.C.
SULEYMAN DEMIREL UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

PERAKENDE SEKTORUNDE STOK YONETIMI VE
ALOKASYON

YUKSEK LiSANS TEZi

Hazirlayan
Ramazan ATCA
1330201528

Danisman
Dr. Ogr. Uyesi Sonay Zeki AYDIN

Isparta, 2018



SULEYMAN D_Emhm, UNIVERSITES
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

YUKSEK LiSANS TEZ SAVUNMA SINAV TUTANAGI

Tﬁﬁfehc_inin Adi Soyadi Ramazan ATCA
Anabilim Dalt isletme
Tez Bashg PERAKENDE SEKTORUNDE STOK YONETIMI ve ALOKASYON
Yeni Tez Bashgit
{Eder degismesi énerildi ise) "—"'

Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Lisansiistii Egitim-Ogretim ve Sinav I
Yonetmeligi hiikiimleri uyarinca yapilan Yiksek Lisans ez Savunma Sinavinda jirimiz ]
08/05/2018 tarihinde toplanmis ve yularida ady secen ofrenemin Fulcor e ey e

(Ej\oy BIRLIGI [ ] oY CokLUGU-
ile asagidaki karari almistr.
AﬂXapﬂan savunma smavi sonucunda aday bagarili bulunmus ve tez KABUL edilmistir.

] Yapilan savunma smaw sonucunda tezin DUZELTILMESI? kararlagtirilmistir,
] Yapilan savunma smam sonucunda aday bagarisiz bulunmus ve tezinin REDDEDILMES]#

kararlastmlmlstlr
TEZ SINAV JORiSI Adi Soyadi/Universitesi ' Imza
Danisman Dr. Ogr. Uyesi Sonay Zeki /\YDH%‘?:. D I [
s yOR s i s e a s o - | |
” . .. ' ‘ . W
Jiiri Uyesi Dog. Dr. Omer Kitrsat TUFEKG] /.5 S s |
_. R D X S ! |
Jiiri Uyesi Dr. Ogr. Uyesi Ahmet Bugra HAMSIOGLU/ ™A, A S J
| Jiiri Uyesi '
']ﬁri"ﬁyesi .
- |
1 Tez baghiginin DEGISTIRILMEST ONERILD ise yeni tez bashgn ilpili alana yardue litee Bodiow vulo cioad £ Lo i

2 0Y COKLUGU ile alnan karar igin muhalelet gerckgesi raporu eklenmuelidi,

3 DUZELTME karari igin gerekgeli jiiri raporu eklenmeli ve raparu tim tyeler imzalamalidir,

LiSANSUSTU EGITIM-OGRETIM VE SINAV YONETMELIGI Madde 28-(4) Tezi hallanda DUZELTME Larae verilen 88 ronci
swav tarihinden itibaren en geg {i¢ ay icinde geregini yaparak tezini ayni jiiri ontinde yeniden savunur,

4 Tezi REDDEDILEN dgrenciler icin gerekgeli jiiri raporu eklenmeli ve raporu tiim iiyeler imzalamaldir, Tezi reddedilen
ogrencinin enstitii ile ilisigi kesilir.



T.C.
SULEYMAN DEMIREL UNIiVERSITESI
Sosyal Bilimler Enstitiisiit Miidiirliigii

YEMIN METNi

Yiiksek lisans tezi olarak sundugum “Perakende Sektériinde Stok Yonetimi ve
Alokasyon” adli galigmanin, tezin proje sathasindan sonuglanmasina kadar ki biitiin
siireclerde  bilimsel ahlak ve geleneklere aylart diigecek bir yardima
bagvurulmaksizin  yazildigii  ve yararlandifim eserlerin  Bibliyografya’da
gosterilenlerden olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanilmig oldugunu belirtir ve
onurumla beyan ederim.

Ramazan ATCA
08/05/2018




ATCA, Ramazan, Perakende Sektoriinde Stok Yonetimi ve Alokasyon,
Yiiksek Lisans Tezi, Isparta, 2018.

OZET

Bu calismada, perakende sektoriinde alokasyon uygulamalari ile stogun
magazalar arasinda en verimli sekilde dagitilmasi ve yonetilmesi ile satan - satmayan
triinler i¢in almmasi gereken aksiyonlar iizerinde durulmustur. Calismada
perakendecilige genel bir bakis yapilmis, Diinya’da ve Tiirkiye’deki tarihsel gelisimi
incelenip mevcut durumu degerlendirilmistir. Perakendecilik Sektoriinde Stok
Yonetimi  bashigr altinda stok kavrami incelenmis. Stogun planlanmasi,
siiflandirilmas: ve maliyetlerine deginilmistir. Alokasyonun amaci, sevk edilecek
tiriinlerin ve magazalarin siniflandirilmasi, sevk kararini etkileyen faktorler ile sevk
yontemleri, satis performansini iyilestirmek igin gerceklestirecek transfer ve indirim
faaliyetleri, stok maliyetinden kurtulmak icin gerceklestirilecek iade yoOntemi
tizerinde durulmustur. Vaka analizinde ise yurticinde ve yurtdisinda toplam 700
magaza ile faaliyet gdsteren Tiirk tekstil perakende sektoriiniin en biiyiik firmasinda
(X), miisterinin satin alma kararimi etkileyecek degiskenler géz Oniinde alinarak
yapilan sevk planlar1 ve sevk sonrasi aksiyonlar orneklerle incelenmistir. Ayni
firmanin benzer 6zellikler tagiyan iki farkli magaza grubunun birinde alokasyon ile
digerinde standart tek diize dagitim ile stok paylasimi yapilmis ve karlilik agisindan
sonuglari incelenerek alokasyonun pozitif etkisi hesaplanmuistir.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, Stok Yonetimi, Alokasyon, Tedarik
Zinciri, Sevkiyat.
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ATCA, Ramazan, Stock Management & Allocation in Retail Sector, Msc.
Thesis, Isparta, 2018.

ABSTRACT

In this study, it is focused on applications of allocation in retail sector,
delivering of stock between stores by the most efficient way and managing of them,
and actions to take for sold — unsold products. In the study; there has been made an
overview to retailing, examined historical development in the world and Turkey and
then considered actual situation. Under the title of Stock Management of Retail
Sector, notion of stock has been examined. There has been referred to stock
planning, classification and their costs to business. In the allocation section of these
is, topics such as aim of allocation, sorting of stores and products to be dispatched,
evaluating factors that affect the decision of dispatching and determining shipping
methods, deciding of transfer and discounts for improvements of sales performance,
getting grid of stock cost fore turn methods has been examined. In the case analysis,
the biggest company (X) of the Turkish Textile Retail Sector that operating with
totally 700 stores, including domestic and international, has been examined with
examples of before and after dispatching actions with taking in to consideration
variables that affect customer’s purchasing decision. Stock has been shared with
allocation in one of the two different store group switch similar characteristics of the
same company, while the monotonous stock sharing has been applied too there one.
Results of this application are evaluated in terms of profit and positive effect of
allocation to business.

Keywords: Retailing, Stock Management, Allocation, Supply Chain, Cargo.
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GIRIS

Tiirkiye’de 19501 yillardan itibaren gelismeye baglayan perakendecilik
sektorli gelismis iilkelerdeki perakendecilik ile rekabet edecek konuma gelmistir.
Tirkiye’deki niifus yapist ve yogunlugu, cografi ve iklim kosullarinin cesitliligi,
turizm sektoriinlin hacmi ve tekstil iiretimindeki kalifikasyonun artmasi ile

perakendecilik siirekli gelisim gostermektedir.

Glinlimiizde orgiit anlayist iginde ¢alisan, siirekli geliserek ¢esitlenen ve artan
biiylik perakendeciler, Tirkiye’deki hizmet sektoriiniin en O6nemli kurumlarim
olusturmaktadir. Yaklasitk 200 milyar dolarlik yillik ticaret hacmi bulunan
perakendecilik sektorii, magazali veya magazasi ¢esitlenerek gelismeye ve biiyiimeye
devam etmektedir. Son yillarda yabanci ortakli siipermarket ve hipermarketlerin
artmasi ile birlikte bu sektdrde rekabet yogunlagmis, tiiketici daha 6nemli bir hale

gelmistir.

Tiirkiye’de perakendecilik sektoriiniin en 6nemli kollarini hizli tiikketim ve
hazir giyim olusturmaktadir. Biiyiik sehir sayist arttikga dev aligveris merkezlerinin
de sayis1 ¢gogalmaktadir. Teknolojinin sunumu gelisimi de hesaba katildiginda hizls,
giivenli ve kaliteli hizmet yapilmasi i¢in Tiirkiye’de perakende sektoriiniin gelismis
ilkelerin seviyesine ulagsmasi1 ve devamli olarak teknolojik yeniliklerin takip edilerek

sektore entegre edilmesi gerekmektedir.

Hazir giyim perakendeciliginde marka sayisinin ¢ogalmasi, satis hacimlerinin
artmasi, magaza sayilarinin ve metrekareleri artmistir. Bununla birlikte miisteri
siniflandirilmasina gidilmis bu sayede arz talep dengesi modern magazacilik
sistemleri ile saglanmistir. Hacimsel olarak genisleyen sektorde iiriin ¢esitliligi,
dolayisiyla stok miktarr artmigtir. Artan bu stogun miisteri talebinin olustugu yerde
bulundurulmasi kilit 6nem kazanmistir. Bu nedenle Tiirkiye’de kurumsal
magazacilik sistemi yiiriiten firmalarda alokasyon 6nemli bir birim haline gelmistir.
Basarili bir alokasyon wuygulamasi firmalarin karhiligini artirmakta, miisteri

memnuniyetini saglamakta ve firmanin pazardaki rekabet giiciinii artirmaktadir.



Caligsma ti¢ teorik bir pratik olmak iizere toplam dort boliimden olusmaktadir.

Birinci bolimde perakendecilige genel bir bakis yapilmis, Diinya’da ve

Tirkiye’deki tarihsel gelisimi incelenip mevcut durumu degerlendirilmistir.

Ikinci boliimde Perakendecilik Sektoriinde Stok Ydnetimi baslig altinda stok
kavrami incelenmis. Stogun planlanmasi, smiflandirilmasi ve maliyetlerine

deginilmistir.

Uciincii  béliimde ise Alokasyonun amaci, sevk edilecek iiriinlerin ve
magazalarin siniflandirilmasi, sevk kararimi etkileyen faktorler ile sevk yontemleri,
satig performansini iyilestirmek icin gerceklestirecek transfer ve indirim faaliyetleri,
stok maliyetinden kurtulmak i¢in gerceklestirilecek iade yoOntemi {izerinde

durulmustur.

Doérdiincti boliim vaka analizinde ise yurti¢inde ve yurtdisinda toplam 700
magaza ile faaliyet gosteren Tiirk tekstil perakende sektoriiniin en biiyiik firmasinda
(X), miisterinin satin alma kararini etkileyecek degiskenler g6z Oniinde alinarak
yapilan sevk planlar1 ve sevk sonrasi aksiyonlar orneklerle incelenmistir. Ayni
firmanin benzer 6zellikler tasiyan iki farkli magaza grubunun birinde alokasyon ile
digerinde standart tek diize dagitim ile stok paylasimi yapilmis ve karlilik acisindan

sonugclar1 incelenerek alokasyonun pozitif etkisi hesaplanmigtir



BIiRINCIi BOLUM

PERAKENDECILIK

1.1. Perakendeciligin Tanim

Perakendecilik, en temel anlamda iiretici ile tiiketici arasinda mallarin naklini
saglayan aracilik faaliyetidir. Tiiketim mallarinin dagitimi, dagitim kanalinin ilk
liyesi olan liretici ile baslar, nihai tiiketici ile sona erer; ama ¢ogu zaman arada en az
bir arac1 vardir ki o da perakendecidir. Ureticiler ve toptancilar nihai tiiketiciye mal
satarlar. Ancak en ¢ok perakendeciler tarafindan perakende ticaret isi yapilmaktadir

(Perakendecilik, 2000:8 )

Insanlik tarihinde sehirlerin gelismeye ve bilyiimeye baslamasiyla birlikte
ticaret hayatt da bununla paralel olarak gelisim gdstermistir. Ticaretin vazgecilmez
unsurlarindan biri olan perakendecilik de ilk olarak milattan 6nceki birkag¢ yiiz yil
icerisinde sekillenmeye baslamustir. Tarihsel kaynaklar incelendiginde ilkel alim-
satim ve takas yontemiyle gerceklestirilen bu sistemin ilk ornekleri Cin, Misir ve

Mezopotamya’da goriilmektedir (Perakendecilik, 2000:8 ).

Ticaretin biiyiik gelisim ve doniisiimler géstermesi ancak ulasim araglarinin
bliylimesi ve daha uzun mesafelerin kat edilmesiyle olusmustur. Buharli gemilerin
yapilmasiyla daha uzak iilkelere seferler yapilmis, kara yoluyla at veya deve tlizerinde
yapilan ulasimin yerini trenler almaya baglamistir. Ancak bu durum insanhk
tarihinde son birkag yiiz yila tekabiil etmektedir ki perakende sektdriiniin biiyiimesi

de ulagim araglarinin degisimine bagl olarak biiylimiistiir (Ozgiir, 2011:1).

Perakendecilik, kisisel ve aile kullanimi igin tiiketicilere satilan mal ve
hizmetlere deger katan isletme faaliyetlerinin olusturdugu biitiindiir. Genel bir algi
olarak perakendecilik sadece magazadaki mallarin satilmasi olarak diistiniilmektedir.
Ancak konaklama hizmetleri, muayene hizmetleri ve kapi teslimi satiglar da
perakendeciligin birer degisik c¢esitleridirler (Perakendecilik, 2000:8). “Nihai

tiiketiciye” satis yapan herhangi bir organizasyon perakendecilik yapis olur.



Ayrica perakendecilik marka degerinin tanimlanmasi ve kavramsallagsmasi
konusunda 6nemli bir islev gormektedir. Pazar aragtirmalari, hizmet kalitesi ve
verimlilik konusunda perakendecilik belirleyici bir faktdrdiir. Uriin marka degerinin
artisinda perakendecilik faaliyetleri onemli bir yer tutmaktadir. Diger firmalarla
Pazar iizerinde daha iyi rekabet etmek, marka degerinin 6lgmek ve ayni zamanda
tilkketici davraniglarin1  saptamak agisindan perakendecilik (Trowville; Clhiquet,

2016:309).
1.1.1. Perakendeciligin Fonksiyonlari

Perakendeciler, tiiketicilere sattiklar iirlin yada hizmetlerin degerini arttirmak

icin bazi igletme faaliyetlerini listlenir ve baz1 fonksiyonlari yerine getirirler.

Bir perakende magaza asagidaki hizmetlerin bir kismmi ya da hepsini

miisterileri i¢in saglayabilir (Aydin, 2005:15).

e Pazarin belli bir bdliimiine yonelik uygun iirlin ¢esitlerini segcme olanagi

e Kiiciik miktarlarda satilmasi i¢gin biliylik hacimdeki iiriinlerin parcalara
ayrilmast

e Uriinlere farkl1 bigimler verilerek daha kabul goriir hale getirilmesi

e Sabit fiyatlarla iiriinleri daima hazir tutmak i¢in stok tasimak

e  Uriin sahipliklerinin degisimini saglamaya yardim etmek

e Uriinlerin dagitim sistemi boyunca hareket etmelerine katki saglamak

e Satin almalarda kredilendirme ve taksitlendirme olanagi saglamak

o Tiiketicilere ve tedarik¢ilere bilgi saglamak

Bu hizmetler giiniimiizde modern perakendecilik gelistikce daha da
fazlalasmaktadir. Semt ve ana merkezlerde perakendecilik ticaret hayatinin can

damarini olusturmaktadir (Aydin, 2005:15).
1.2. Perakendeciligin Tarihsel Gelisimi

Perakendecilik, diinyadaki bircok ekonominin temel taslarindan birisini
olusturmaktadir. Ozellikle gida ve tekstil-hazir giyim perakendecileri, kiiresel

boyutta Amerika’dan Cin’e diinyanin dort bir yanina yayilmis ve binlerce satig



noktalartyla son tiiketiciye iirlin gruplar1 ulastirmaktadirlar. 1990’11 yillardan itibaren
ozellikle gelismis iilkelerde biiyiik 6lgekli perakendecilerin sayis1 giderek artmistir.
Bir¢ok firma tiretim faaliyetlerinden vazgecerek perakende sektoriine kaymaktadir

(Ozgiir, 2011:1).

Perakendecilik; mal ve hizmetlerin, bir firma araciligiyla kiiciik parcalar veya
limitler halinde son tiiketiciye satilmasidir. Gelir Vergisi Kanununda (GVK)
perakende satis, satis1 yapilan madde veya malzemenin aynen veya islendikten sonra
satisin1 yapan kimseler disindakilere satilmasidir. Burada kastedilen kisi misteridir

(MEB, 2011:3).

Perakendecilik alani rekabetin ¢ok yogun olarak yasandigi bir alandir. Bu
nedenle perakendeciligi pazarlama semsiyesi altinda degerlendirmek gerekir.
Perakendecilik sektoriinde kalitenin, iiriin ¢esidinin, fiyatin, iirlinlin satig yerinin ve
sergileme seklinin, giivenilir olmanin ve biitiin bunlarin pazarlamasinin dogru

yapilmasinin 6nemi ¢ok biiytiktir (MEB, 2011:3).

Fiyat ve Odeme stratejileri perakende sektdriinliin en Onemli pazarlama
araglaridir. Bir mal ya da hizmetin degisim degeri olan fiyat belirlenirken birgok
degisik faktor etkili olur. Fiyatlarin belirlenmesinde en 6nemli faktor, dogal olarak
satin aliman mallarin maliyetidir. Bundan baska miisterilerden gelen talep durumu,
talebin fiyat esnekligi, stok devir hizi, mevsimlik indirimler, rekabet, fiyatin
psikolojik etkisi, yasal sinirlamalar, mal ya da hizmetin arzi, magazalar arasinda
gerceklesen yatay fiyat anlagmalari, dagitim kanallarimin tutum ve davranisglart fiyati
belirlemede etkilidir. Diinyada Modern magazacilik sehir niifuslarindaki olaganiistii
gelisimlerle birlikte olusmustur. 17. Yiizyilda Osmanli Imparatorlugu, Biiyiik
Britanya Imparatorlugu, Fransa’da Istanbul, Paris, Londra gibi sehirlerde niifus
yogunlugu acisindan biiylik bir artis goriilmiistiir. Bu sehirlerin gé¢ almasinda
sanayilesme ve ticaretin hiz kazanmasi etkili olmustur. Ayrica kamu hizmeti veren
Hastane, posta ve okul gibi kurumlarin ilk 6nce biiyiik sehirlerde kurulmasinin da
etkisi bulunmaktadir. Perakendecilik bakkal tipi esnaf yapilanmasindan magazacilik
ve zincir magazacilik sistemine 17. Yiizyilin sonlarina dogru gegmeye baslamistir.

