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OZET

Damacana su pazari Tiirkiye’de hizli bir biiytime potansiyeline sahiptir. Coca Cola Icecek A.S. Mahmudiye
su tesislerini satin alarak dogal kaynak suyu tretimine baglamistir. Sirket Ankara’da Damla markasi ad1 altinda
damacana suyu satmaya karar vermistir. Bu ¢alismada Damla damacana suyu icin bir dagitim agi tasarimi
yapilmistir. Bunun icin Ankara’daki damacana su satis potansiyeli saptanmis, acilacak olan bayilerin yerleri,
hizmet alanlari, kapasiteleri, gerekli isci ve arac sayilari belirlenmistir.

Anahtar kelimeler: Damacana su pazari, pazar analizi, dagitim agi tasarimi, yer se¢imi problemi

MARKET ANALYSIS AND DISTRIBUTION NETWORK DESIGN FOR HOD-DEMIJOHN
WATER

ABSTRACT

The HOD-Demijohn water market has a large potential of growth in Turkey. Coca Cola Company has
recently bought the facilities at Mahmudiye and has started the production of HOD-Demijohn water. The
company decided to sell its product under the brand Damla in Ankara. In this study, a distribution system is
designed for the sales of Damla HOD-Demijohn water in Ankara. With this aim, the sales potential of HOD-
Demijohn water is forecasted and the location of vendors as well as their service areas, capacities, number of
workers and vehicles needed are determined.

Keywords: HOD-Demijohn water market, market analysis, distribution network design, location
problem
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1. GIRIS

Paketlenmis su sektorii, Turkiye’deki alkolstiz
icecek pazarinin biyik bir kismini olusturmaktadir.
19 litrelik damacana su trlnleri, paketlenmis su sek-
toriinde en bliyik tiiketim payina sahiptir. Tahminler
Turkiye’de paketlenmis su tiiketiminin giderek artma-
sini 6ngérmektedir. Bu durumu géz énitinde tutan
uluslararasi firmalar paketlenmis su pazarina girerek
bu sektérde faaliyet gdstermektedir. Coca-Cola Icecek
A.S. (CCI) de 2007 yilinda paketlenmis su sektériine,
yeni bir marka olan Damla dogal kaynak suyuyla gir-
meyi planlamistir. Bu calismada yeni bir marka olan
Damla dogal kaynak suyunun, 19 litrelik damacana
Urtintintin Ankara’daki dagitim agi tasarlanmistr.

Damacana su sektoriinde ulagim giderlerinin ve
ulagim zamaninin fiyatlar ve servis kalitesi tizerinde
cok buytik etkisi oldugu distindlirse, etkili bir dagi-
tim agmin hem damacana fiyatlarini azaltarak hem
de servis kalitesini artirarak CCI’in rekabet giiciinii
ylkseltmesi beklenebilir. Bu baglamda, projede
hem maliyet olarak etkin hem de tiiketici isteklerine
cevap verebilecek bir dagitim a@: tasarimi hedeflen-
mektedir.

Yeni bir dagitim a@ kurulmasindan énce, belir-
lenmesi gereken en énemli degerler, talep miktarla-
ridir. Bir Girtinlin talep bilgisi, yani nerede ne kadar
satilacagi, o Urtintn tedarik zincirindeki her iglemi
etkileyebilecegi gibi, dagitim aginin sekillenmesindeki
en etkili veridir. Damla damacana suyu yeni bir triin
oldugundan, herhangi bir talep bilgisi bulunmamakta-
dir. Ayrica, rekabetin yiiksek ve tiiketici duyarlihginin
6nemli oldugu bir pazar ortaminda halihazirda pa-
zarda bulunan rakiplerin durumu ve ttiketici aligkan-
liklari, verilecek her tirli kararda etkili olacaktir. Bu
gdzlemler dogrultusunda CCI tarafindan belirlenen
bolgelerde Damla damacana suyu talep tahmini ve
damacana su pazarinin taninmasi éncelikli problem
olarak tanimlanmistir. Bu problemin, pazar analizi
yapilarak ¢oziilmesi amaclanmustir.

Pazar analizi kapsaminda tlketici ve bayi anketi
olmak tzere iki cesit anket hazirlanmig, bu anketlerin
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orneklem buytkliikleri tespit edilmis, anketler uygu-
lanmig ve sonuglar istatistiksel metotlar kullanilarak
incelendikten sonra detayli pazar analizi raporlari
hazirlanmistir. Bu raporlarda damacana su pazarina
dair detayli bilgilerin yani sira, belirlenen bolge-
lerdeki muhtemel Damla damacana su taleplerine
ulasilmustir.