Ik olarak iki Fransiz kardesin 1670 yilinda Kanada’da kiirk ticareti icin kurduklari



Hudson's Bay Company Toronto ve Ontario’da magaza agmigslardir. Daha sonra kiirk

ticaretini genisleterek Kanada’dan Alaska’ya ge¢mislerdir (MEB, 2011:26).
1.3. Tiirkiye’de Perakendeciligin Gelisimi

Tiirkiye’de perakendecilik Osmanli doneminde bakkallar ve kapali carsilar,
Cumbhuriyet doneminde semt pazarlari, 1950°1i yillarda gelismis iilkelerdeki
perakende ticaret diizeninden etkilenme, 1970’li yillarda belediyelerce kurulan
tanzim satis magazalar1 ve ¢ok katli magazalarin kurulmaya ve subeler agmaya

baslamasi seklinde olmustur (Varli ve Ozbay, 2011:2412).
1.3.1. Osmanh Doneminde Perakendecilik

Osmanli donemi kapali ¢arsilar, meyve sebze hallerinin yani1 sira seyyar
perakendeciler de 6nemli bir islev gérmekteydi. Kapali Carsi, Eminonii ve Tahtakale
gibi geleneksel ticaret merkezlerinde yiizyillardir ve geleneksel yontemler ile ¢alisan
Osmanli esnaf ve zanaatkarlari bulunmaktadir. Biiylik sehirlerden aldiklari tirtinleri
kiigiik sehirlere ve koylere getirip satis yapan tiiccarlar oldukca fazlaydi. Bu nedenle
ticaret yollarinin lizerinde pek ¢ok hanlar ve konaklama yerleri kurulmustu (Varli ve

Ozbay, 2011:2412).

18.Yiizyildan itibaren Osmanli ticaret hayatinin da yogunlagmasiyla beraber
tilketim kiiltiiriinlin olugsmasinda rol oynayan perakende mal ve hizmet ticareti
Istanbul’da etkin olmaya baslamistir. Avrupali gezginler, tiiccarlar, gayrimiislimler ve
yonetici Osmanlilarin alicist oldugu tiiketim mallar1 piyasasi mal cesitlenmesi ile
beraber miisteri artist da saglayarak 19.ylizyill boyunca gelismeye devam
etmistir.19.Yiizyilin son c¢eyregi ile 20. yiizyiln ilk ¢eyregi arasinda tiikketim mal ve
hizmetleri piyasasinda; Avrupa menseli Uriinlere iliskin pazarlama stratejileri ve
reklamlar1 araciligiyla genelde tiikketim kiiltlirli, 6zelde ise perakende ticaret

gelenegindeki degisimleri incelemek kolaylasmaktadir (Varli ve Ozbay, 2011:2411).

Osmanlida Denizcilik ticareti de Onemli bir yer tutmustur. Gerek dogu
Akdeniz’deki Tartus, Beyrut, hayfa, Lazkiye, Tel Aviv gibi limanlardan, hurma,
zeytin, Narenciye ve cay gibi gida {irlinleri getirilirken, Giliney Akdeniz’deki

Iskenderiye, Port Sait, Trablus gibi liman kentlerinden altin, bakir ve degerli



madenlerin ticareti yapilmaktaydi. Avrupa liman kentlerinde ise Anadolu’ya pek ¢ok
saat, mobilya, iplik, pamuklu dokumalar, madeni esyalar, sarap, bira, ilag, miirekkep
ve kibrit gibi iriinler ithal edilmekteydi. Ancak On yedinci ve on sekizinci
yilizyillarda limanlarin eksikligi ve glimriik islemlerinin yetersizligi Avrupa ile
denizyolu ticaretinin yeterince yapilmasinin 6niinde 6nemli bir engel olmustur. On
dokuzuncu yiizyllda Osmanli Imparatorlugu toprak olarak kiiciilmesine ragmen
ticaret hacmi iki kat artmistir. Osmanli doneminde Avrupa’da Ingiltere, Italya,

Almanya ve Avusturya ile 6nemli ticaret isleri yapilmistir (Baskici, 2009:43).

Satin alma giliciiniin son derece diisiik oldugu Osmanli piyasasinda
tutunmanin temel sarti ucuz mal getirip satmakti. Kalite genelde ikinci plandaydi.
Soba, mobilya ve lamba gibi ithal iiriinler zenginlerin evlerinde bile, oldukca diisiik
kalitedeydi. Pazarlarda Ingiliz mallarinin oram1 azdir. Daha ¢ok ucuz Alman,

Avusturya-Macaristan ve Italyan mallaridir (Baskici, 2009:44).

Ithal edilen iiriinler liman kentlerindeki toptanci pazarlarindan tiiccarlar
vasitastyla tiim Anadolu’ya dagilmaktaydi. Tiiccarlar toptanci pazarlarindan para,
altin ve glimiis sikkelerle aldiklar1 iiriinleri kirsal kesimde takas yoluyla da
satmaktaydilar. Ornegin hangi yorede elde edilen iiriin neyse onunla bir deger
karsiliginda degistiriyorlardi. Getirdikleri iirlinleri, ytlin, hali, kilim veya canli hayvan

ile takas yapabiliyorlardi (Varli ve Ozbay, 2011:2414).

19.Yiizyilin sanlart ile 20.ylizyilin ilk ¢eyreginde Osmanli pazarinda yabanci
markalar ve uluslararasi ticaret gelismeye ve cesitlenmeye baslamistir. Buna bagh
olarak pazarlama stratejileri gelistirilmis ve reklamcilik bir sektor olarak ortaya
cikmistir. Osmanli déneminde Tanzimat déneminden sonra 6zellikle Istanbul’da
yasayan yonetici smiflarin ve daha sonra orta tabakanin tiikketim kaliplarindaki
degisim goriilmeye baslanmistir. Tiiketim mal1 ithalatindaki artiglar onar yillik
zaman dilimi i¢inde en fazla artis1 gostererek, tiiketim mali ithalati yapan igletme
sayis1 1868’te 587°den,1909’da 1833°e¢ ¢ikmustir. Tilketim mali pazarmin
Istanbul’daki bu artisinn, yeni bir hayat tarzi ile ilgili hizmetleri kapsayan

mesleklerin artmast ile dogrudan ilgili olmustur (Varli ve Ozbay, 2011:2414).



1.3.2. Cumhuriyet Doneminde Perakendecilik

Tiirkiye’de  cumhuriyet donemi perakendeciligi, Osmanli  donemi
perakendeciligin devami niteligindeydi. Savastan yeni c¢ikan iilkede satin alma
giiciiniin son derece diisiik oldugu bu donemde, organize perakendecilik heniiz
gelismemis ve ¢ogunlukla bakkal tipi esnaf perakendeciligiydi. Kalite bilincinin
heniiz tam olusmadig1 bir donem olarak nitelendirilebilir. Biiyiik sehirlerde kapali ve
acik carsilar kiiciik sehirlerden ve kirsal kesimden alim yapan kii¢iik esnaflar i¢in
toptancilik gorevini iistlenmistir. Kuyumcular ¢arsisi, bakircilar carsisi, demirciler
carsisi, giyimciler carsisi, balik hali, sebze hali gibi biiyiik ¢arsilar hem imalat, hem
de toptan ve perakende satisi biinyesinde bulunduran ticaret kiiltiirii giinimiize kadar

gelmistir (Aydin, 2005:7).

Cumhuriyet doneminde bakkallar ve marketler biiylik magaza zincirlerine
doniisememistir. Daha c¢ok yerli iiretimin dogurdugu tiikketim tercih edilmistir. Ayrica
biiyiik metropollerin ve magaza zinciri olusumuna yon veren sehir yerlesimlerinin

olmayist da bu durumu etkilemistir.
1.3.3. Tiirkiye’de Perakendecilik Sektorii

Tiirkiye’de perakendeciligin gelisimi 1950- 1960 yillar1 arasinda olugmaya
baslamistir. Daginik ve diizensiz perakende faaliyetleri yapilmaktaydi. Devletin
girisimleri sonucu Migros ve Gima gibi birkag biiylik magaza agilmaya baslamistir

(MEGEP, 2007:15).

e 1960 ‘tan 1980 yilma kadar baz1 kiigiik aile girisimleri (Beymen, IGS
gibi) 6n plana ¢ikmaktadir.

e 1980 yilindan itibaren baslayan liberal ekonomi ve serbest dis ticaret
perakendecilikte de degisimleri getirmistir.

e 1984 yilindan itibaren yabanci markalar Tiirkiye pazarma girmeye
baslamistir.

e 1987 yilinda modern anlamda ilk alisveris merkezi (Galleria) agilmistir.

e 1993 yilindan itibaren aligveris merkezleri (Capitol, Akmerkez gibi)

perakendecilik sektdriindeki yerlerini almaya baglamistir.



e 1996 yilinda AB ile Giimriik Birligi anlasmasi imzalanmistir.

e 1996’dan itibaren perakendecilikte Onemli yabanci markalar Tirkiye
pazarina girmeye baglamistir.

e 2000’11 yillardan itibaren, perakendecilikte yeni egilimlerle birlikte
modern magazacilik anlayisi, aligveris merkezleri ve cadde magazaciligi

baslamistir

Hem yeni miisteriler kazanmak hem de ellerindekini tutmak ve rekabet
avantaji yakalamak gibi hedefleri olan bu perakendeciler, kendi magaza markalar
altinda {riinler sunmak; perakendeci kredi kartlari, hipermarket iiye Kkartlari,
internette aligveris gibi ¢ok ¢esitli pazarlama yontemlerini kullanmaya baglamiglardir

(Yildiz, 2008:1).

Perakendecilerin rekabetin giderek arttigi bir pazar ortaminda faaliyetlerini
siirdiirmeleri, tliketicilerin sosyo-demografik o6zelliklerinde ve yasam tarzlarinda
meydana gelen degisimler ve teknolojide yasanan gelismeler sonucunda
perakendecilik sektoriinde yasanan gelisme ve degisimler Onemli boyutlara

ulagmustir (Yildiz, 2008:1).

Tablo 1.1. Perakende Sektorii Ciro Gelisimi

Milyar TL (2014) Milyar TL (2015)
Toplam Ciro 608 %100 663 %100
Geleneksel Perakende 414 %68 446 %67
Organize Perakende 194 %32 217 %33
Gida Perakendeciligi 367 %60 411 %62
Geleneksel Gida 287 %47 316 %48
Organize Gida 80 %13 95 %14
Gida Dig1 Perakendecilik 241 %40 252 %38
Geleneksel Gida Dist 127 %21 129 %19
Organize Gida Dis1 114 %19 123 %19

Kaynak:http://www.retailturkiye.com/kapak-konusu/sektor-turkiyenin-2-5-kati-9-buyudu



Tablo 1.2. Perakende biiyiikliikleri karsilastirmalari-2008 (Milyar $)

- Niifus Tiiketim Perakende Guda Gida Guda Dist
Ulkeler . Harcamalan Perakende
Milyon | Harcamalar1 | Harcamalar Pavi % Harcamalan H 1
ay1 % arcamalar
ALMANYA 82,2 1780 678 26 176 501
INGILTERE 61,2 1673 644 19,2 123 521
FRANSA 61,9 1435 567 31,8 180 386
ITALYA 59 1264 395 42,7 169 226
ISPANYA 453 850 360 29,7 107 253
RUSYA 141,1 684 322 55,4 178 143
TURKIYE 71,5 484 232 56 130 102
HOLLANDA 16,4 357 148 22,6 34 115
POLONYA 38 259 129 37,4 48 81
BELCIKA 10,6 229 94 28,8 27 67
YUNANISTAN 11,2 238 79 40,5 32 47
ISVEC 9,2 207 77 28,1 21 55
IRLANDA 4.4 113 60 13,6 8 52
PORTEKIZ 10,7 150 49 493 25 25
CEK CUM. 10,3 86 48 25,6 12 39
Kaynak:http://v3.arkitera.com/news.php?action=displayNewsltem&ID=31364
Tablo 1.3. Sektorlere Gore Magaza Bazh Perakende Satislar (Milyon TL)
Sektorlere Gore Magaza Bazh Perakende Satislar ( Milyon TL) 2013 2014 2015
Gida, Yiyecek & Icecek Hizmet Perakendesi 322.072 | 367.128 | 411.340
Gida Perakendesi 244.503 | 284.265 | 323.859
Yiyecek ve Icecek Hizmet Perakendesi 77.569 | 82.863 | 87.481
Gida Dis1 228.982 | 240.334 | 251.559
Mobilya, Ev Aletleri, Kisisel Bakim, Ev Bakim 171.667 | 181.585 | 193.884
Hazir Giyim 57.315 | 58.749 | 57.675
Toplam 551.054 | 607.462 | 662.899

Kaynak: TAMPF

AT Kearney research kurulusunca hazirlanan “Kiiresel Perakende Gelisim

Endeks1” ile gelismekte olan iilkeler, perakende sektoriinde yatirim firsatlarini dlgen

bir dizi kritere gore degerlendirilmektedir Tiirkiye, 2014 yilinda yapilan siralamaya

gore perakende pazart hizli biiyiiyen ve yatirimcilar acisindan cekiciligi artan

gelismekte olan iilkeler arasinda yer almaktadir.2013 yilina gore 5 sira gerilemekle

birlikte, Tiirkiye 11. siradaki konumu ile biiylime potansiyeli yiiksek pazarlar

arasinda yer almay1 stirdiirmiistiir (Sezgin, 2015: 8).
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Tablo 1.4. 2014 Kiiresel Perakende Gelisim Endeksi

. Pazarmn Ulke Pazarmn Zaman KPGE Degisim
2014 Sira Ulke Cekiciligi | Riski |Doygunlugu| Baskisi Puam | (2014/2013)
(%25) (%25) (%25) (%25)

1 Sili 100 100 13 47 65 1

2 Cin 61 52 44 100 64,25 2

3 Uruguay 93 57 70 32 63 -

4 BAE 98 82 17 43 60 1

5 Brezilya 99 59 48 33 59,75 -4

6 Ermenistan |26 35 81 86 57 4

7 Gilircistan 32 32 79 78 55,25 1

8 Kuveyt 78 72 33 31 53,5 1

9 Malezya 66 68 32 43 52,25 4

10 Kazakistan |45 38 72 54 52,25 1

11 Tiirkiye 84 50 46 30 52,5 -5

12 Rusya 94 38 30 46 52 11

13 Peru 46 43 61 51 50,25 -1

14 Panama 56 46 52 41 48,75 8

15 Endonezya |46 33 57 59 48,75 4

Kaynak: “The 2014 Global Retail Development Index” Full SteamAheadfor Global Retailers, AT
Kearney

1.4. Perakendecilikte Tedarik Zinciri Yonetimi

Tedarik  Zinciri; organizasyonlarin  tedarikcilerinin  tedarikg¢ilerinden,
miisterilerinin miisterilerine uzanan tim {riin, hizmet, bilgi ve kaynak akis1 olarak

tanimlanabilir (Civaroglu, 2006:2).

Tedarik zinciri yonetimi terimi ilk olarak Oliver ve Weber (1982)tarafindan
kullanilmis daha sonra Houlihan (1988) tarafindan, isletmeler arasi malzeme akis
yonetimini tanimlamak i¢in kullanilmistir. 1990 yillardan itibaren isletmeler, tedarik
zincirlerinin bir liyesi olacak bigcimde isletme faaliyetlerini gelistirme yollarim
arastirmaya baslamiglardir. Uriinleri miisteriye ne zaman, nerede, nasil ve istenen
miktarda, maliyet-etkin bir yontemle ulastirmak yeni basar1 yontemi olmustur

(Tanriverdi, 2010:13).

Tedarik Zinciri Yonetimi (TZY), geleneksel olarak hammaddenin ileri,
bilginin de geriye dogru ger¢eklesen akisini yonetme kabiliyetidir. Bir hammaddenin
temininden fabrikaya, fabrikadantedarik¢ilere ve tedarik¢ilerden de satis noktalarina
kadar, miisteri i¢in deger iireten her faaliyet tedarik zinciri yonetiminin bir pargasidir

(Civaroglu, 2006:2).
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Tedarik zinciri (TZ) tedarik¢i ile baslayip miisterilere kadar uzanan
hammaddenin temin edilmesi, tiretim siirecinde iirline doniistiiriilmesi ve miisterilere
ulastirilmast faaliyetlerinin biitiiniinii kapsayan bir organizasyondur. Baska bir
deyisle hammaddenin islenerek iirlin haline getirilip miisteriye ulastirilmasi siirecine

deger katan uygulamalarin tiimiine tedarik zinciri denir (Kiiciik, 2014:111).

Tedarik zinciri (TZ) Orgiitiin farkli siireglerine ve {irlin-hizmet bi¢iminde
deger iireten faaliyetler {ireten ag veya iligkiler biitiiniidiir. Bu faaliyetler hammadde
tedariki, bu hammaddelerin yar1 mamul ve bitmis mamule doniismesi ve bitmis
iriinlerin son miisteriye dagitimin1 kapsamaktadir. Tedarik zinciri YoOnetimi tedarik
zinciri boyunca iiriin ve bilgi akisi ile ilgilenmektedir. Boylece dogru iiriinler dogru

yer ve zamanda teslim edilmektedir (Kiiciik, 2014:111).

Para Akisi

A J

Satis ve

Dagitim

A

Materyal Akisi
Sekil 1.1. Geleneksel Tedarik zinciri

1.4.1. Tedarik Zinciri Yonetiminin Amaclan

Tedarik zincirinin geleneksel amaci, sabit ve verilen talebi karsilayan,
hammadde ve diger girdi maliyetleri; gelen lojistik maliyetleri; tesis yatirim
maliyetleri; dogrudan ve dolayli imalat maliyetleri; dogrudan ve dolayli dagitim
merkezi maliyetleri; stok tasima maliyetleri; tesisler arasi tasima maliyetleri; giden
lojistik maliyetleri gibi maliyet kalemlerinden bir veya birkagini igeren toplam

tedarik zinciri maliyetini en az yapmaktadir (Tanriverdi, 2010:12).

Uriinlerin ~ tilketici memnuniyetini  saglayacak  sekilde miisteriye
ulastirilabilmesi i¢in tekin bir tedarik zincirinin tasarlanmasi1 gerekir. Tedarik

zincirinin temel amaglar su sekilde siralanabilir (Kiigiik, 2014: 112);

e Stok seviyesinin minimizasyonu

e Kalitenin iyilestirilmesi
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e Teslim siirelerinin iyilestirilmesi
e Esneklik

e Birimler arasi koordinasyon
1.4.2. Tedarik Zinciri Yonetiminin Onemi

TZY nin gorevi, son miisteriye mal veya hizmetleri saglama amacina yonelik
faaliyetleri etkili bir bigimde koordine etmektir. Bu konuda dikkat edilmesi gereken
temek fonksiyon stok yonetimidir. Burada hedef, miisteri hizmet diizeyini uygun bir
seviyede tutarken tedarik zincirindeki toplam stoklar1 minimize ederek tedarik

zincirinin hizini arttirmaktir (Kiigtik, 2014: 113).

TZY, tedarik¢iden tedarikgiye, iireticiden miisteriye uzanan siirecler boyunca
is yapma sekillerinde o6nemli degisiklikler ortaya koymustur. Mesela Ar-Ge
fonksiyonlar1 pazarlama gruplariyla koordineli bir sekilde calisabilmektedir. Buda
miisteri ihtiyaclarinin daha iyi anlagilmasina bagli olarak performansta iyilestirme

saglamaktadir (Kiiglik, 2014: 113).

TZY 'nin isletmelere sagladigi yararlar soyle siralanabilir; (Kiigiik, 2014: 113);
e Tedarik zinciri eylemlerinin sadelestirilmesi
e Kapasite planlama
e Maliyetlerin azaltilmas1
e Teslim siirelerinin miisteri beklentilerine gore ayarlanmasi
e Stok seviyelerinin diisliriilmesi

¢ Biitiinsel olarak tedarik zincirinin fonksiyonlariin iyilestirilmesi
1.5. Perakendecilikte Uriin Yonetimi

Hizli bir tiketim dongiisiine sahip olan perakendecilikte dinamik olarak
degisim olmas1 gerekmektedir. Iletisimin ve gorsel araclarin cok fazla kullamldig:
giiniimiizde tiiketicilerin tercihleri ¢ok cabuk degismektedir. Tekstil, kozmetik gibi
sektorlerde degisim ¢ok hizli olmaktadir. Bu degisim talebi miisteriden basarili bir

lirlin yonetimi organizasyonlarda bir zorunluluk haline gelmistir (Yurdakul, 2015:9).
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Tekstil moda endiistrisinin, ¢ok karmasik bir iirlin sistemi bulunmaktadir.
Firmalar {iretim ve reklam stratejisinin planlanmasinda, gelismekte olan
tiikketicilerinin taleplerini yerine getirilmesinde birgok  parametreyi

degerlendirmektedirler (Chouprina, 2014:31).

Uriin yonetimi hem iireticiler hem de dagitimcilar tarafindan yararlanilan bir
kavramdir. Perakende {iriin yonetimi, isletmenin ¢esitli seviyelerdeki diger boliimleri
ile isbirligini gerektirir. Uriin ydnetimi isletmenin misyon, vizyon, hedefleri ve
kendini konumlandirmas1 ile de yakindan ilgilidir. Perakendeci, oncelikle
ihtiyaglarin1 en iyi bigimde karsilamay1 diisiindiigii pazar boliim ya da bdliimlerini
kendisine hedef kitle olarak seger. Daha sonra da hedef kitle olarak sectigi bu tiiketici
ya da miisterilerin istek ve ihtiyacglarim1 karsilayacak {iriin ve hizmetleri sunar. Bu
operasyonlarin hedefi de uzun doénemde sirketin karliligi ve deger kazanmasidir

(Aydin, vd. 2013:3).

Perakende iirlin yonetimi, tliketicilerin istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi,
buna uygun iiriinlerin tedarik edilmesi, stok seviyelerinin yonetimi, magaza alaninin
tiriinlere dagitilmast ve iriinlerin magazada satisa sunulmasi gibi operasyonlari

kapsayan bir siirectir (Aydin, vd. 2013:3).
1.5.1. Uriin Yonetiminin Temel Prensipleri

Bir perakende magaza i¢in etkin yonetim, perakende {iriin yonetiminin temel
prensiplerinin anlagilmasi ve uygulanmasii esas alir. Bu prensiplerin uygulama
yontemi ekonomik ve sosyal kosullara gore degismekle birlikte prensipler ayni kalir.
Ekonomik ve sosyal kosullarin siirekli degismesi nedeniyle perakende kuruluslar
kendilerini yeni kosullara ayak uydurabilecek nitelikte modern ve yenilik¢i

olmalidirlar (Mejia, Luis, Eppli. 1999:26).

Perakende {iriin yonetiminin temel prensibi; dogru {iriine dogru yerde, dogru

fiyattan dogru miktarda ve dogru zamanda sahip olmaktir (Aydin, 2005:18).

1.5.1.1. Dogru Uriin

Dogru iirline sahip olmak, degiskenlik gosteren tiiketici talep bilgisine sahip

olmay1 gerektirir. Tiketici talebinin degisikligi nedeniyle iiriin uyarlanabilmeli, yada
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degistirilebilmelidir. Ya da {iriin artik dogru iiriin degildir. Tiiketici talebi, tiiketicinin
sosyal, ekonomik, demografik vb. 6zelliklerindeki 6zelliklere bagli olarak degisiklik
gostermektedir. Ayrica teknolojik gelismelerde tiiketici talebinde degisiklikler
yaratmaktadir (Aydin, 2005:20).

Giyim {iriinleri talebi, hem ani, hem de yavas degisimler gosterir. Modaya
bagli olarak firiinlerin talepleri siirekli degiskenlik gosterirken, klasik firtinlerin
talepleri daha diizenli bir degiskenlik gosterirler. Bayan ayakkabilar1 konusunda bir
tasarim, bir renk yada kullanilan bir malzeme 6nceki yil kullanilan malzemeye gore
cok giiclii bir talep olmus olabilir. Ancak sonraki y1l az miisteri tarafindan istenebilir.
Erkek takim elbisesinin bir renk deseni Onceki yil az talep gérmiis fakat sonrasinda
yiiksek talep olmus olabilir. Tiiketici talebindeki bu degisimlerin bilinmesi

perakendeci i¢in 6nemlidir (Aydin, 2005:20).

1.5.1.2. Dogru Yer

Magaza operasyonlarinin etkin olabilmesi i¢in dogru iiriiniin dogru yerde
olmasi dnemlidir. Magaza yerinin lirlinli satin alacak miisteriye yakin olmasi gerekir.
Bunun anlami dinamik kosullara bagl olarak iirlinlerde bir¢ok islemin uygulandigi
perakende magazanin dogru yerde olmasidir. Ancak magaza i¢in kosullar bazen
yavas, bazen de hizli degisiklik gosterebilmektedir. Cografi gelisimin takibi de bu
konuda 6nemlidir (Aydin, 2005:19).

1.5.1.3. Dogru zaman

Zamanin kendisi perakendeciligin temeli degildir. Ancak belirli bir zamanda
perakendeciligin toplam kosullarimi etkileyen zamanin 6nemi vardir. Bu kosullar
stirekli olarak bir degisim gostermektedir. Perakendecilikte basarili olmak isteyen her
isletme degisim kosullarinin fark etmeli ve bu degisimlere ayak uydurmalidir (Aydin,

2005:20).

1.5.1.4. Dogru miktar

Uriiniin dogru miktar1, belli bir yerdeki iiriiniin talebi, belirli {iriin gesitleri ve
dogru fiyatin bir fonksiyonudur. Bu unsurlarin yonetimi belirli bir {iriin ¢esidi i¢in

dogru miktar1 gosterecektir ki bazen yiiksek bazen de diisiik olabilir. Bir yerdeki
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tiriiniin dogru miktar1 bagka yerdeki miktarindan yiiksek olabilir. Ayni sekilde bir
yerdeki tirliniin fiyat1 da kosullarin degiskenliginden dolay: baska bir yerdeki fiyattan
yiiksek olabilir. Dogru {irlin miktar1 i¢in iiriin c¢esitlerinin miktar1 da dogru

belirlenmelidir (Aydin,2005:20).

1.5.1.5. Dogru fiyat

Dogru fiyatin dogru yerdeki iiriinden daha dinamik kosullara tabi olma
olasilig1 vardir. Uriin ¢esitleri ve arz-talep kosullarindan etkilenen fiyat; iiriinlerin
satiga sunuldugu magaza gibi bir dneme sahiptir. Bu kosullar, sezona, teknolojik
gelismelere, rekabete, paranin degerine, arz ve talep ile her ikisini birden etkileyen
diger kosullardaki gelismelere gore degisir. Fiyat genel seviyesi artarken, belli bir

liriin yada {iriin grubunun fiyati1 diisebilir (Aydin, 2005:19).

Dogru fiyatlar perakendecinin operasyon maliyetlerini karsilayacak ve kar
saglayacak fiyatlardir. Genelde magazada satilan biitiin iiriinler i¢in dogru fiyat, bu
iki etkeni saglamak iizere belirlenmeye ¢alisilir. Buna ragmen herhangi bir {iriin i¢in
dogru fiyat, belirli zamanla i¢in operasyon maliyetlerini karsilamayabilir. Sezon
kosullar1, siddetli rekabet, modas1 ge¢me, tutundurma gibi kosullar iiriiniin dogru

fiyat yerine daha diisiik fiyattan satilmasina neden olabilir (Aydin, 2005:19).
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IKINCi BOLUM

PERAKENDECILIK SEKTORUNDE STOK YONETIMI

Perakendecilikte karlilik ve verimlilik stogun dogru yonetilmesiyle dogrudan
baglantilidir. Cok magazali perakendeciler mevcut stoklarin1 magazalar1 arasinda

dogru paylastirarak karlilik ve verimlilik yoniinden basarili olmaya calisirlar.
2.1. Perakende Stok Kavramlan

Insanlik tarihinde bilinen ilk stok kayitlarr M.O. 2500’1 yillarda eski
Misir’da kullanilmigtir. Bu kayitlarda kutsal parcalarin kim tarafindan tutuldugunu,
kime verildigini, parcalar hakkinda bilgiler (saglam, kirik, adet, malzemesi vs.) gibi

bilgilerin kaydin1 gostermektedir (Tanyas, 2015: www.ksano.org.tr).

19’uncu yiizyilin ikinci yarisindan itibaren gelismeye baslayan perakendecilik
sektorii, daha kiiglik bir ekonomi yaratan magazasiz perakendecilik digarida
tutulursa, kiiciik bagimsiz isletmelerden modern ve organize magaza zincirlerine,
komplekslere giden bir yapida evirilmistir.1800’lerin ortalarindan, giliniimiiz
perakende magazalarina benzer yapilarin kurulmasina kadar, ihtiya¢ duyulan
tirtinlerin esnaf ve zanaatkérlardan satin alindig1 ve bu zanaatkar ve esnaflarin kiigiik,
stokta cok az mal sakladiklar1 diikkanlarda, oldukca kisisellestirilmis {riinler

sattiklar1 bilinmektedir (Nacak, 2015:40).
2.2. Stok Yonetimi ve Stok Kontrolii

Bir isletmede ideal bir tedarik ve stok kontrol sistemi kurulmasi iiretilen
tiriinlere olan talebin 6zelliklerine baghdir (Negiis, 2008:24). Giliniimiizde miisteri
gereksinimlerini rekabet kosullar1 ¢ergevesinde karsilayabilmek icin stok yonetimi
onemi artan bir konu olmugtur. Yiiksek kaliteyi minimum maliyetle ve en kisa siirede
miisteriye sunmay1 hedefleyen isletmelerin malzemeyi akici bir bicimde saglamasi ve
kullanmas1 gerekmektedir. Bu nedenle isletmeler belirli yetenekteki tedarikgilerle
calismak, isletme ici birimleri etkin koordine etmek ve miisteriye ulagsmak gibi ¢esitli

yonetim faaliyetlerini yerine getirir. Oyleyse stok yonetimi materyallerin akisinin
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planlanmasi, organizasyonu ve planlamasidir seklinde tarif edilebilir (Kiigik,

2014:89).

Giliniimiizde tedarik kaynaklarinin artmasi, dagitim kanallarinin ¢esitlenmesi,
miisteri beklentilerinde yasanan hizli degisiklikler stok yonetiminin daha genis bir
bakis agisiyla degerlendirilmesini zorunlu kilmaktadir. Bu nedenle stoklarin
planlamasi, siparis miktari, bu siparislerin teslim siiresi, stokta bekleme siiresi,
iretim siirecinde gectikleri asamalar, biten {riiniin miisterilere ulastirilmasi ve
izlenmesi ve yeni siparislerin verilmesine kadar stoklarla ilgili tiim kapsamli

uygulamalar siireci anlagilmaktadir (Kiigiik, 2014:90).

Perakendecilikte stok yonetiminde dinamik dengenin saglanmasi 6nemlidir.
Bunu kisaca soyle ifade edebiliriz. Dogru iiriin, dogru yer, dogru zaman, dogru
miktar, dogru sekil, dogru maliyet. Ozellikle temel iiriinlerde stok agig1 varsa,
perakendeci igini iyi yapmiyor demektir. Stok kontrolii ve raflardaki iiriin durumu

miisterilerin karar vermelerinde dolayli olarak etkilidir (MEB, 2011:32).

Perakendecilerin miisterilere sunduklar1 hizmetleri; triin ve hizmeti
cesitlendirme, toptan iriinleri daha kiiclik miktarlara ayirma, stoklayarak istenilen
zaman ve yerde edinilmesini saglama, {riinle ilgili bilgi paylasimi olarak

siralamiglardir (MEB, 2011:38).

Yiikleme bosaltma tesisleri, stok devir hiz1 yiiksek olan magazalarda kritik bir
baska degiskendir. Ciinkii bir taraftan raflar bosalirken bir taraftan da tekrar raflarin
bosalan yerlerinin doldurulmasi gerekir. Bunun anlami bir giin i¢inde bircok kamyon
dolusu iiriinlin magazaya gelmesidir. Miisterilere rahatsizlik vermeden bu faaliyetin
yerine getirilmesi gerekir. Bu degisken miisteri tatmini ile ilgisizmis gibi goziikse de
sonugta stok kontroliinii ve raflardaki mallar etkilediginden miisterilerin karar

vermelerinde dolayli olarak etkilidir (MEB, 2011:25).

Stok yonetiminde {riin almadan once dikkat edilmesi gerekli adimlar

sunlardir;

e Alinacak urtinlerin belirlenmesi

e Alim zamaninin belirlenmesi
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e Uriinlerin Depolama yeri ve depo diizeninin belirlenmesi

e Alinacak {iriin miktarmin belirlenmesi

e Alinacak iriinlerin kalite Ol¢iilerinin belirlenmesi

e Uriinlerin satinalma fiyatlar:

e Uriinlerin satin alinacag: firmalarin belirlenmesi

e Uriinlerin depolama ve raf siirelerinin belirlenmesi

e Satin alinacak tiriinlerin 6deme seklinin belirlenmesi

e Satinalian {iriinii reyonda teshir etme olanagi var midir?

e Depoya Girdi-Cikt1 siralamasinin belirlenmesi

e Alnan iiriin ile sevk edilen tirlinlerin stok hesaplarina kayitlarinin yapilis
e Depolarda yangin, Paslanma, Kaybolma ve Bozulmaya karsi alinacak

tedbir ve Oonlemler.

Perakendeciler mallarin yenilerini, yani stok bulundurmak zorundadirlar.
Stok bulundurmanin ve bulundurmamanin maliyetleri vardir. Raflardaki hangi
mamullerin tiikkendiklerini ve stokta hangi iiriiniin ne kadar kaldigini tespit etmek
magaza yonetiminin etkin ¢alismasi i¢in gereklidir. Bunun i¢in de yOnetimin stok
kontrol sistemine ihtiyaglar1 vardir. Stok devir hizinin yavas olmasi veya yanlis
stoklama yapilmasi gibi durumlar satislari, dolayisiyla karliligt olumsuz yonde

etkilemektedir (MEB, 2011:25).

Uygun bir stok yonetimi magazalara, faaliyetlerini aksamadan yiiriitmesini,
stoklara baglanan paranin miktarinin optimize edilerek finansal kaynaklarin daha
verimli kullanilmasini saglar. Uygun zamanda ve miktarda yapilan siparigler tedarik
ve siparis masraflarin1 azaltir. Dikkatsizlik yiiziinden ziyan olan malzemelerin
miktarmni kontrol imkanmi saglar. Bu tiir problemlerin kaynaginda ¢oziilmesine

yardimci olur (MEB, 2011:26).
Stok kontrolii ii¢ agidan magazalar i¢in 6nemlidir (MEB, 2011:26).

e Mallarin zamaninda depoya getirtilmesi ve zamaninda depodan raflara

aktarilmasinda zamanlama agisindan 6nemlidir.
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e Depoda saklanacak mallarin hangi sartlarda ne kadar saklanacagimin
belirlenmesi i¢in gerekli mekan o&zelliklerinin ve mal miktarlarinin

belirlenmesi icin gereklidir.

Ayrica mal akiginin takip edilebilmesi agisindan gerekli kayitlarin tutulmasi

i¢in onemlidir.
2.3. Stok Planlama

Perakendecilikte stok, isletmenin miisteri taleplerini karsilayacak kadar
bulundurulan yeterli {irlin miktaridir. Uygun {iirlin ¢esidi ile karliligi saglamak igin
siparisin verilmesi, tagima, depolama, rafta sunum ve satis maliyetleri gibi
faaliyetlerin planlanmasi, uygulanmasi ve kontroliidiir. Stok planlamanin temel
amaci, isletme veya tedarik zincirinde yeterli miktarlarda irin/liriin grubu hazir

bulundurularak iiretimin aksatilmadan yiiriitiilmesidir (O’Connor, 2013:3).
2.4. Stoklarin Siniflandirilmasi

Uretim yapan bir isletmenin stoklarinda stoklanan varliklarm arasinda cins,
deger, kullanim yeri, stoklama sekli gibi gesitli farkliliklar goriilmektedir. Stoklar
istenen amaca uygun olarak siniflandirmak ve bu sekilde incelemek daha isletmelerin
stok yonetimi agisindan daha uygundur. Isletmeler hammaddeler, yar1 mamuller,
tirtinler, hazir pargalar, yardimci malzemeler gibi temel siniflandirma seklinde stok
yapabilirler. Ancak isletmenin yapisina gore daha farkli bicimlerde ve sayida
yapilabilir veya amaca gore yukaridaki siniflardan ilgili olanlara alt smniflar

eklenebilir (Nergiis, 2008:41).

Cevrim Stoklari: Ikmal isleminden kaynaklanan stoklardir. Bir igletmede bir
iriin i¢in talep hizi ve teslimat siireleri kesin olarak biliniyorsa, belirli bir siire
boyunca talebi karsilayacak miktar stokta tutulur ve stoktaki iirlin miktar1 sifira
diistiiglinde teslim alinacak sekilde siparis verilir. Bu durumda emniyet vs. baskaca

bir stok tutmaya gerek yoktur (Santos, 2013:2864).

Transit Stoklari: Bir {iriiniin iiretim kaynagindan tiiketiciye ulastirilmasi i¢in

gecen zamani ve tasinan miktar1 karsilamak i¢in olusturulan dagitim amagh
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stoklardir. Cevrim stoklarinin bir pargasi olarak diisliniilebilir. Stok maliyetlerini
hesaplama agisindan, varis yerine kadar gecen siirede satis veya kullanima hazir

olmadiklarindan ¢ikis noktasindaki bir stok olarak ele alinir (Nergiis, 2008:42).

Emniyet veya Tampon Stoklari: Talep hiz1 veya teslimat siiresinin belirsiz
oldugu durumlarda, ¢evrim stoklarina ilave olarak beklenmedik asir1 talebi Veya
teslimattaki gecikmeleri karsilamak amaciyla olusturulan stoklardir (Santos,

2013:2864).

Spekiilatif Amach Stoklar: Ekonomik miktarlarda iiretim yapilmasindan,
siparis ve elde bulundurma maliyetleri toplamini en aza indirmek i¢in ekonomik
siparis miktar1 kadar veya iskontolardan yararlanmak amaciyla gereginden fazla
satinalma yapilmasindan kaynaklanan stoklardir. Ayrica bir iirlinlin fiyatinin
gelecekte artacagi, arzin azalacagi Ongoriildiigiinde veya olasi bir greve karsi
isletmeyi korumak amaciyla da gereginden fazla stok tutma yoluna gidilebilir

(O’Connor, 2013:3).

Mevsimsel Stoklar: Talepteki sezonluk degisimleri karsilamak amaciyla

tutulan stoklardir.

Olii Stok: Modasinin gegmis veya ozelliklerini yitirmis oldugundan talebin
kalmadig: iirtinlerdir. Bir mal i¢in, isletmenin satis yaptig1 tiim bolgelerde olabilecegi
gibi, sadece belirli bir bolgede talep sona ermis olabilir. Ikinci durumda 6lii stoklar

talebin devam ettigi bolgelere sevk edilerek degerlendirilir (O’Connor, 2013:3).
2.5. Stok Maliyetleri

Stok yoOnetimi sistemlerinin se¢imi veya siparis verme politikalarinin
belirlenmesi amaciyla yapilacak degerlendirmelerde ve modellerde, sistemin

calismasini belirleyecek degiskenlerin hesabi icin kullanilan parametrelerdir.