Pazar analizinden sonra talep tahminleri ve pazar
analizinden elde edilen diger kisitlar da kullanilarak,
dagitim agi tasarimina gidilmistir. Dagitim agi tasari-
m1 kapsaminda nerelerde bayilerin agilacagi, acilan
bayilerin nerelere servis yapacagi ve kag tane calisana
ve araca ihtiyaci olaca@ konulari ele alinmistir. Bu
asamada haritalama calismalar1 yapilmig, damla
damacana suyunu satacak herhangi bir bayinin nakit
akisi incelenmis ve bu asamaya kadar toplanan tim
veriler kullanilarak bir taslak model tizerinden dogru-
sal tam sayili programlama modelleri gelistirilmistir.
Sonraki asamada gelistirilen modeller Xpress ¢oziim-
leyicisiyle ¢oziimlenmis, ¢oztimler analiz edilmis ve bu
analizler sonucunda bavyilerin yerleri, servis verecegi
alanlar ve her bayide bulunmast gereken isci ve arac
sayilari saptanmigtir. Ankara’da toplam 3 bélgede 15
bayi acilmasina karar verilmis ve Mart 2007 itibariyla
tespit edilen yerlerde 15 bayi Coca-Cola Icecek A.S.
tarafindan acilarak, Damla damacana suyu satisina
baglanmustir.

Makalenin devamu su sekildedir. Ikinci bélimde
paketlenmis su pazar1 ve CCI hakkinda bilgi veril-
mektedir. Uciincii bliimde pazar analizinin adimlari
anlatilir. Dagitim a@i tasarimi dérdiincti boéliimde ele
alinmigtir. Besinci bolim ¢oziimler ve analizleri tize-
rinedir. Altinci ve son boliim uygulama ve sonuglara
ayrilmustir.

2. PAKETLENMIS SU PAZARI VE CCi

Alkolstiz icecekler arasinda, paketlenmis (siselen-
mis) su Urlnleri 2004 yili icerisinde yaklagik %70’lik
tiiketim hacmiyle en baytik grubu olusturmustur. Ozel-
likle kentlesmis bolgelerde paketlenmis su tiiketimi hiz-
la artmaktadir. Marmara, Ege ve I¢ Anadolu bélgeleri
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tiiketimin en yogun oldugu kesimlerdir. 2001-2004
yillar1 boyunca, paketlenmis su tiiketimininin yilda
yaklagik ortalama %9’luk bir buiytime seyrettigi goz-
lenmistir ve 2004 yilinda 5,3 milyar litrelik paketlenmis
su tiiketimi gergeklegmistir. Euromonitor International
2005 analizlerine gore, Tirkiye'deki paketlenmis su
tiiketimi daha da artarak, 2009 yilinda yaklasik 7 mil-
var litrelik bir diizeye ulasacaktir. Tablo 1’de Ttuirkiye
Kalkinma Bankasi'nin 2005 yilinda yaptigi Icme ve
Maden Suyu Sektor Arastirmasi raporunda (Tosun,
2005) yeralan yillara gore paketlenmis su tiketim
tahminleri 6zetlenmistir.

Coca-Cola, Fanta, Sprite, Sen-Sun, Schweppes,
Cappy, Turkuaz, Dogazen, Nestea, Nescafe Xpress,
Powerade ve Burn gibi alkolstiz iceceklerin dagitimi
ve satisindan sorumludur. 2005 yilinda, Turkiye tek
basina, ‘The Coca-Cola Company’ tirtinlerinin satig
hacmi bakimindan Avrupa’nin en buyik dérdinct
pazari ve diinyanin en biyik 13’tincti pazari olmus-
tur. CCI, toplamda 6 tiretim tesisi ve 5 ana deposuyla
Turkiye’deki faaliyetlerini yirtitmektedir. Yukarida
belirtilen paketlenmis su pazari durumunu géz 6niinde
tutan CCI, 2006 yili icinde Mahmudiye Su Tesislerini
satin alarak, Damla markasi altinda dogal kaynak suyu

Tablo 1. Paketlenmis su ttiketim tahminleri, Ttirkiye Kalkinma Bankasi 2005

Yil Tahmini Niifus Kisi Basi Tiiketim (lt) Toplam Tuketim (milyar It)
2004 72.899.358 72,0 5,250
2005 74.231.958 74,9 5,560
2006 75.588.918 79,9 5,890
2007 76.970.684 81,0 6,235
2008 78.377.708 84,2 6,600
2009 79.810.452 87,6 6,990

Paketlenmis su tiiketimi, Istanbul ve Ankara gibi
buiyiik sehirlerde daha yaygindir. 19 litrelik damaca-
na urtinlerinin paketlenmis su pazarinin en hareketli
Grtinleri oldugu gézlemlenmis ve bu pazarda yiiksek
bir rekabetin yasandig: belirlenmistir. Iyi bilinen yerli
ve uluslararasi firmalarin, kendi riinlerini yiksek
kalite standartlanyla tiiketicilere ulastirmast, sehir-
lerdeki damacana tiiketimini daha da tetikleyerek,
Istanbul’da yasayanlarin yaklasik %75’inin ve An-
kara'da yasayanlarin yaklasik %30’unun damacana
suyu tiiketmesinde énemli rol oynamustir. Pazarin bu
durumu, halihazirda genis dagitim agi bulunan firma-
larin kazang sa@layabilecegi bir ortam olugturmaktadir.
CCI de genis dagitim agma sahip bir firma olarak,
yeni bir dogal kaynak suyu markasiyla paketlenmis
su pazarina girme karari almustir.