1-Siparis ve Hazirhk Maliyeti: Siparis verilecegi zaman ortaya c¢ikar.
Isletme iginde iiretilecekse de {iriiniin iiretilmesi i¢in gerekli aletlerin hazirlanmasi,

gerekli formlarin doldurulmasi gibi maliyetler hazirlik maliyeti kapsamina girer.
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2-Birim Satin Alma Maliyeti: Bir birim mali satin almak i¢in katlanmasi
gereken degisken maliyettir. Isletme maliyetlerini, hammadde maliyetlerini

kapsamaktadir.

3-Elde Tutma Maliyeti: Bir birim stogu bir zaman periyodu elde tutmanin
maliyetidir. Depolama maliyetleri, yonlendirme, sigorta, ¢alinma, kirilma,
amortisman, vergileri icerir. Sermayeyi stoga baglama sonucu katlanilan firsat

maliyeti.

4-Yoksatma Maliyeti: Miisteri bir siparis verdiginde talebi zamaninda
kargilanamamissa yoksatma durumu olusur (http://www.lojistikdunyasi.net/stok-

maliyetleri.html)
2.5.1. Stok Maliyetlerinin Diisiiriilmesi

Firmalar kendi satis hacimleri ve miisteri potansiyeline gore 6znel bir stok
politikasi gelistirebilirler. Ancak stok yonetiminde temel alinabilecek ortak 6zellikler
bulunmaktadir. Stok maliyetlerinin azaltilmasinda 6 temel ilke benimsenmelidir.

Bunlar (Tanyas, 2015:http://kosano.org.tr);

e Satilmayan {irtinlerin ¢ikarilmasi

e Maliyet ve risk analizlerinin yapilmasi

e Stok tiirline gore dagilimin belirlenmesi

e ABC- XYZ analizi ile 6ncelik belirlenmesi

e Her lirlin i¢in optimum stok seviyesinin belirlenmesi

e Lojistik maliyetlerinin optimizasyonunun yapilmasi

Tablo 2.1. Stok bulundurma maliyetleri

Maliyetler Ortalama maliyet % Maliyet arahi$1%
Sermaye 15.00 8-40

Vergi 1.00 0.5-2
Sigorta 0.05 0-2
Eskime 1.20 0.5-2

Depo 2.00 0-4
Toplam % 19.25 % 9-50

Kaynak: Perakendecilikte Uriin Yonetimi, T.C. Anadolu Universitesi yayin1 No: 2764
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UCUNCU BOLUM

ALOKASYON PLAN

Alokasyon kavrami perakendecilikte stok yonetimi alaninda kullanilir.
Uriinlere ait dagitim planlar1 alokasyon plan ile yapilir. Alokasyon planda amag

Ozetle dogru stok yonetimidir.
3.1. Alokasyon Kavramm

Alokasyon miisteri memnuniyetini saglamak, verimliligi artirmak ve kari
maksimize etmek amaciyla dogru iirlinii, dogru zamanda ve dogru miktarda, dogru
fiyat ile dogru lokasyonda bulunduracak sekilde iiriin dagitim planlarinin yapilmasi
isidir (Sadeghi, Sadeghi, Niaki,2014:55). Ingilizce Allocation kelimesinden dilimize
geemis olup Tiirkce karsiligr tahsis, paylastirma, dagitma, boliistiirmedir (Avrupa
Birligi Terimleri Sozligi, 2009) .

Iyi bir alokasyon ile operasyon maliyetleri diisecek, magazalarda iklim
durumuna ve miisterinin beklentisine uygun {iriin bulunurlugu artacaktir. Magazada
gorsel bir standart olusturulacak ve devamlilig1 saglanacaktir. Satis1 yavas lrilinler
yerine hizli satan {irlinler konularak isletmenin stok devir hizi artacaktir. Yavas satan
iriinler i¢in de alinacak aksiyonlarla ya {iriin 1yi satti§1 magazalara transfer edilerek
stok eritilecek ya da dayanikli bir mal ise satis hizinin yiiksek olmasi beklenen bir
donemde tekrar satisga sunulmak ilizere magazalardan iade alinarak depolarda

bekletilecektir.

Alokasyon tiim fonksiyonlariyla etkin bir sekilde yapildiginda (Power,
2000:82);

e Daha ¢ok miisteriye hitap ederek marka bilinirliginin artmasi saglanir.
e Isletme maliyetleri diiser.

e Isletmenin rekabet giicii artar.

e Isletmenin sektordeki pazar pay: bilyiir.

e Isletmenin kurulus amagclaridan olan siirdiiriilebilirlik saglanmis olur.

23



3.2. Uriinlerin Siniflandirilmasi

Uriin siniflandirma ile kategoriler olusturularak iiriinde uzmanlasma ve iyi bir
iirlin yonetimi saglanir. Siniflandirma yapilirken ana kategoriler ve bunun altinda alt

kategoriler olusturulur.
3.2.1. Uriin Ana Kategorilerinin Olusturulmasi

Alokasyon yapilirken miimkiin oldugunca detaya inilmesi ¢ok Onemlidir.
Alokasyon yapan firmalar1 standart dagitim planlar1 yapan firmalardan ayiracak en
onemli ozellik siiphesiz bu detaycilik olacaktir. Detaylardan alinan dersler bir sonraki
satig doneminde kullanilarak sistem giderek 1iyilestirilecektir (Cruz, Santos,
2013:2864). Miisteri tarafinda detaya inmenin gerekliliginin yaninda isletme iginde
detaya inmek isin yapilisim1 kolaylastiracak ve tiim alanlara hakimiyeti artiracaktir.
Uriin tarafinda detaya inebilmek adina iiriinler kullanim amacina, kullanim sekline,
liretim yontemine, malzeme tipine, hitap ettigi miisteri yas grubuna, miisterinin ticari
ya da bireysel olusuna gibi vb. bircok sekilde kategorize edilir. Bunlara bazi
ornekleri su sekilde verebiliriz (Cruz veSantos,2013:2864).

Perakende Marketlerde
e Siit Uriinleri

e Et Uriinleri

e Temizlik Uriinleri

e Ziicaciye

e Unlu Mamuller

e Kuruyemis

e Jcecek

e Bakliyat

Kozmetik Zincir Magazalarinda
o Agiz Bakimi

e Bebek Anne Cocuk Bakimi
e Kisisel Bakim

e Makyaj
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e Dus Banyo
e Koku

e Sag¢ Bakimi
Tekstil Zincir Magazalarinda

e Bebek Giyim
e (Cocuk Giyim
e Geng Giyim
e Bayan Giyim
e Erkek Giyim
e Spor Giyim

e Sik Giyim

e Ev Tekstili

Bu detaylandirma perakende magazalarin cografi 6zelliklerine gore gore de
degisiklik gostermektedir. Uriinlerin kategorize edilmesi, ana kategoriler, alt

kategoriler ve gruplar seklinde siralanmaktadir.
3.2.2. Alt Kategorilerin Olusturulmasi

Ana kategorilere ayrilan birimler eger birimin ¢ok fazla bdliimii varsa bu
boliimleri daha iyi yonetebilmek ve bu boliimlerde uzmanlasabilmek adina alt
kategoriler olusturur. Tiim bu kategorize islemlerinde amag¢ par¢adan biitline giden
bir isleyis olusturmaktir. Bu isleyisin i¢cinde ayn1 ana kategoride olan ama iiretimi ve
planlanmast farkli olan triinler ayrilmis olur. Buna bir 6rnek verecek olursak
perakende marketlerde siit iirlinleri ana kategorisi oldukca genis bir {iriin yelpazesi
barmndirmaktadir. Bu yelpazedeki {irlinler ham maddesi ayn1 olmasina ragmen tiretim
siirecleri, iireticinin teknik yeterlilikleri ve tecriibeleri agisindan ayrilmaktadir

(Bachmann, 2005:21).

Oyle ki baz1 firmalar sadece peynir iiretimi yaparken bazilar1 sadece pastorize
stit tiretimi yaparlar. Bu farkliliklar iiriin alt kategorisi olarak ayrilmay1 beraberinde

getirir. Siit {rlinleri ana kategorisi altinda siit, peynir, tereyagi, ayran gibi alt
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kategoriler olusturulur. Tiim bu siireclerdeki pargalara ayrilma iiretici ve satici
acisindan isin takibini kolaylagtirdigr gibi misteri tarafinda da magazalarda aradigi
iirlinli kolay bulabilme, gorsel agidan bir diizen ile karsilanma, magazalarda daha iyi
hizmet alma gibi miisteri memnuniyetini artiracak etkilere sahiptir (Bachmann,
2005:21). Ornekleri cogaltacak olursak tekstil sektdriinde asagidaki gibi bir alt

kategori olusumu gorebiliriz;

Tekstil Zincir Magazalarinda
e (Cocuk Giyim

e Kiz Cocuk
e Denim
e Pantolon

e Pantolon Kalin

e Pantolon Orta

e Pantolon Ince

e Key Pantolon ince
e Basic Pantolon Ince
e Nos Pantolon Ince
e Sort

e Elbise

e Kisa Kol Elbise

e Uzun Kol Elbise

e Salopet
e Gomlek
e Dis Giyim

e Dokuma Alt
e Dokuma Ust
e Orme
e Triko

¢ Yiizme Giyim
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Ormnekte gordiigiimiiz Nos Pantolon Ince bir klasmandir. Bu klasmandan elde
edilen veriler yine gelecek donemde bu klasmana iliskin analizler yapmada
kullanilacaktir. Stok, satis, kar, devir hizi gibi bir¢ok veri klasman detayinda
saklanacak ve gelecek donemin iiretim planlar1 yapilirken en az stok tutarak en ¢ok
satig yapan, kar getiren klasmanlara iiretimde agirlik verilecektir. Yine magaza
bazinda saklanan veriler ile her bir magazanin klasman detayinda iyi oldugu iiriin
gruplari, o magazalara iyi performans gosterdikleri donemde, magazanin
performansina gore derinlikli miktarda gonderilecektir. Boylelikle tiriinler en hizli
satig yapip en c¢ok kari getirecegi magazalara sevk edilmis olacaktir (LC Waikiki:

http://www.lcwaikiki.com/).
3.3. Magazalarin Simiflandirilmasi

Magazalar perakende de iirlinlin miisterinin begenisine sunuldugu, tiim {iretim
ve AR&GE siireclerinin nihai amaci olan satig yapma hedefinin gergeklesecegi kilit
noktadir (Cruz, Santos, 2013:2864).Fiziki olarak her biri birbirinden farklidir.
Ozellikle kiralik magazalar ile ¢alisan perakende firmalar1 kendi standartlarina uygun
tek tip bir magaza bulamayabilirler. Tek tip magazalar bulsalar bile isin
beklentilerine uygun olmayabilir (Vasic, Novakovic, VD., (2012:429). Stoklarin
ilgili magazalara planlanmas1 noktasinda da bir kategorize islemi yapilmasi
gerekmektedir. Bu kategorize islemi sonunda dogru magaza kavraminin karsilig

bulunacaktir.
3.3.1. Kapasite Simiflandirmasi

Magaza biiyiikliigii 6zellikle maliyetlere yansimasi acisindan isletmenin en
onemli kritiklerinden biridir. Kiralanan alanlarin en verimli sekilde kullanilmasi ve
birim alandan en yiiksek getirinin saglanmasi gerekir. Diigiik potansiyelli bir bolgede
yiiksek metrekareli bir magaza, isletmeye gereginden fazla kira ve personel maliyeti
yiikleyecek, gereginden fazla stok konulmasi sonucunda stok maliyeti olusturacaktir

(Cruz, Santos&Mayorga, 2016:115).

Ayni sekilde yiiksek potansiyelli bir bolgede agilacak kii¢lik metrekareli bir

magazada, {rilinlerin erken tlikenmesi sonucunda gorsel agidan bir estetigin
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bulunmamasi, rahat ve kaliteli bir alis veris ortami saglanamamasi ve miisteri
memnuniyetsizligine sebep olacaktir. Digiik kapasiteli ve yiiksek potansiyelli bir
magazada yeteri kadar iirlin sergileyecek alan bulunmayacak ve bunun neticesinde
satis kayiplar1 yasanabilecektir (Vasic, Novakovic, VD., (2012:430). Magazalar
metrekaresine gore ya da irlin sergilenebilir alanlarin kapasitesine gore siniflara
ayrilabilir. Temel olarak magazalar kiigiik, orta ve biiyilkk olarak ii¢ grupta
incelenebilir. Cok magazanin oldugu bir isletmede her bir magaza birer birer
metrekaresi ile degerlendirilemeyeceginden ¢alismalar kii¢iik magazalar, orta
magazalar ve biiylik magazalar 6zetleri ile yapilabilir (Cruz, Santos&Mayorga,

2016:115).
3.3.2. Cografi Bolge simiflandirmasi

Perakende magazalarin bulundugu global pazar1 diisiindiigiimiizde cografi
olarak birbirinden ¢ok farkli bolgeler oldugunu goriiyoruz. Bu bolgeler yapilari
geregi farkli iklim kosullarini, farkli yerlesim tiplerini, farkli gecim kaynaklarini,
farkli insan popiilasyonunu ve dolayisiyla farklt miisteri ihtiyaglarini beraberinde
getiriyor. Farklilasan miisteri ihtiyaclarimi karsilamak alokasyonun ¢alisma alanina
giriyor. lyi bir alokasyonun yapilabilmesi i¢in de cografi dzelliklerin satin alma
tercihleri tlizerindeki etkisinin ¢ok iyi bilinmesi gerekiyor (Kaplan, Kenchington,

Wenzel, 2015:https://business.illinois.edu).

Ancak cografi ozellikler cok fazla cesitlilik barindiriyor. Globalden daha
kiigiik bir par¢a olan iilkemize indigimizde ii¢ tarafi denizlerle cevrili,7 cografi
bolgeden olusan, giineyinde 30 derece sicaklik dl¢iiliirken dogusunda kar yagabilen,
giineyde deniz suyu sicaklig1 24 derece oOlg¢iiliirken kuzeyinde 15 derece 6lgiilebilen,
mevsim gegislerinde ayni sehirde giindiiz sort gece hirka giyilebilen bir iklim
cesitliligiyle karsilasiyoruz. Her bolgenin kendine has gelenek, gorenek ve yasam

bi¢cimi bolge insanin ihtiyaglarini farklilastiriyor. Birkag 6rnege bakarsak;

e Sahil boélgelerinde deniz liriinlerinin bilinirligi ve tiiketimi yiiksekken i¢
kesimlerde bilinirlik ve tiiketim diiser.
e Yaz aylarinda sicak bolgelerde soguk igilen iceceklerin tiiketimi serin

bolgelere gore daha yiiksek olur.
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e Kayak merkezi bulunan bir sehirde kayak malzemesi ihtiyaci bulunurken
merkez bulunmayan bir ilde boyle bir ihtiya¢ yoktur.

e Kis aylarinda hava sicakliklarina bagli olarak dogu illerimizde dogalgaz
ve komiir tiikketimi Ege ve Akdeniz’e gore daha yiiksek olur.

e Antalya’da bir miisterinin eyliil ayinda bikiniye ihtiyaci varken
Trabzon’da ayni donemde yagan saganak yagmurlardan dolayr bir

misterinin yagmurluk ihtiyaci olabilir.

Sayfalarca uzayip devam edebilecek bu orneklere baktigimizda cesitliligin
boyutlar1 goriilebiliyor. Bu cesitliligi bolgeler bazinda benzestirerek ilgilenilecek
datanin boyutlart kiiciiltiilir ve islem kolaylig1 saglanir ve benzesen bolgeler igin
ortak sonuclar cikarilabilir. Tirkiye’nin her bdlgesinde magazasi olan bir firma
ilkeyi Gliney ve Kuzey olarak degerlendirebilir. Daha detaya inmek isterse cografi
bolgeler 6zelinde ¢aligmasini yapar. Daha da detaylandirmak isterse gilineyin sahil

kesimi ve giineyin i¢ kesimini seklinde gruplandirabilir.
3.3.3. Miisteri Profili Simiflandirmasi

Tiiketici davranislart siniflandirilmast 20. Yiizyilin baslarindan itibaren
sistematik bir bilim haline gelmistir. Endiistriyel anlamda tiiketici davranislarinin
arastirilmas1 her gecen giin daha artarak yapilmaktadir (Wang, 2010:4). Firmalar
artan rekabet kosullarin1 daha iyi degerlendirmek maksadiyla ¢ok farkli verileri bir
arada degerlendiren aragtirmalarla tiiketicileri siniflandirmaktadirlar.  Tekstil
magazacilik sektoriinde de tliketici davranislart cesitli 6zelliklere gore degisiklik

gostermekte ve magazalarin siniflandirilmasinda 6nemli bir etken olmaktadir.

3.3.3.1. Cinsiyet

Tiiketicinin aligveris aligkanliklarini etkileyen bir¢ok faktor vardir. Cinsiyet
bu faktorlerin en dnemlilerindendir. Tiiketicinin kadin ya da erkek olmasina gore
aligveris onceligi ve bu aligverise ayirdigi biitceler degismektedir. Buradan hareketle,
isletmelerin de trettikleri mal ve hizmetlerin nitelik ve nicelikleri tiiketicinin bu
egilimlerine gore sekillenecektir. Baglangicta yatirim karari almadan itibaren hedef
kitleye hitap eden iiriin, iirlinlin miisteriye sunulacagi yer, zaman, miktar ve fiyat gibi

tiim kararlar alinirken bu faktor g6z ontine alinir.
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Uriinlerle ilgili yapilacak pazarlama faaliyetleri, satis kanallarinin
belirlenmesi, liriinlerin magazalarda ve satis noktalarinda yerlesimi bile bu faktdrden
dogrudan etkilenir (Ho, George vd., 2012: 1986-87). Firmalar logolarin1 bile
yogunlukla hitap edecekleri kitleye gore belirleyebilirler. Asagidaki orneklerde

goriildiigli gibi bayan ¢orap markasi Penti logosunun fonunda pembe renk ve beyaz

harfleri kullanirken, erkek klasik giyim markas1 Altinyildiz Klasik logosunda siyah

LENILDIL

bir tema ve altin saris1 harfler kullanmistir.

ASSICS

Sekil 3.1. Penti ve Altinylldiz Logolar:

Hem kadin hem erkek miisterilere hitap eden firmalar da belki logo
tercihlerinde degil ama satis noktasi olarak sec¢ilecek bdlgenin seciminde, secilen
magaza icinde kadin ve erkek {irlinlerinin yerlesim ve sergileme standartlarinda,
ozellikle o magazaya planlanip sevk edilecek stok miktarinda bu faktorii goz oniine
alirlar. Potansiyel miisteri kitlesine gére magaza i¢inde ayrilan m2 ve stok miktari
belirlenir. Kitlesinin %701 bayan olan bir magazanin temel bir hesapla bayan
tirtinlerinden stogu %70, erkek tirlinlerinden stogu %30 olarak hesaplanir. Daha

sonra performans dl¢limlerine ge¢ilir ve kapasite kaydirmalar1 yapilabilir.

3.3.3.2. Yas Grubu

Baslangigta cinsiyete gore smiflandirilan miisteri bu grubun altinda yas
gruplarina da ayrilabilir. Kiz ve erkek gruplarinda Yeni dogandan baglayarak bebek,
cocuk, ergen, geng, yetiskin gibi yas gruplarina ayrilan miisteri tiplerine uygun {iriin
tasarlanabilir, pazarlama ve marka stratejileri gelistirilebilir, {irtin teshiri

farklilagtirilabilir (Ho George vd., 2012: 1986-89). Ayn1 magazada birden fazla yas
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grubu i¢in Urlin satis1 yapilan magazalarda stok paylasimi ilgili yas grubunun
potansiyelinin yiiksek oldugu alanda daha fazla stok tutulmasi iizerine kurulur.
Asagidaki orneklerde Tekstil perakende sektoriinde faaliyet gosteren ZARA ve LC

WAIKIKI markalarinin miisteri gruplamalar1 drneklerini gorebiliriz.

ZARA

YENI URUNLER

KADIN
TRF
ERKEK

KIZ COCUK | 4-14 yag
ERKEK COCUK | 4-14 yag
KIZ BEBEK | 3 ay - 3 yag
ERKEK BEBEK | 3 ay - 3 yag

Sekil 3.2. Zara Cocuk Yas Gruplamasi

LC WalKIKI

(DN ERMEK  GENG  COCUK  BEBEK

Sekil 3.3. LC Waikiki Miisteri Yas Gruplamasi

3.3.3.3. Gelir Seviyesi

Miisterinin yapabilecegi aligveris miktar1 ve aligveris yaparken yapacagi
tercihler alim giicli ile smirhdir. Kisi aligveris esnasinda {iriinli ya da hizmeti gelir
seviyesine gore degerlendirip mukayese edecek ve alim kararmi verecektir. Buna
paralel olarak firmalar da hitap edecekleri miisteri kitlesini secerek ise basliyor
diyebiliriz. Uriiniin baslangictan itibaren hitap ettigi miisteri bilinmelidir ki iiriine bu
kitleye has ozellikler katilabilsin, kitleye uygun tanitim yapilabilsin. Marka bazinda

bu tarz bir gelir seviyesi yaklagimi oldugu gibi biiylik magazalarda perakende ticaret
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yapan firmalar lokasyon bazli ya da alokasyon ile bu farklilif1 g6z oniine alarak ayni
magaza icinde farklilagtirmalarla stok yonetimi yaparlar. Boylelikle bir magaza

icinde birden fazla gelir seviyesine hitap eden {iriin bulunabilir.

Farkli gelir seviyelerine hitap eden {iriinlin stogunu magazalar arasinda
paylastirmak alokasyonun bir fonksiyonudur. Iyi bir alokasyon ile magazanin
musteri kitlesinin gelir bazli yogunlugu dikkate alinarak stok seviyesi ayarlamasi
yapilir. Ornegin bir gida perakendecisi hem cam siselerde giinliik siit hem de UHT
ambalajda pastorize siit satiyor. Giinliik siitiin fiyat1 diger siitiin neredeyse iki kati
olmasi dolayisiyla aslinda daha iist bir gelir seviyesine hitap ediyor. Bu sebeple bu
rtinlerin stogu Oyle dagitilmalidir ki gelir seviyesi yiiksek miisterilerin yogun
oldugu magazada cam sisede giinliik siit daha fazla bulundurulurken, gelir seviyesi
diisiik bolgedeki bir magazada cam sisede giinliik siit stogu az olmalidir. Boylelikle
raf dmrii ¢ok kisa olan giinliik siitiin elde kalip zayi olmasinin Oniine gegilecek ya da
cok hizli gerceklesmesi gereken transfer maliyetlerine sebep olmasi engellenecektir

(Friedman,2007:46).

Toplumsal Cevre;

Miisterinin satin alma kararini etkileyen faktorlerden biri de miisterinin ¢ogu
zaman farkinda bile olmadan etkilendigi toplumsal ¢evredir (Friedman, 2007:46).
Insanlarin dogup biiyiidiikleri mahalleleri, komsulari, mensubu olduklari din,
calistiklar1 kurumlar, arkadas c¢evreleri gibi bir¢ok unsur dogrudan ya da dolayh
olarak tiikketim aligkanliklarina etki eder. Firmalar bu miisteri tiplerini ayirabilmek
icin muhafazakar-liberal, gelenekci-yenilik¢i gibi kategorilere ayirirlar. Baslangigta

bu kategoriler tiretim planlamasi yapilirken kullanilabilir.

Daha sonrasinda da tiim miisteri tipi siniflandirmalarinda oldugu gibi stok
yonetimi i¢in bir yontem c¢ikarilabilir. “Miisliiman mahallesinde salyangoz satilmaz.”
Atasoziine de konu oldugu gibi, liriin satisa sunuldugu magazadaki miisteri kitlesinin
toplumsal degerleri ile ortiismelidir. %90 muhafazakar miisterinin yogunlukta oldugu
bir gida ya da tekstil perakende magazasinda alkollii icecekler, mini etekler, askili
tisortler beklenen talebi gérmeyecegi gibi magazanin yogun miisteri kitlesinin de

tepkisini ¢cekecek ve miisterinin markaya olan giiveni olumsuz etkileyebilecektir. Bu
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sebeple miisteri kitlesinin bu agidan incelenmesi, magazada tutulacak stok
karigiminin bu farkliliklar g6z 6niinde bulundurularak belirlenmesi sirketin karli bir

sekilde faaliyetine devam edebilmesi i¢in ¢ok 6nemlidir.
3.3.4. Hiz Grubu Simiflandirmasi

Her bir magaza potansiyel miisteri sayisiyla birbirinden ayrilir. Neredeyse
ayni metrekarelerde ancak miisteri sayis1 itibariyle birbirinden ¢ok farkli
magazalarda perakende ticaret yapan firmalar oldugunu biliyoruz. Iste bu farkliliklar
devir hizi hesaplamalariyla matematiksel bir anlam kazaniyor. Devir hizina gore
magazalar yavas, orta ve hizli olarak ii¢ ana grupta incelenebilir. Ozellikle hizh
magazalardan baslanarak yapilan bir stok paylasimi, sinirli miktardaki {iriin stogunun
talebin ¢ok oldugu magazalara daha fazla gonderilerek o {iriin i¢in maksimum satig
adedine ulasilabilmesine yardimci olur. Firmalarin iiriin sevkini yapan merkez

depolarindaki is planlar1 yapilirken bu hiz gruplar dikkate alinir.

Operasyonel sebeplerden dolayr sinirli sevkiyat yapilabilen donemlerde depo
ve insan kaynagi bu hizli magazalara sevkiyat yapacak sekilde planlanir. Hizh
magazalarda stok bulunduramamanin maliyeti dogrudan satis kayb1 olacagindan 6zel
bir calismay1 gerektirir. Gereksiz maliyetlere katlanmamak i¢in yavas magazalarin
stok yonetimi de ¢ok onemlidir. Yapis1 geregi diisiik potansiyelli dolayisiyla yavas
magazalarda, her bir {riinlin stok miktar1 6yle i1yi hesaplanmalidir ki satisa
doniismemesi sonunda bu stoklar zayi olmasin ya da hizli magazalara transfer

stirecinde ekstra maliyetler olusmasin (Fleischmann, Meyr, Wagner, 2015:77).
3.4. Satis Tahminlerinin Belirlenmesi

Satis tahmini isletmeler i¢in ¢ok Onemli kararlar almirken kullanilan
verilerdir. Heniiz gerceklesmemis bir donem icin ipuglar verir. Gergeklesmemis bir
donemi tasvir ettigi icin de yapmm karmasik ve risklidir. Iyi bir tahmin isletme
amaclarina ulagsmada isi ¢cok kolaylastiracaktir. Firma hedeflenen satis adetlerine ve

tutarlarina ulasacak, karlilik istenilen seviyelere gelecektir.

Ancak kotii bir tahminle satis tahminden daha fazla olursa olasi kar

kaybedilecek, rakip mallar tercih edilecek dolayisiyla miisteri kaybedilecek ve elde
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kalan stogun maliyeti olusacaktir. Magazalarda ideal stokla ideal doluluklarin

saglanabilmesi i¢in tahmin sistemleri siirekli giincellenmelidir.

Olusan tahmin ilgili magazalar i¢in olusabilecek tim o6zel durumlar
kapsamali ve bu 6zel durumlarin satisa etkisini yansitmalidir (Fleischmann, Meyr,
Wagner, 2015: 78). Satis tahminini etkileyecek baz1 faktorleri sOyle

orneklendirebiliriz;

1. Ilgili satis noktasinda gecen yilin ayn1 dénemindeki satis verileri.
Kurban Bayrami1 — Ramazan Bayrami
23 Nisan,19 Mayis,29 Ekim gibi resmi tatiller.

Anneler Giinii, Babalar Giinii, Sevgililer Giinii vs.

- B

Sehirlere 6zel donemler (Konya Seb-i Arus, Edirne- Paskalya, Trabzon-
Arap Turist Donemi- Igdir komsu {ilkelerin tatil donemleri ve tren
seferleri vs.)

6. Okul baslangi¢ ve bitis donemi ile somestr tatili.

7. Sec¢im donemleri

8. Bir magazanin yaninda her hafta kurulan semt pazari.
3.5. Sevk Kararmin Verilmesi

Uriinlerin magazalara sevkine karar verilirken bircok kaynaktan yararlanilir.
Matematiksel Olgiimlere dayali yontemlerin yaninda, karar alicilarin tecriibeleri,

rakiplerin pozisyonlar1 ve pazar arastirmalar1 da bu karar siirecinde etkili olur.
3.5.1. Ge¢cmis Donem Veri Analizleri

Gecmis donem analizleri isletmelerin ellerindeki en giiclii kaynaklardir.
Matematiksel olarak Ol¢limlenebilir, kanitlanabilirdir. Veri kaynaklari ne kadar
artirtlirsa buradan ¢ikarilacak ders ve ise yansimasi da o kadar artacaktir. Daha
onceden degindigimiz kategorilesme c¢alismalart neticesinde verinin detayi
artirillabilir (Charnes, Cooper, Lewinand Seiford, 2013:216).Her bir {iriiniin farkh
ambalaj boyutlarindaki formlarinin veya farkli bedenlerinin her bir magaza 6zelinde

ayr1 ayr1 verisinin incelenmesi detayli bir alokasyonun temelini olusturuyor.
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Bir iiriin zincir magazalarm biiyiik bir béliimiinde satmiyor olabilir. Onemli
olan o {riniin satisginin oldugu magazalarin tespit edilip o magazalarda
bulundurulmasi saglamaktir. Bu tespitler yapilirken en temel veriler iirlinlere ait stok
ve satig verileridir. Magazalarda sergileme alanlarinin disinda depolarda da stok
tutuluyor. Depoda bulunan stok, satis alaninda bulunmadig i¢in analizleri yaparken
stok icinden ayristirllmast gerekiyor (Charnes, Cooper, Lewinand Seiford,
2013:291). Magazada bulunan fiili sto§u reyon stok ve depo stok seklinde ikiye

ayirmamiz gerekiyor.

Boylelikle reyonda bulunan iiriinler arasinda reyonda tuttuklar stoga karsilik
yaptiklar satis verilerini inceleyebiliriz. Isletme kaynaklarini verimli kullanabilmek
adina tercih edilen, minimum stok tutarak maksimum satis1 gerceklestirmektir.
Tuttugumuz minimum stok sayesinde magazadaki iriin ¢esitliligi artacak ve
dolayisiyla magaza daha fazla cesit bulundurarak daha fazla miisteriye hitap

edecektir. Verinin yeterliligine gore yapilabilecek analizler;

e Stok - Satig

e Stok - Toplam Kar

e Stok - M? Kar

e Stok Devir Hiz1

e Indirimsiz Satis Orani

e Reyonda Uriin Bulunurlugu
3.5.2. Pazar Arastirmalar

Firmalar faaliyet gosterdikleri alanda pazari olusturan irili ufakli pargalardir.
Uretim ve satis kapasitelerine gore bu pazardan pay alirlar. Pazarda etkinligin
artirilmast i¢in pazar arastirmalarinin devamliligi ¢ok Onemlidir. Belli bir iiriin
grubuna Ozel bir sebepten dolay1 artacak talep pazar arastirmalari ile tespit edilip

urin sevki karari alinabilir.
3.5.3. Rakip Analizleri

Glinlimiizde ozellikle perakendeci firmalar pargasi oldugu pazarda diger

parcalar1 olusturan bir¢ok rakiple beraber faaliyet gostermektedir. Rekabetin ¢ok
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onemli ve etkili oldugu perakendecilikte rakiplerin takibi ¢ok Snemli bir konudur.
Firmalar hem benzedikleri hem de rol model aldiklar1 rakiplerini takip etmek i¢in ve
fiyat ve tirlinlerini kiyaslamak i¢in 6zel ekipler kurarak gizli rakip magaza ziyaretleri
ile bu arastirmalar1 yaparlar (MEB, 2011: 29). Arastirmanin temel sorusu “Bizde
olmayip rakipte olan ne var?” dir. Ilgili iiriin grubundan stok varsa ve rakipte de
oldugu i¢in magazada bulunmasi gerekiyorsa ivedilikle sevk gergeklestirilir. O {iriin
grubundan stok yoksa rakiplere gore ne kacgirildiysa Onlimiizdeki donemlerde

magazalarda bulundurulmasi i¢in gerekli dersler bu sayede alinir.
3.5.4. Trend Analizi

Popiiler kiiltiir insanlar {izerinde ciddi bir etkiye sahiptir. Insanlar izledikleri
bir filmin basrol oyuncusundan veya o filmde kullanilan bir iirlinden, dinledikleri
sarkicinin giyim tercihlerinden, takip ettikleri siyaset¢iden esinlenebilirler. Esin
kaynaklarinda gordiikleri iiriinler trend olarak birden yayilabilir. Bu sebeple trendler
ne kadar iyi takip edilirse buna karsi alinacak sevk aksiyonu o kadar hizli olur.
Almman hizli aksiyonlar firmayr sektdrde oOncii konuma getirerek imajim

giiclendirecektir (Rao, 2000:115).
3.6. Uriin Yasam Egrisi

Uriin yasam egrisi kavram, {iriiniin satis tarihcesini grafik olarak gdsteren bir
kavramdir. Ozellikle ¢ok uluslu firmalarda ekonomik beklentiler {iriin yasam
dongiisiiniin monotom olmayisi, satis taktikleri, riskler, tedarik karmasikligi Uriin
yasam egrisini etkilemektedir (Bilir, 2014:1979-1980). Temel olarak dort asamadan

olusur:

e Giris (sunus-tanitma)donemi
e Gelisme donemi
e Olgunluk dénemi

e Gerileme donem

Bu egri iizerinde iiriin hareket ettiginde, rekabet, dagitim, fiyatlandirma,
tutundurma ve pazar bilgisiyle ilgili stratejilerin periyodik olarak degerlendirilmesi

ve muhtemelen degistirilmesi gereklidir. Uriin yasam egrisini kullanmakla pazarlama
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yoneticileri, karli olabilecek {iirlinleri daha iyi hale getirerek {irlinlin varligini siir
diirmesini saglayabilir, karsiz iiriinleri ise iiriin portfoyiinden ¢ikarabilirler ( Uriin

Yasam Egrisi, 2016: www.notoku.com).
3.6.1. Giris Donemi

Yasam egrisinin giris asamasi, Urlinlin pazar alaninda ilk kez yer aldigi,
baslangicta satislarin ¢ok az ve karliligin negatif oldugu asamadir. Genel olarak
sirket dagitim ve tutundurma igin biiyiilk harcamalar yapmasina karsin baglangig¢
gelirinin diisilk olmasindan dolayi, kar elde edilemez. Bu asamada satislar yavas
yavas yiikselir. Yeni mal, tiriine karsi acil ihtiyaci ve yeterli satin alma giicii olanlar

tarafindan satin alinir.

Pazarda yeni malin benzeri olmadigindan dogrudan rakip yoktur. Ne var ki,
yeni malin yerini aldigi ikame mallar iiretenlerin rekabeti s6z konusudur. Bu
asamada yeni malin nitelikleri alicilarin istekleri dogrultusunda sik sik yapilan pazar
arastirmalarina gore degistirilir. Yeni bir irlinii gelistirme ve pazara sunma oldukga
biiylik harcamalar yapmay1 zorunlu kilar. Yeni {irliniin zarar etme riski nispeten

yiiksektir ( Uriin Yasam Egrisi, 2016: www.notoku.com).
3.6.2. Gelisme / Bilyiime Donemi

Bazi iiriinler baz1 nedenlerden dolayr giris asamasindan Oteye gidemezler.
Potansiyel alicilar yeni mal1 herhangi bir nedenden 6tiirii benimsemediklerinde mal
tutunmamis olur. Gelisme donemi siiresince, satislar hizli bir sekilde artar, mal
giderek asag1 gelir gruplarinca da satin alinmaya baslanir ve karlhilik en iist diizeye
ulasir, bunun ardinda da karda gerileme baglar. Bu pazarin biiylimesi anlamindadir.
Uriiniin pazarda benimsenmeye baslanmasindan sonra bir ¢ok rakip isletme pazara
girmeye c¢alisir. Gelisme asamasi {iriiniin devamliligl agisindan oldukga kritik bir
asamadir, ¢iinkii bu gelisme siiresince iirlinlin basarisina kars1 goriilen rekabetgi
tepkiler iiriiniin yasam umudunu etkiler (Uriin Yasam Egrisi, 2016:

www.notoku.com).
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3.6.3. Olgunluk Donemi

Olgunluk donemi siiresince satig artis1 azalan oranda devam eder, ancak en
iist satis noktasina ulasilmasindan sonra satis egrisi azalma egilimi gosterir. Bu
asamada iiriin tiim gelir gruplar tarafindan satin alinir. Uriinii satin alanlar iginde
diisiik gelir grubundakiler ¢ogunluktadir. Olgunluk asamasi, pazarda pek ¢ok rakip
markanin bulunmasindan 6tiirii yogun rekabetle karakterize edilir. Rakip, isletmeler
kendi iiriinlerindeki farkliliklar {izerinde dururlar (Uriin Yasam Egrisi, 2016:

www.notoku.com).
3.6.4. Gerileme Donemi

Uriiniin yasam egrisinin son asamasi olan gerileme doneminde iiriin satislari
ve karhiligi, saglanan teknolojik ilerlemeler, toplumsal egilimlerde goriilen
degismeler vb. nedenlerle artan hizda azalmaya devam eder. Bu durumda isletme,
karliligint olumsuz yonde etkileyen mallar1 ya dogrudan mal karmasindan ¢ikarir ya
da firiine yapilan harcamalar1 kisitlar, dagitim agin1 daraltir. Aslinda bu dénemde,
sektorel olarak tiim satislar azalir. Satiglar artan oranda azalabildigi gibi, birden bire
de kesilebilir. Rakip isletmelerin biiylik bir kismi1 gelisme asamasinda pazardan

cekildigi icin dogrudan rekabetle karsilagiimaz.

Uriin yasam egrisi kavrami, firmanin pazardaki spesifik bir iiriin ya da
markanin iizerine ilgisini odaklamasim saglar. Uriin yasam egrisi kavramimin
isletmeler tarafindan kullanilmasindaki esas nedenlerden biri, pazara ve rekabete
iliskin bazi1 Ozelliklerin bir asamadan digerine gecildikce degistigi ve bu
degisikliklerin pazarlama stratejisi iizerinde 6nemli etkileri oldugu diisiincesidir. Bu
yiizden her bir asama, firmanin yerine getirmesi gereken farkli faaliyetleri gosterir

(Uriin Yasam Egrisi, 2016: www.notoku.com).
3.7. Uriin Ik Sevkiyati

Uriiniin ilk sevkiyatt bir iiriiniin bir magazaya ilgili sezonda ilk kez
gonderilmesini ifade eder. Sevk karari alinan iriinler, ilk sevkiyat i¢in miktar
belirleme ¢aligmasi yapilarak gonderilir. Ilk sevkiyat ile génderilen iiriin magazanin

potansiyeline gore, satig destegi gidene kadar oradaki miisteri talebini karsilamaya
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yetecek miktarda olmalidir (Yiicesoy, 2015:24).1lk sevkiyat icin magaza segimi
yapilirken satis destegine de birakmak iizere stok ayrilir. Uriiniin stokundan ilk
sevkiyat i¢in ka¢ magazalik {iriin varsa o kadar magaza secilir ve sevk gerceklesir.
Bu sayede olas1 yanlis se¢imlerde {iriiniin tamami sevk edilmemis oldugundan olasi

kayiplar azalacaktir.
3.7.1. Paket Sevkiyat

Paket sevkiyat birden c¢ok iirliniin bir magazaya ayni anda sevk edilmesidir.
Birbirinin satisin1 destekleyecek {iiriinler ayn1 anda ve orantili miktarda magazaya
sevk edildigi zaman satig miktarini artirict etki yapar. Tekstil perakendeciliginde
daha sik karsilasilan bu durum kombinli diyebilecegimiz {iriinlerin beraber sevkini
ifade ediyor. En az iki {iriin olmak birbiriyle uyumlu olan iirlinler birbirleriyle

kombinlenerek satilan parca sayisinin artirilmasi hedeflenir.

Line denilen tiriin kiimesi de duruma gore 30-40 iiriine kadar ulasabilen bir
tirtin grubu kiimesidir. Bir line geneline bakildiginda bir temasi, renk birlikteligi ve
hikayesi olan iiriinlerden olusur. Gorsel olarak ¢ekicidir. Miisteri hazir olarak eslenik
bu {riinlere daha c¢ok ilgi duyar ve aligverisini gerceklestirir. Line gibi paket
sevkiyatlarda en iyi sonucun alinabilmesi i¢in liriinler kesinlikle boliinmeden ayni

anda magazada olacak sekilde sevk edilir.
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Sekil 3.4. Bir tekstil perakende magazasindan aktif spor temal line paketi 6rnegi

3.7.2. Parca Sevkiyat

Satis1 herhangi bir iirline bagli olmayan, tek basina da sergilenebilen
tirinlerin sevkiyatini ifade eder. Uriinden gereken miktarda sevk yapilabilmektedir..

Basic olarak adlandirilan diiz detaysiz tiriinler parga sevkiyat ile sevk edilmektedir.
3.8. Satis Destegi

Uriinlerin magazaya ilk sevki yapildiktan sonra gerceklesen satiga gore
magazaya sevk edilen ilave stoga satis destegi denir. Satis destegi sayesinde bir
iirlinden magazada tutulmasi planlanan minimum stok miktarinin altina inilmemesi
ve satis kayb1 yasanmamasi saglanmaya calisilir. Satan iiriin desteklenmedigi zaman
reyonlarda doluluk diisecek ve gorsel bozukluk meydana gelecektir. Tekstil
perakendesinde beden kirilmalar1 yasanacak ve miisterinin aradigi bedeni
bulamamasiyla satis kaybi1 yasanacaktir. Satis desteginin ne kadar olacaginin
hesaplanmas1 alokasyonda kilit gorevlerden biridir (Constantino vd. 2015: 1669).
Bedensiz perakende {irlinlerinde reyonda son bir iirlin kalana kadar bile satig devam
eder. Ancak bedenli iiriin satig1 yapan magazalarda durum biraz daha karmasiktir. Bir

urtinin farkli bedenlerden karma olarak bulunan bir kiimesine asorti denir. Asorti
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icindeki bedenlerden bir tanesi tiikendiginde reyondaki stok miktar1 yerli
goriilebilirken bir bedenin stokunun eksik oldugu kagirilmamalidir. Hesaplamalar
beden bazinda yapilir ve beden bazinda satis destegi saglanir. Genel mantik ilgili
iriinlin magazadaki son 7 giinde ne kadar sattigi ve gelecek donemde ne kadar
satacaginin tahmin edilisi {izerine kuruludur. Manuel olarak ¢alisanlar tarafindan ya

da parametreler ile sistemler araciligiyla yapilir.
3.8.1. Otomatik Satis Destegi

Magaza sayist ve lriin ¢esitliligi fazla olan firmalarda satis destegi iyice
giiclesir. Hele bir de beden bazli satig yaptigini diisiiniirsek i¢inden ¢ikilmaz bir hal
alir (Constantino vd. 2015: 1672).Buna bir 6rnek verecek olursak 600 magazali bir
tekstil perakendecisinin her magazasinda ortalama 1000 farkli model ve bunlarin her
birinde 8 beden oldugunu diisiinelim. Bu sartlar altinda satis destegi kontrolii
yapilmas1 gereken kayit sayis1 600*1000*8= 4.800.000 olur. insan eliyle bu denli
biiyiik islemlerin yapilmast hem zaman agisindan hem de maliyetler agisindan ¢ok
verimsiz olacaktir. Bu sebeple bu islemi parametrik olarak gergeklestirecek sistemler
gelistirilmistir. Auto-Replenishment (AR) adi verilen bu sistemler kendisine
tanimlanan parametreleri kullanarak otomatik olarak stok tamamlar. En temel
parametresi ka¢ haftalik stok tutmak istenildigini gosterendir. Eldeki stogu son yedi
giinliik satis ile oranlayarak bulunan cover degeri mevcut {iriiniin son 7 giindeki satis

performansina gore kag hafta yetecegini gosterir. Asagida bir 6rnegi incelersek;

Tablo 3.1. Hesaplanmis cover degeri

Uriin | Stok | Son 7 Giin Satis Adet | Cover | Kac haftalik Stok Tutulacak | Tamamlanacak Stok
A 10 20 0,50 3 50
B 8 6 1,33 3 10
c [ 18 4 4.50 3 I

A, B,ve C iirlinlerinin bir magazadaki satis ve stok verileri tablodaki gibidir.
Hesaplanmis cover degeri (stok/son 7 giin satig) ile bulunmustur. Kag¢ haftalik stok
tutulacak parametresi de sirket stratejisi olarak sisteme girilmistir. Buna gore
tamamlanacak stok pozitif degerler kadar satig destegi yapilmasi gerekmektedir.

Negatif degerde ise satis destegine gerek yoktur.
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3.8.2. Manuel Satis Destegi

Otomatik sistemler satis destegini parametreleri dogrultusunda yapar. Ancak
bu kural setlerinin yeterli olmadigir bazi1 durumlar vardir. Ciinkii perakende bir¢ok
degiskenden etkilenen, satiglar1 siirekli dalgalanan ve gevresel faktorlere fazlasiyla
bagl bir ticaret seklidir. Bu durumlar manuel olarak, insan eliyle satis destegine
miidahaleyi zorunlu kilmistir. Magazalar 6zelinde gelen bilgiler, magazadan
yapilacak bir toplu satis, havalarin ani sogumasiyla ¢ok ani artacak satis miktarlari,
ter0r olaylar1 nedeniyle satisa kapatilan bir magaza, okul agilis donemleri ve buna
magazalarin farkli farkli tepkiler veriyor olmasi gibi vb onlarca sebepten dolayi
manuel olarak ihtiya¢ hesaplamasi yapilabilir. Giinliin ve durumun sartlarina gore

alinan kararlar neticesinde sevkiyatlar yapilir.
3.9. Transfer Calismalari

Transfer ¢ok magazalar1 sistemlerde, bir iiriinii yavas sattig1 magazadan hizl
sattig1 magazaya sevk etmektir (Ulubag, 2015.57). Transferde amag tirlinii az talep
gordiigii magazalardan ¢ok talep gordiigii magazalara gondererek planlandig siirede
ve indirim yapmak zorunda kalmadan satip kardan kaybetmemek, ayni zamanda
triini hem talep eden hem de talep etmeyeler miisteriler agisindan miisteri

memnuniyeti saglamaktir.
3.9.1. Otomatik Transfer

Uriin cesitliligi ve magaza sayisi fazla olan firmalar agisindan veri yigminimn
coklugu sebebiyle transfer islemi i¢in algoritma tabanli sistemler gelistirilmistir. Bu
algoritmalar iiriinlerin magazalardaki hizlarimi referans alarak calisir. Uriiniin transfer
edilecegi magazalar1 kiyaslayarak en yavas sattigt magazadan en hizli magazalara
transfer plani ¢ikarir (Chouprina, 2014:34). Sisteme girilen hedef depo cover degeri
ile lirliniin génderilecegi magazadaki hedef cover seviyesine ulasildiginda transfer
edilecek miktar belirlenmis olur. Bunun yaninda belli maliyet hesaplarina gore bu
degerlerden elemeler yapilir. Fayda maliyet esasina gore yapilan bu elemeler,
transferleri belli magazalar arasinda yogunlastirarak kargo maliyetlerinin optimize

eder.
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3.9.2. Manuel Transfer

Her ne kadar otomatik transfer sistemleri iiriinlerinin dagitimini belli bir
algoritma ile yapiyor olsa da firmanin ihtiyacin1 tam olarak karsilayamayabilir.
Miisteri 6zelinde gelen talepler, toplu satis talepleri, magaza bazinda 6zel donemler,
magaza doluluk ayarlamalar1 gibi 6zel durumlarda insan eliyle de magazalar arasinda
yapilacak transferler manuel olarak ¢aligilabilir. Bir iirlinii 1srarla isteyen ve istedigi
magazada bulamayan bir miisteri, merkez depolarda stogu kalmayan bir iirlin i¢in
toplu alim talebinde bulunan bir hayir kurumu, bir magazanin yakininda kurulacak
panayir, magaza kapasiteleri degisimi sonunda elde kalacak fazla {iriinlerin

dagitilmasi gibi 6rnek durumlar i¢in transfer ¢alismasi gergeklestirilir.
3.10. Indirim Calismalar

Miisteriye sunulacak triinlerin fiyat belirleme caligmalar1 satisa sunmadan
once yapilir. Analizler, alinan dersler ve muadil iiriinlerin fiyatlar1 degerlendirilerek
yapilan ¢alismalar her zaman basarili olmayabilir. Uriin miisteri tarafindan satisa
sunuldugu fiyattan kabul edilmeyebilir. Miisterinin kabul etmedigi bu fiyat
seviyesinde 1srarci olmak {irliniin ¢ok yavas satmasina dolayisiyla yerine gelebilecek
alternatif iriinlerin satiga sunulamamasina sebep olur. Daha da kotiisii {riin ilgili
donemde satilamayip elde kalarak stok tutma ya da zayi gibi ciddi maliyetlere sebep
olabilir (Tiirkiye Hizl1 Tiiketim Uriinleri Perakendeciligi Sektor Incelemesi, 2015,

http://www.rekabet.gov.tr/).

Uriinler satisa sunulurken belirlenen &miirlerinde satilip bitirilemeyecegi
anlasildiginda indirime konu olur. Yapilacak indirim firmalarin aligkanliklarina gore,
psikolojik fiyatlara gore ya da rakiplerin fiyat seviyelerine gore belirlenebilir. Indirim
oranlar1 belirlerken kii¢iik oranlardan baslanarak indirim Oncesi ve sonrasi satiglar
incelenerek analiz edilir. Eger yapilan indirim orani satis1 istenilen oranda artirmazsa
indirim oram biiyiitiilerek indirime devam edilir. Iyi planlandifinda indirim
sayesinde hem {iriinlerin elde kalma riski ortadan kalkar hem de indirimli {iriin satin

alan miisterinin memnuniyeti artar.
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3.11. Devir Calismasi

Satis performanst kotii olan iirlinler {irtinden kaynaklanmayan sebeplerden
dolayr da satis yapmiyor olabilir. Mevsim sartlarinin beklenenden ¢ok farklh
gerceklesmesi ve lilkede gerceklesen terdér olaylart gibi olaganiistii durumlar
sebebiyle dogru bir {iriin, dogru bir fiyatta olmasina ragmen satis performansi kotii
cikabilir. Eger bu {irlinler bozulup niteligini kaybetmeyecek ve firmanin giivendigi
triinler ise indirim yaparak ucuza satmak istemezler (Ulubag, 2015:21).Depolama
ilgili bir problem yoksa bu lriinler daha uygun bir zamanda satisa sunulmak {izere
depolara cekiler ya da varsa firmanin outlet magazalarina devir edilerek yil boyu
satigta kalir. Burada yapilacak analiz, iirliniin tahmini indirimli fiyattan getirecegi
briit kar ve depolama maliyetleri sonrasi indirimsiz satig1 sonrast getirecegi karin

kiyaslanmasidir.
3.12. Iade Calismasi

Satis performansi kotii olan ve yapilan indirim ¢aligmalarina olumlu cevap
vermeyip satis dénemi de sona eren iiriinler icin alinacak son aksiyon iadedir. lgili
Uriiniin arttk miisteri tarafindan talep gormeyecegi anlasilmistir. Magazalarda
kullandig1 kapasitenin daha etkin kullanilmasi i¢in bu iirlinler magazalardan toplanir
(Ulubag, 2015:22). Sonrasinda sirket politikasina ve {irliniin durumuna gore, yardim
iirlinli olarak bagislanmasi, geri doniistim ile tekrar kazanilmasi ve imha gibi kararlar

verilerek isletmenin stok envanterinden silinir.
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ALOKASYON PLAN ORNEK UYGULAMASI

DORDUNCU BOLUM

Bu uygulamada yurt icinde ve yurtdisinda toplam 700 magaza ile tekstil

perakendeciligi

yapan,

Tiirkiye’de

sektorliniin  lider firmasmin (X) verileri

kullanilarak Alokasyon’un nasil yapildig: incelenmistir. Firmanin yurti¢inde faaliyet

gosteren 450 magazasin1 temsilen secilen 25 magazalik bir grupta Kiz Cocuk

kategorisinde alokasyon’un tiim siirecleri ile ilgili birer uygulama incelenmis, son

uygulamada da ana kitleyi temsilen segilen iki farkli 25 magazalik grubun birinde

standart sekilde her iiriin her magazayr gonderilip digerinde alokasyon ile iiriin

paylasimi yapilarak sonuglart karsilagtirllmistir. 25 magazalik ilk grup asagidaki

gibidir.

Tablo 4.1. Birinci Grup Magazalar

Kapasite Miisteri Hiz Kapasite
Magaza Ad| Cografi Bolge Sehir Grup Tipi Grubu Adet
Magaza 1 Marmara Istanbul Biiyiik Muhafazakar| Hizlh 10.876
Magaza 2 Marmara Istanbul Orta Liberal Hizl 5.190
Magaza 3 Marmara Istanbul Kiigiik Liberal Hizli 3.549
Magaza 4 Marmara Bursa Biiyiik Liberal Hizli 9.655
Magaza 5 Marmara Bursa Biiyiik Muhafazakadr| Hizl 7.890
Magaza 6 Marmara Balikesir Orta Liberal Yavag 5.752
Magaza 7 Marmara Tekirdag Kiigiik Liberal Yavag 4.740
Magaza 8 I¢c Anadolu Ankara Biiyiik Mubhafazakar| Hizli 10.385
Magaza 9 I¢c Anadolu Ankara Orta Liberal Hizli 7.207
Magaza 10 I¢c Anadolu Konya Biiyiik Mubhafazakar| Hizli 8.871
Magaza 11 I¢c Anadolu Kayseri Biiyiik Muhafazakar| Hizli 7.823
Magaza 12 Ege [zmir Biiyiik Liberal Hizli 9.100
Magaza 13 Ege [zmir Orta Liberal Hizli 6.590
Magaza 14 Ege Afyon Biiyiik Muhafazakar| Hizli 7.880
Magaza 15 Ege Mugla Kiigiik Liberal Yavag 3.054
Magaza 16 Akdeniz Antalya Biiyiik Liberal Hizli 10.754
Magaza 17 Akdeniz Antalya Biiyiik Mubhafazakar| Yavas 9.512
Magaza 18 Akdeniz Isparta Orta Muhafazakar| Hizli 6.824
Magaza 19 Karadeniz Samsun Biiyiik Liberal Hizli 8.263
Magaza 20 Karadeniz Samsun Orta Muhafazakar| Hizli 7.096
Magaza 21 Karadeniz Trabzon Biiyiik Muhafazakar| Hizl 10.537
Magaza 22 Dogu Anadolu Erzurum Biiyiik Muhafazakar| Yavas 8.045
Magaza 23 Dogu Anadolu Van Biiyiik Muhafazakar| Hizl 9.790
Magaza 24 |Gilineydogu Anadolu|Diyarbakir Biiyiik Muhafazakar| Hizl 8.741
Magaza 25 |Gilineydogu Anadolu|Diyarbakir Orta Liberal Yavas 6.249
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4.1. Ge¢cmis Y1l Verilerinin Sevk Kararina Etkisi

Uzun kollu ¢izgili body klasmanindan magazalara sevk edilmesi planlanan
Uk, Bdy Cizgilim ve Uk, Bdy Cizgili modellerinin stok ve sevk plan bilgileri
asagidaki gibidir. Merkez kolili stok firmanin deposunda sevke hazir stogu, sevk
baslangi¢ haftasi lirliniin y1lin kaginci haftasinda sevk edilecegini, planlanan raf dmrii

iriiniin magazada satista kalmasi planlanan siireyi ifade etmektedir.

Tablo 4.2. Sevki Planlanan Uriinler.

Model Ad Merkez Kolili | Sevk Baslangi¢ Planlanan Raf Ik sevkiyat Koli
Stok Haftasi Omrii (Hafta) Miktar (Stok*0.6)

Uk, Bdy Cizgilim 35 45 8 21

Uk, Bdy Cizgi 65 45 8 39

Uriinlerin sevkine baslamadan once ilk yapilacak islem iiriinlerin merkez
depo stoklarinin ka¢ magazaya sevk etmeye yetecegini bulmaktir. Burada yapilacak
hesaplama, iirlinlerin merkez stogunun %60°lik boliimiinii ilk sevkiyat ile gonderip
kalan %40 lik bolimiin satis performansi iyi olan magazalara satis destegi igin
ayrildiginda ka¢ magazaya iiriin gidebilecegini bulmaktir. Ayrilan %40 oranindaki
stok baslangicta yapilabilecek yanlis magaza secimlerini tolere edebilmek adina
giivenlik stogu olarak elde bulundurulur. Eger hesaplanan ilk sevkiyat koli miktar
degeri magaza sayisindan biiyiik ise tiim magazalara birer koli iirlin ayrildiktan sonra
kalan koliler performans sirasma gore tekrar dagitilir. ilk sevkiyatta gonderilecek
koli miktar1 magaza sayisini karsilamiyorsa magaza se¢imi yapilmasi gerekir. Eldeki
veriler 15181nda 45. Hafta sevk edilmesi ve 8 hafta satig gormesi planlanan {iriintin ait
oldugu klasmanin ya da ¢ok benzeyen bir {iriiniin ge¢mis yil verisine bakarken, bir
onceki yilin 45. Haftasindan itibaren 8 haftalik stok - satis verileri magaza bazinda

incelenir.
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Tablo 4.3. Secili Magazalarda Stok Satis Degerleri Karsilartirmasi.

Magaza |2015 45-52 Ortalama 2015 45- Stok/Satis | Uk, Bdy Cizgi | Uk, Bdy Cizgilim
Ad Reyon Stok 52Satis Miktar| Oram | Gidecek miktar | Gidecek Miktar
Magaza 8 5 59 0,08 2 1
Magaza 9 7 67 0,10 2 1
Magaza 1 10 76 0,13 2 1
Magaza 18 5 37 0,14 2 1
Magaza 2 8 46 0,17 2 1
Magaza 14 10 57 0,18 2 1
Magaza 16 14 60 0,23 2 1
Magaza 10 8 34 0,24 2 1
Magaza 22 11 46 0,24 2 1
Magaza 3 9 34 0,26 2 1
Magaza 23 16 47 0,34 2 1
Magaza 11 10 27 0,37 2 1
Magaza 5 12 32 0,38 2 1
Magaza 25 12 29 0,41 2 1
Magaza 7 10 23 0,43 1 1
Magaza 21 15 32 0,47 1 1
Magaza 19 8 15 0,53 1 1
Magaza 24 14 25 0,56 1 1
Magaza 4 12 21 0,57 1 1
Magaza 12 15 25 0,60 1 1
Magaza 13 9 14 0,64 1 1
Magaza 20 12 18 0,67 1 0
Magaza 6 12 17 0,71 1 0
Magaza 15 11 10 1,10 1 0
Magaza 17 15 13 1,15 1 0

Reyonda tutulan ortalama stok miktari ile ger¢eklesen toplam satis adetlerinin
oranlanmasi ile magazalarin stoga oranla satis performanslari ortaya ¢ikar. Stok/Satig
seklinde hesaplanan oranla iiriiniin ilgili magazada stogu ne kadar hizli dondiirdiigi
hesaplanir. Stok/Satis Orani (SS) ne kadar kiigiikse magazada o klasman ya da

tirtiniin performansi o kadar iyidir.

Yukaridaki tabloda magazalarda hesaplanan klasman ss degerleri kiigiikten
bliylige siralanarak magaza bazinda en iyiden en kotiiye dogru performanslar
stralanmigtir. Uriiniin stogu bitene kadar her bir magaza icin birer koli iiriin
ayrilmistir. Eger tiim magazalara {iriin ayrildiktan sonra hala stok var ise basa
donerek birer koli {iriin ayrilmaya devam edilmistir. Uriiniin sevk edilebilir stogunun
bittigi magazadan sonra iiriin ayrilma islemi durdurulmus ve o iirlin kalan magazalara

sevk edilmemistir.
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4.2. iklim Sartlarimin Sevk Kararina Etkisi

Tekstil perakendesi yapan firma icin hava sartlar biliyllk 6nem tasiyor.
Miisterinin talebi mevsim sartlarina uygun iirtin almak oldugu icin alokasyon
uzmanlar siirekli hava durumunu kontrol edip buna gore aksiyon almak durumunda.

Asagidaki 6rnekte goriilen haftalik hava tahmin raporuna gore;
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Sekil 4.1. Tiirkiye Geneli 5 Giinliik Hava Tahmini

Rapor 46. Hafta i¢in hava tahminlerini veriyor. Yurt genelinde bu giine kadar
cok ciddi yagislar goriilmedi. Ancak Oniimiizdeki hafta itibariyle yurdun biiyiik bir
kesiminde yagmur yagislarinin baslayacagi hem hava tahmin raporlarinda hem de
takip edilen hava durumu programlarinda belirtiliyor. Ozellikle Karadeniz kiyilari,
Dogu Anadolu ve Giineydogu Anadolu bolgesinde yogunlasacak yagmur yagislar
dolayistyla magazalardan yagmurluk, su gecirmez bot ve semsiye talepleri gelmeye
baslayacak. Alinacak hizli aksiyon ile bu bolgelerdeki magazalardan baslamak {izere
ilgili Urtinlerin sevki yapilarak talep olustugu anda buna cevap verecek stok, olmasi
gerektigi magazada bulundurmus olacak. Talebe dogru zamanda cevap verebilen
triinler sayesinde hem sirket karlilig1 pozitif etkilenecek hem de ihtiya¢c duydugu

anda istedigi Uiriinii bulabilen miisterinin memnuniyeti saglanacaktir.
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S5 TURKIYE YILLIK MAKSIMUM SICAKLIKLARIN ORTALAMASI
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Sekil 4.2. Tiirkiye Yillik Maximum Sicaklik Ortalamasi

Kaynak:http:// www.mgm.gov.tr/FILES/resmi-istatistikler/turkiye-maximum-sicaklik-1.pdf

Ulkemiz genis bir cografyada bulundugu icin illerimiz arasinda iklim
farkliliklar1 da olusuyor. Olusan bu iklim farkliliklari miisterilerin giyim tercihlerini
dogrudan etkiliyor. Ozellikle mevsim gegislerinde alokasyon uzmanlarmin bolgesel
farkliliklar konusunda ¢ok dikkatli olmasi gerekiyor. Yukaridaki haritada da
goriilecedi iizere ililkemizin en sicak bolgesi ile en soguk bolgesi arasinda ¢ok ciddi
sicaklik farklar1 olusuyor. Mart aylarinda sahil kesiminde kisa kollu {irlinler hatta
mayo ve bikini bile alinirken Erzurum, Agri, Van, Kars gibi sehirlerimizde hala dis
giyim, triko kazak, hirka talepleri devam ediyor. Alokasyon uzmanlari tarafindan

takip edilen bu bilgiler 15181nda sevkiyatlar sekillendiriliyor.
4.3. Magazalar Bazinda Ozel Donemlerin Sevk Kararma Etkisi

Her bir magaza miisteri sayisini etkileyen faktorler dolayisiyla birbirinden
ayriliyor. Magazalarin miisteri sayisint donemsel olarak etkileyen cevresel faktorler
alokasyon ekipleri tarafindan siirekli takip ediliyor ve Onceden tespitlerle sevk
planlar1 yapiliyor. Bir magazanin ¢evresinde yilin bir doneminde kurulan fuar, her
hafta magazanin Onilinde kurulan semt pazari, magazanin bdlgesini belirli
donemlerde ziyaret eden bir turist kafilesi satislar1 etkiliyor. Bu duruma 6rnek olarak

[ran’da resmi tatil olarak ilan edilen ve birlestirilen tatil giinleri asagidaki gibidir.
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Tablo 4.4. iran Resmi Bayramlari.

Tarih Resmi Tatil

19.Mar Petroliin Millilestirilmesi giinii
21.Mar Nevruz,1. giin

22 .Mar Nevruz,2. giin

23.Mar Nevruz,3. giin

24 Mar Nevruz,4. giin

29.Mar Nevruz

01.Nis Iran Islam Cumbhuriyeti giinii
02.Nis Doga giinii

fran’dan her yil 19 Mart ve 2 Nisan arasindaki bu 15 giinliik tatili
degerlendirmek iizere lilkemize gelen turistler, geldikleri zaman {ilkelerine gore daha
uygun olan tekstil {iriinlerine biiylik talep gostermektedir. Bu durumu bilen
alokasyon uzmanlar1 Iranli turistlerin yogun talep gdsterdigi magazalari dnceden
tespit ederek, bu magazalara Iranlilarin talep edecekleri nitelikte iiriinleri sevk eder.
Magaza depolarinin kaldiramayacagi yogunlukta gelen talepleri karsilayabilmek
adina bu bolgelerde tutulan gecici depolara iiriin stoklamasi yaparak stok tiikkenmeleri
durumunda 2-3 saat gibi bir siirede stok tamamlamasi1 yapar. Magazalardaki indirimli
stoklar1 bagka magazalara transfer edip yerine indirimsiz ve kar marj1 yiiksek tiriinleri
sevk ederek magazada gergeklesecek ilk fiyattan satis oranini, dolayisiyla karini
artirtir. Nevruz etkisi goriilen magazalarda nevruz dénemi ve Oncesindeki 15 giin

kiyaslandiginda gergeklesen satis adet ve briit kar biliylimeleri asagidaki gibidir.
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Tablo 4.5. Nevruzdan Etkilenen Magazalarin Nevruz Donemi Satis Degisimi

Nevruz Nevruz Nevruz Nevruz
Magaza Ad Oncesi 15 Donemi 15 Oncesi 15 | Donemi 15 | Satis Adet | Briit Kar
Giin Satis Giin Satig Giin Briit Giin Briit | Degisim % | Degisim %
Adet Adet Kar Kar
Antalya 1 10.655 43.657 126.262 594.936 310% 371%
Antalya 2 10.021 41.732 118.047 564.926 316% 379%
Antalya 3 9.658 36.421 110.101 476.751 277% 333%
Antalya 4 9.348 37.908 111.148 517.198 306% 365%
Antalya 5 8.220 33.210 93.955 435.200 304% 363%
Antalya 6 8.053 35.823 86.811 443.740 345% 411%
Antalya 7 7.579 42.123 79.504 507.308 456% 538%
Antalya 8 7.338 17.632 82.479 227.382 140% 176%
Antalya 9 7.230 24.800 85.314 335.544 243% 293%
Antalya 10 7.217 18.609 84.655 250.840 158% 196%
Antalya 11 5.642 14.390 64.037 187.538 155% 193%
Antalya 12 4.800 11.251 56.832 152.856 134% 169%
Van 1 7.577 36.571 86.226 477.142 383% 453%
Van 2 7.105 32.331 76.237 398.625 355% 423%
Trabzon 1 8.250 19.543 86.130 234.242 137% 172%
Trabzon 2 6.885 16.708 77.043 214.506 143% 178%
Izmir 1 10.546 20.380 125.708 278.554 93% 122%
Izmir 2 8.322 18.590 98.616 253.149 123% 157%
Izmir 3 7.649 13.428 87.734 176.853 76% 102%
Mugla 1 4.906 13.521 58.676 185.562 176% 216%
Mugla 2 4.018 10.067 46.207 132.733 151% 187%
Mugla 3 3.473 8.239 37.682 102.720 137% 173%
Toplam 164.492 546.934 1.879.404 7.148.306 232% 280%

Verilerden anlasilacag: iizere Iranli turistlerin nevruz tatilinde ziyaret ettigi
tim magazalarda satis adetler ciddi miktarda artmistir. Alokasyon uzmanlari
tarafindan indirimli Uriinlerin magazadan cekilip yerine indirimsiz ve kar marji
yiiksek {irtinlerin gonderilmesiyle de tiim magazalarda briit kar artig1 satig adet
artisinin lizerinde gergeklestir. Alt toplamda satis adet bir 6nceki 15 giinliik periyota

gore %232, briit kar %280 artmustir.
4.4. Yabanci Turistlerin Sevk Kararina Etkisi

Ulkemiz turizm faaliyetlerinin gesitliligi, tesis ve yatak kapasitesinin yiiksek
olmasi sebebiyle her yil ¢ok ciddi miktarda turist agirlamaktadir. Tiirk Lirasinin
ozellikler Amerikan dolar1 ve Euro karsisinda degersiz olmasi sebebiyle Tiirk
miisteri ile ayn1 etiket fiyatindan aligveris yapan yabanci miisteriler i¢in {iriinlerimiz
cok uygun fiyath kalmaktadir. Bu sebeple yabanci miisterinin aligverislerinde sepet

biiyiikliigiiniin yerli miisteriye gore ¢ok daha fazla oldugu goriilmiistiir.
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Ulkemizde uygun fiyatl iiriin bulan yabanci miisteriler tiim y1l kullanacaklar1
tirtinleri alarak iilkelerine donmek istemektedirler. Buradaki talebi dikkate alan firma
alokasyon uzmanlar1 araciligiyla talepleri tespit ederek magazalara gerekli sevkleri
gerceklestiriyor. Ozellikle Antalya bolgesi Rus turist yogunluguyla biiyiik dnem
kazaniyor. Tatil doniisii aligveris yaparak memleketlerine donen Ruslar hava
sicakliklarmin 40 dereceyi astig1 Antalya magazalarinda kiglik, kalin ve kiirklii mont
talep ediyorlar. Alokasyon Uzmanlar1 normal sartlarda magazalara ekim kasim
aylarinda sevk edilecek iiriinlerden turist alan magazalar i¢in satig tahmini yaparak
belirledikleri adetleri iireticiden daha erken gelmesi icin talep ediyorlar. On iiretim
olarak aliman bu iriinler turist magazalarina sevk edilerek donemi olmamasina

ragmen satis gerceklestiriyor.

Iklim sartlarnin yaninda &zellikle talep ettikleri iiriin renkleri ve desenleri
yoniinden de yerli miisteriden ayrilan yabanci miisterilerin taleplerini kargilamak
tizere ucuk renkli, leopar desenli ve yerli miisteriye ¢ok agik gelen iirlinler turist
yogun magazalara sevk ediliyor. Ayrica bu magazalarda satilmak iizere yerli miisteri
tarafindan talep edilemeyecek kadar pahali olan iiriinler bu magazalar icin tretilerek

satigsa sunuluyor.

Tablo 4.6. Antalya Magazalari Turistli Turistsiz donem Karsilastirmasi.

Turistsiz Turistsiz Turist Turist
Depo Ad Donem Bir | Donem Bir | Donemi Bir | Donemi Bir | Stok Miktar | Satis Miktar
Hafta Stok Haftalhik Haftalhik Haftalik Degisim % | Degisim %
Miktar Satis Miktar | Stok Miktar | Satis Miktar

Antalyal |5.114 3.596 6.691 20.368 31% 466%
Antalya2 |3.398 4.480 3.850 11.484 13% 156%
Antalya3 |2.870 1.360 3.534 1.720 23% 26%
Antalya4  |4.805 6.124 5.077 12.992 6% 112%
Antalya5 |5.007 2.796 6.253 3.552 25% 27%
Antalya 6  |4.389 2.052 5.150 2.976 17% 45%
Antalya7 [6.817 5.696 8.268 22.904 21% 302%
Antalya8 ]6.761 6.716 8.223 11.156 22% 66%
Antalya9 |5.157 4.796 5.303 11.740 3% 145%
Antalya 10 [6.406 6.329 8.101 12.240 26% 93%
Antalya 11 |5.197 3.540 5.083 4.100 2% 16%
Antalya 12 |7.344 5.748 8.537 15.624 16% 172%
Toplam 63.265 53.233 74.070 130.856 17% 146%

Verilere gore ilgili magazalarda stok miktar1 %17 artirilarak satis miktari

%147 artirilmistir.

52




4.5. Ozel Donemlerin Sevk Kararina Etkisi

Ulkemizde kutlanan neredeyse tiim dini ve resmi bayramlarin satisa dogrudan
etkisi bulunuyor. Geg¢misten giiniimiize gelen bayramlik aligkanlig1 sayesinde
Bayram Arifesinde ¢ok ciddi satis adetlerine ulagiliyor. Normal dénemde aligik
olunmayan bu satig adetlerini karsilayabilecek stogu da bir anda magazalara sevk
etmek mimkiin olmuyor. Bu sebeple magazalara 6zel donem gelmeden 6nce o
donemde en ¢ok talep edilecek {iriinler par¢a parca sevk edilmeye baglaniyor.
Fazladan sevk edilen bu iirlinler magazalarin depolarinda saklaniyor. Deposu miisait
olmayan magazalar adina yakin c¢evredeki miisait depolu magazanin deposu

kullaniliyor.

Depo kisitlart altinda yapilan sevk planinin yaninda sevk edilecek {iriinlerin
karisimi biiyiik dnem tastyor. Uriinler hitap edecegi 6zel doneme uygun olarak
seciliyor. Kiz ve erkek c¢ocuklari icin beraber gosteri yapabilecekleri kombinler
yapiliyor. Bayram donemi 6zellikle ¢ocuk iiriinlerinde gilinliik kiyafetlere gore daha
0zenli, daha ¢ok detay ve desen bulunduran iiriinler tercih ediliyor.23 Nisan ve 29
Ekim gibi Ulusal Bayramlarda ise 6grencilerin okullarda yapacaklar1 gosterilere zel
talepleri bulunuyor. Toplu satis olarak nitelendirilen bu satislar uygun iirtinlerden
olusan kataloglarim magazaya ve okullara dagitilmasiyla basliyor. Ogretmenler ve
veliler tarafindan talep edilen bu iiriinler magazalara toplu sekilde sevk edilip magaza

deposunda ayrilarak tiim miisterilere tiriinlerin ayn1 anda ulagmasi saglaniyor.
4.6. Paket Sevkiyat

Magazalarda bir miisterinin aldig1 {iriin par¢a sayisini artirmak mevcut
misteri kitlesi ile satig adetlerini artirmanin tek yolu. Alokasyon uzmanlar
magazalara iirlin sevk ederken bu hedefle calisiyor. Miisteri goziinde birbiri ile
kombinlenmis triinler daha cok tercih edildigi i¢in kombinli iirlinlerden olusan
kiiciik paketler magazalara ayn1 anda sevk edilerek reyonda beraber sergilenmesi

saglaniyor.
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Birbiri ile uyumlu olan iki iiriiniin ayr1 ayr1 sevk edildigi magazalardaki satis
adetleri ile kombinli sekilde gonderildigi magazalardaki satis adetleri asagidaki

gibidir.

Tablo 4.7. Kombinlebilen Uriinler.

Model Ad Tek Gonderildigi 25 Magazada Kombinli Gonderildigi 25 Magazada|Degisim %
8 Haftahik Toplam Satis Adet 8 Haftalik Toplam Satis Adet

Pnt, Rilya 1.638 2.841 73%
Uk, Bdy Diinya 2.641 3.874 47%
Toplam 4.279 6.715 57%

Uriinlerin kombinli sevk edildigi magazalarda pantolonun satis adedinin %73,
bodynin satis adedinin %47, toplamda iki {iirliniin satis adedinin %57 arttig1 tespit

edilmistir.
4.7. Satis Destegi

Magazalara sevk edildikten sonra reyona yerlesip satis gérmeye baslayan
iriinlerin ilk satigtan itibaren stogu eksilmeye basliyor. Eksilen bu stoklar {iriiniin ilk
sevkiyat1 sirasinda ayrilan %40°’lik stok sayesinde magazada satig gordiigii ilk andan
itibaren desteklenmeye basliyor. Uriinlerin satis yapti§1 bedenler, magazanin hiz
grubuna ve o Uriin icin satis performansina gore belirlenen parametrelere gore
destekleniyor. Bir modelin magazadaki son 7 giin satis performansina gore
satiglarinin ayni sekilde devam etmesi durumunda, o modelden magazada ne kadar
stirelik stok tutulmak istendigi mantigiyla yapilan hesaplamalarda 1,2 ve 3 haftalik
tutulacak stoklara gore lriin giin sonunda merkez depodan rezerve edilerek ilgili

magazalara gonderilmesi saglaniyor. Bir 6rnekle inceleyecek olursak;
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Tablo 4.8. Farkli Modellerin Sevk Bilgileri.

Son 7 Giin Kag¢ Haftahk

Model Ad Magaza Stok| Satis Adet | Stok/Satis Oram | Uriin Tutulacak| Sevk Miktar
Model 1 8 7 1,14 3 13
Model 2 10 5 2,00 3 5
Model 3 12 3 4,00 2 -
Model 4 6 9 0,67 3 21
Model 5 15 0 - 1 -
Model 6 11 4 2,75 2 -
Model 7 8 7 1,14 3 13
Model 8 9 6 1,50 3 9
Model 9 5 10 0,50 3 25
Model 10 14 1 14,00 1 -
Model 11 11 4 2,75 2 -
Model 12 7 8 0,88 3 17
Model 13 14 1 14,00 1 -
Model 14 6 9 0,67 3 21
Model 15 7 8 0,88 3 17

Bir magazadaki 15 model i¢in Stok/Satis Oran1 <2,5 olanlar i¢in 3 haftalik,
2,5<<5 olanlar i¢in 2 haftalik ve >5 olanlar i¢in 1 haftalik stok tutulmasi karari
alinmistir. Bu hesaplama tiim magazalardaki tiim modeller i¢in her giin aksam
yapilarak o giin yapilan satiglarin etkisi hesaplanarak satis grafigi yiikselen iirlinlere
yoldaki {iriinlere ek yeni rezervler iiretilir ve sevki gerceklestirilir. Bu sayede

magazada stok hep istenilen seviyede tutulmaya calisilir.
4.8. Transfer Calismasi

Belirli magazalarin reyonunda 7 giin sergilendikten sonra planlandig: siirede
satamayacag1 anlagilan {irlinler eger satig performansinin iyi oldugu magazalar varsa
bu magazalara hizli bir sekilde transfer edilerek {iriinlin tiim stogu planlanan siirede
eritilmeye calisilir. Uriiniin sevk plam yapilirken dngdriilemeyen sebeplerden dolay
satigin diisiik oldugu magazalardan transfer yapilirken, o iiriin i¢in performansin en
kotli oldugu magazadan en iyi oldugu magazaya yollanacak sekilde transfere

baglanir.

Transferi alacak magazada hedeflenen stok satis seviyesine ulasildiktan sonra
bir sonraki magazaya gecilerek iirlin transfer islemi yapilir. Firmanin bazi {iriinler
icin magazalar1 arasinda bir haftada gergeklestirdigi transferin adetleri ve transfer

edilen bu tirlinlerin gittigi magazalardaki satis adetleri asagidaki gibidir.
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Tablo 4.9. Uriinlerin Transfer Sonugclar.

Uriin Ad1 Toplam Gonderen Alan Transfer |Transfer Edilen
Gidecek | Magazalardaki | Magazalardaki Edilen Uriinlerin
Uriin Son 7 Giin Son 7 Giin Uriinlerin |Satisa Doniisme
Miktar Toplam Satis Toplam Satis Satis Orani
Adet Adet Adetleri
PNT, KADIFE 341 80 1.155 312 91%
UK. BDY, BARNI 319 36 285 245 77%
HRK, BARBADOS 290 31 251 223 77%
PNT, KIRAT 262 35 401 238 91%
TYT, MARBON 261 45 494 189 72%
PNT, KADIFE-2 261 17 499 214 82%
HRK, BALE 261 5 303 246 94%
UK.BDY, BAPROL 214 61 544 142 66%
HRK, MANUN 208 90 328 174 84%
UK.BDY, BRENDY 205 37 304 142 69%
KZK, KORSAJ 205 58 465 168 82%
KBN, ARHAVI 202 45 270 147 73%
SWT, MANDAL 198 77 414 166 84%
TYT, KONIBONLU 196 22 393 187 95%
PNT, KAMBO 193 15 283 179 93%
PNT, KENI 190 22 228 160 84%
KZK, KUCGEN 186 17 255 174 94%
UK.BDY, BETSI 183 69 530 108 59%
SLP, KELEBEK 183 23 250 139 76%
Toplam 4.358 785 7.652 3.553 82%

Ornek modeller icin baktigimiz sayisal degerler iiriinlerin ¢ok kotii
performans1 magazalardan alinip iyi performansli magazalara transfer edildigini ve
transferden sonra ne kadarinin satisa doniistiiglinii gosteriyor. Alt toplamda %82 gibi

bir etkiye sahip olan bu transfer islemi karliliga ciddi bir katki saglamistir.
4.9. indirim Calismasi

Magazalarda miisterinin begenisine sunulan tirlinler saticinin belirledigi fiyati
miisteri gozlinde bulmayabilir. Miisteri goziinde ederinden daha pahali bulunan
iiriinler tercih edilmeyip satis hiz1 ¢ok yavas kalabilir. Uriiniin belirli magazalarda
satmamas1 durumunda transfer aksiyonu aliniyor. Ancak tiim magazalarda satiginin
yavas olmasit durumunda friiniin fiyatinin asagiya cekilerek miisteriye istedigi
fiyattan sunulmasi gerekiyor. Firma {irlinlerinde 0,95 uzantili psikolojik fiyatlar

kullaniyor.

Indirimler fiyat iizerinden calisilarak psikolojik fiyatlar arasinda yukaridan
asagiya dogru kademeli olarak hafta hafta miisterinin indirime tepkisi test ediliyor.

Uriiniin istenilen siirede bitecegi anlasildiginda uygun fiyat bulunmus oluyor ve
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liriiniin stogu tiiketiliyor. Bazi1 6rnek {irlinler i¢in 6rnek indirim kararlart indirimlerin

satiglar iizerindeki etkisi agagida gosterilmistir.

Tablo 4.10. Uriinlerin indirime Tepkileri.

ik ik ikinci | ikinci ikinci
ik S/S |indirim | indirimli | Ik indirim |indirimli |indirim| indirim
Uriin Ada Fiyat | Oranm1 | Oram Fiyat |Sonras1 S/S| Fiyat | Oram | Sonrasi S/S
ETK, MECNUN | 34,95 | 9,58 14% 29,95 6,73 2495 29% 3,56
HRK, MUMMY | 39,45 | 7,52 11% 34,95 4,19 34,95 11% 3,14
HRK, MURAT 39,95 | 14,93 25% 29,95 10,33 19,95 50% 3,77
KZK, MASUM | 29,95 | 12,1 17% 2495 8,2 19,95 33% 2,64
KZK, MERT 35,95 | 3,24 0% 35,95 2,91 35,95 0% 2,12
PNT, MAKSAT | 35,95 1,5 0% 35,95 1,24 35,95 0% 1,02

Uriinlerin magaza sevkinin iistiinden bir hafta gectikten sonra yapilan indirim
calismasinda yukaridaki iiriinler incelenmis ve planlandig gibi 8 haftada bitmeyecegi
acik bir sekilde belli olmus iiriinler i¢in indirim yapilmistir. Ilk fiyattan S/S oranina
gore karar verilen indirimler eger {iriin planlandig: siirede bitmeye ¢ok uzak degilse
bir kademe, hedefe ¢ok uzaksa iki kademe seklinde yapilmistir. Planlandig: siirede
satip bitecek indirime konu olmanustir. Ilk hafta indirim yapilip heniiz istenilen
seviyeye gelemeyen iirlinler i¢in ikinci hafta sonu tekrar indirim yapilmis,

performansi iyilesen liriinlere tekrar indirim yapilmamustir.
4.10. Alokasyon’un Karhhga Etkisinin Incelenmesi

Alokasyonun is ciktilarini tespit edebilmek adina, kapasitesi, satis adetleri,
misteri tipi, iklimi gibi belirleyici 6zellikleri acisindan birbirine benzeyen, 6zellikle
sayisal verileri itibariyle birbirinden sapmasi1 %5’ten kiiclik olan 25 magazalik iki
grup secilmigtir. 20 farkli model, bir grupta alokasyon uygulanarak, digerinde tiim

magazalara tiim modeller gidecek sekilde sevk yapilmistir.
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Tablo 4.11. Alokasyon Uygulanan ve Uygulanmayan Magazalarin Karsilastirmasi.

Grup Alokasyon Uygulanmayan | Alokasyon Uygulanan | Fark
Magazalar 1. Grup Magazalar 2. Grup %

Uriinlerin Gittigi Magaza Sayist 25 17 -32%
Stok Miktar 4.500 3.750 -17%
Satig Miktar 3.642 3.290 -10%
Satig Tutar 88.064 97.976 11%
Gergeklesen Ortalama Fiyat 24 30 25%
Uriin Briit Kar 55.286 68.366 24%
Transfer Maliyeti TL - 980

Devir Maliyeti 3.861 2.070 -46%
Devir ve Transfer Maliyeti Toplami 3.861 3.050 -21%
Maliyetler Diisiilmiig Briit Kar 51.425 65.316 27%

Veriler incelendiginde;

2. Grup magazalarda 1. Grup magazalara gore %17 daha az stok ile %10
daha az satis gergeklestirmistir. Buna ragmen 1. Grup magazalara gore
%11 daha fazla tutar elde etmistir.

2. Grup magazalarda 1. Grup magazalara gore %11 daha fazla satis tutar
elde ederken iiriin basina gerceklesen ortalama fiyatta %25, toplam {iriin
briit karinda %24 daha yiiksek performans saglamistir.

2. Grupta devir maliyetleri 1. Gruba gore %46 daha diisik
gerceklesmistir.

2. Grupta 1. Gruba gore ekstradan 980 TL transfer maliyeti olusmustur.

2. Grup maliyetler yoniinden 1. Gruba gore %21 daha avantajlidir.

Tiim maliyetler diisiildiikten sonra bu triinler 2. Grup magazalarda 1. Grup

magazalara gore %17 daha az stok tutarak %?27 daha fazla kar getirmistir. Daha az

stok tutarak daha fazla kar getiren bu islem alokasyonun karlilik lizerine yiiksek

derecede etkili gostermektedir.
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SONUC

Temelleri milattan birkag yiizyill once atilan perakendecilik zaman iginde
ozellikle teknolojik gelismeler neticesinde siirekli gelisim ve biiylime gostermistir.
Takas yontemiyle baslayan perakende ticaret giiniimiize gelene kadar cok ciddi
gelismeler kaydetmistir. Pazarlarin, iiriinlerin, 6deme yontemlerinin ve ozellikle de
miisteri taleplerinin giderek farklilagtigi, rekabetin arttigi giiniimiizde perakende

ticarette iyi yonetimin 6nemi giderek artmigtir.

Her yoniiyle biiyliyen perakende ticarette, derinlemesine incelenmesi gereken
konularin sayis1 da giderek artmistir. Firmalarin o6zellikle giiniimiiz rekabet
kosullarinda faaliyete devam edebilmeleri i¢cin miisteriler, tiriinler, rakipler, pazarlar,
tasima ve depolama yontemleri gibi bir¢ok alanda yenilik¢i ve rekabetci olmalari
gerekmektedir. Firmanin gosterdigi bu yaklasimlar miisteri tarafindan kabul edildigi

zaman da miisteri memnuniyeti olusmus olur.

Miisteri memnuniyeti perakendenin belki de en Onemli kavramudir.
Miisterinin gonliini fethedememis bir marka ne kadar kaliteli iirlinler iiretirse iiretsin,
bu iiriinleri ne kadar ucuza satarsa satsin ya da rekor reklam biitgeleri kullansin,
basarili sonuglar elde etmesi diisiiniilemez. Firmalar ile miisterinin bulustugu satis
noktalarindan baglayarak kurulan miisteri memnuniyeti buralarda sunulan hizmetin
kalitesi ile dogru orantili olarak gelisir. Miisteri memnuniyeti i¢in bir¢ok dogrunun
bir arada olmas1 gerekir. Dogru iiriin, dogru miktar, dogru zaman, dogru yer, dogru
fiyat olarak ayirabilecegimiz bu dogrulari daha iyi anlayip cevap vermek isteyen

perakende firmalar1 alokasyon sistemlerini gelistirmistir.

Giliniimlizde magazaciligin biliylik bir boliimiinlin  AVM’lerdeki biiyiik
metrekareli magazalara kaymasi ve {irlin ¢esitliliginin artmasi dolayistyla firmalarin
tuttugu stok miktar1 artmistir. Artan stok beraberinde ciddi bir maliyet getirmistir.
Hem bu stok maliyeti ile miicadele etmek ve satis miktarlarin1 artirmak hem de
miisteri memnuniyetini saglamak icin alokasyon ile stok yonetimi yapan firmalar bu
alanda verimliliklerini artirmiglardir. Global perakende firmalarinda uygulanan
alokasyon her gecen giin hacmi biiyliyen Tiirk Perakende Sektorii i¢in de dnem

kazanmigtir. Ulagilmak istenen miisteri sayisinin siirekli artirilmasiyla orantili olarak
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magaza sayisini artiran perakende sirketlerimiz ig¢in stogun en dogru sekilde
yonetilmesi kilit onem tasiyor. Firmalar miisteri kitlesinin biiylimesi ve magaza
sayisinin artmasiyla lokasyon bazli farklilasan miisteri taleplerine ne kadar 1yi cevap
verebilirlerse sektordeki pozisyonlarini o derece iyilestirebilir. Bu talepler dikkate

alinmadiginda ise firma miisteri kaybediyor ve rekabette dezavantajli konuma geger.

Miisteriler begenilerine en uygun {riinii, istedikleri zamanda, istedikleri
magazada, yeterli miktarda ve istedikleri fiyattan bulmak ister. Bu noktada
alokasyon, miisterinin tiim bu beklentilerini anlayarak ve 6nceden hesaplayarak stok
paylagimini optimize etmeyi amaglar. Bu amaca yonelik ilk sevkiyat analizlerini
yaparak dirlinlerin sevk edilecegi magazalar1 secer. Satis1 gerceklesen {irtinlerin
magazada eksilen stoklarin1 tamamlayarak satisin devamliligini saglar. Sevk ve satis
performansinin izlenmesi sonucunda belirli magazalarda kotii performans gdsteren
triinleri iyi performansli magazalara transfer eder. Beklenen siirede satisa
donligmemis stoklarin eritilmesi icin indirim caligmalarin1i yapar. Ve tim bu
uygulamalara ragmen satis1 gerceklesmeyen {irlinleri magazalardan cekerek atil
stoklarin magaza kapasitesinden pay almasimi engeller. Stok/Satis verimliligi

yiikselir.

Bu calismada alokasyon ile stok yonetimi yapan perakende firmasinda

yapilan vaka analizlerinde;

Geg¢mis yi1l verileri kullanilarak iiriin  gruplarimin  magaza bazinda
performanslar1 belirlenerek, Triinlerin klasmanlarina goére en iyi performans
gosterdigi magazalara dagitildigi ve stok miktariin yeterliligine gore c¢ok iyi

performans gosteren magazalara derinlikli sevkiyat yapildigi goriilmistiir.

Iklim kosullarma gére yillik sevk planlarmin farklilastirildig, 6zellikle
mevsim gecislerinde firmanimn Erzurum ve Kars magazalarinda dis giyim f{riinleri
bulundurulurken, Antalya magazalarinda yiizme giyim iirlinlerinin talep gordiigii ve
stok bulunduruldugu goriilmiistiir. Ayrica haftalik hava durumlari takip edilerek, ani

hava degisimlerine uygun iiriin sevkiyat1 yapildig1 goriilmiistir.
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Magazalar bazinda 6zel donemlerin bulundugu, bu donemlerde miisteri
sayilarinda artis ya da azalislar olabilecegi ve buna bagli olarak satis adetlerinin ve
karliligin degisebilecegi belirtilmistir. Ornek olarak Antalya, Izmir, Van, Trabzon ve
Mugla magazalarima yilin belli bir déneminde (Nevruz Bayrami) gelen Iranl
turistlerin satig tizerine etkisi incelenmis, ilgili donemde bu toplamda magazalarinin
satis adedinin bir énceki periyoda gére %232 arttig1 goriilmiistiir. indirimli iiriinlerin
magazadan ¢ekilmesi, yerine ilk fiyattan iirlinlerin gonderilmesiyle de briit karin bir

onceki periyoda gore %280 arttig1 tespit edilmistir.

Yabanci turistlerin sevklere etkisini incelemek iizere Antalya magazalarinda
kontrol edilen verilerde, yaz doneminde yasanan turist yogunlugu ile paralel olarak
yapilan stok yonetiminin stok satis dengesi iizerinde etkisi incelenmistir. Turistlerin
olmadig1 donemdeki bir hafta ile turistlerin oldugu donemdeki bir hafta kiyaslanarak,
turist doneminde %17 stok artirarak %146 satis adet artist saglandifi tespit

edilmistir.

Ozel dénemlere uygun yapilan sevkiyatlarla ve stok ydnetimiyle, olusacak
yiiksek talebi karsilamaya yonelik tedbirler alindigi, ekstra sevkiyat ve depolarla satis
noktasina yakin alanlarda stok miktarinin artirildigi ve yiiksek talep gerceklestigi

anda magazalara hizli sevkiyatla satig kaybinin 6niine gecildigi tespit edilmistir.

Paket halinde sevkiyatlar ile miisteriye birbiri ile kombinli iiriinler sunarak
satin alma kararlarmin etkilenip etkilenilemeyecegi tespit edilmek {izere,
kombinlenebilen bir pantolon ve bir body magazalara ayr1 ayr1 sevk edildiginde
gerceklesen satiglar ve kombinli sevk edildigi magazalardaki satiglar karsilastirilmis
ve kombinli sevk edildigi magazalarda pantolonun satis adedinin %73, bodynin satis

adedinin %47, toplamda iki iiriiniin satig adedinin %57 artt1g1 tespit edilmistir.

Magazalarda gerceklesen satiglar sonrasinda yapilan satis desteginin (stok
tamamlama), magazalarin hiz gruplarina gore belirlenen ve son yedi giinde
gerceklestirdigi satisin  ka¢ kati kadar stok tutulmak istendigini ifade eden

parametreler sayesinde hesaplandigi gézlenmistir.
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Magazalar arasi transferlerin etkisini incelemek iizere, ornek olarak secilen
modeller satis yapamadig1i magazalardan iyi sattii magazalara transfer edilmistir.
Yapilan transfer sonrasinda iiriinlerin %82’sinin transfer edildikleri magazada satisa

dontistiigii tespit edilmistir.

Indirimin etkisini incelemek iizere yapilan incelemede firmanin, planlandigi
siirede satis1 gergceklesmeyecek trlinler i¢in indirim planladigi, kademeli olarak
yapilan indirimler ile irliniin planlandigr siire i¢inde satilmaya ¢alisildig
goriilmiistiir. Indirim yapilan tiim modeller incelendiginde indirim sonrasinda ss

oranlarinin azaldigi yani satis hizlarinin arttigi goriilmiistiir.

Alokasyon ile iiriine magaza secerek yapilan dagitim planlari ile tiim tirlinler
tim magazalara gidecek sekilde yapilan dagitim planlar1 benzer ozellikteki
magazalarda karsilagtirllmis, asagidaki sonuglara ulasilmistir (2. Grupta Alokasyon

uygulanmaigstir.)

e 2. Grup magazalarda 1. Grup magazalara gore %17 daha az stok ile %10
daha az satis gergeklestirmistir. Buna ragmen 1. Grup magazalara gore
%11 daha fazla tutar elde etmistir.

e 2. Grup magazalarda 1. Grup magazalara gore %11 daha fazla satis tutar
elde ederken iirlin basina gerceklesen ortalama fiyatta %25, toplam {iriin
briit karinda %24 daha yiiksek performans saglamistir.

e 2. Grupta devir maliyetleri 1. Gruba gore %46 daha diisiik
gerceklesmistir.

e 2. Grup maliyetler yoniinden 1. Gruba goére %21 daha avantajlidir.

e Tiim maliyetler diisiildiikten sonra bu triinler 2. Grup magazalarda 1.
Grup magazalara gore %17 daha az stok tutarak %27 daha fazla kar
getirmistir. Daha az stok tutarak daha fazla kar getiren bu islem

alokasyonun karlilik iizerine yiiksek derecede etkili gostermistir.
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