CCI Giiney Avrasya ve Orta Dogu’da, gazli ve
gazsiz alkolsiiz igeceklerin siseleme ve dagitim faaliyet-
lerini yiiriiten lider firmalardan biridir. CCI, Trkiye’de

Uretimine baglamis ve bu ¢alismanin sonuglarinin Mart
2007’de uygulamaya gecilmesinden sonra Damla
damacana sularinin Ankara’da satisina baslamustir.

3. PAZAR ANALIzi

Pazar analizi kapsaminda, ttiketici ve bayi anketi
olmak tzere iki gesit anket hazirlanmustir. Bu anketle-
rin detayli analizleri sonucunda, hem Damla damaca-
na suyu talep tahminlerine hem de damaca su pazari
hakkinda gerekli temel bilgilere ulagilmustir.

3.1. Tiiketici Anketi ve Analizi

Ttiketici anketinin temel amaci talep tahminlerinin
belirlenmesidir. Bunun yani sira tiiketici aligkanliklari
ve belli basl rakip markalarin 6zelliklerine ulasil-
mustir. Oncelikli olarak tiiketici anketindeki sorular
belirlenmis, daha sonra niifusun gercekgi bir sekilde
yansitilabilmesi icin 6rneklem biiytikligu tespit edilmis
ve anketlerin uygulanmasindan sonra anketler detayl
olarak incelenmistir.



Tiiketici Anketinin Hazirlanmasi

Temel anket hazirlama teknikleri géz 6niinde
tutularak tiiketici anketi hazirlanmustir. Anket herke-
sin kolayca anlayabilecedi agiklikta, belirli amaclar
dogrultusunda hazirlanan 15 sorudan olugmaktadir.
Tuketici anketi sonlandirilmadan 6nce, pilot bolge-
lerde uygulanilarak gerekli diizenlemeler yapilmistir.
Ankette sorularin sirasina ve kontrol sorularinin
yer almasina, anketin verimliligi acisindan dikkat
edilmigtir. Tuketici anketinde temel olarak kisinin
paketlenmis su kullanip kullanmadigi, damacana su
kullanip kullanmadi@i ve kullanmiyorsa kullanmama
sebepleri, kullaniyorsa tiiketim miktari, kullanilan
marka, tiiketicilerin kullanilan markadan memnuni-
yeti veya sikayeti, genel olarak damacana sularindan
beklentileri, servis beklentileri, ticrete duyarliliklari gibi
bilgileri elde etmek amacl sorular bulunmaktadir.
Bunun disinda, Damla damacana suyunun 6zellikle-
rinin anlatilmasindan sonra Damla damacana suyunu
kullanmay1 diistintip diistinmeyecegine dair bir soru
bulunmaktadir.

Orneklem Biivyiikliigii ve Tiiketici Anketinin
Uygulanmasi

Tuketici anketinin son halini almasindan sonra
CCl tarafindan 15 anketér gérevlendirilerek anketlerin
uygulanmasina baglanmistir. Belirlenen bélgelerde,
%95’lik gliven arahigini saglayacak érneklem buiytik-
likleri, ntifus bilgileri dogrultusunda tespit edilmistir.
Anketorlere anketin icerigi hakkinda detayli sunumlar
yapilmis ve uygulamanin rastgele olmasi hususuna
dikkat cekilmigtir. Toplam olarak 26 boélgede 3100
anket doldurulmustur.

Tiiketici Anketinin Analizi

Tiiketici anketinin uygulanmasindan sonra cevap-
landirilmig anketler bir veritabani kullanilarak elektro-
nik ortama aktarilmis ve daha kolay analiz edilmesi
icin ortam saglanmustir. Bu veritabani tizerinden genel
ortalamalar hesaplanmis, sorulara hipotez testleri
uygulanmustir. Ayrica niifus bilgileri kullanilarak, her
bolge icin genel degerlere ulasiimistir. Tiiketici anketi
3 temel baslik altinda incelenmistir:
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Genel Pazar Analizi: Paketlenmis su ve damacana
su tiiketim oranlari, damacana su kullanmama sebep-
leri, ankette yer alan markalarin pazar paylari, nasil
kullanilmaya baslandiklari, servis gotirme stireleri,
satin alinma fiyatlari, genel olarak fiyatlarin uygunlu-
gu, beklenen servis stireleri ve Damla damacana su
kullanim oranlari gibi konular tizerinde degerlendir-
meler yapilmistir.

Bolgesel Analiz: Her bolgede hangi markanin
daha ¢ok pazar payina sahip oldugu, bolgelere gore
tiketicilerin fiyata olan duyarhliklari incelenmis,
tercihlerin bolgelere baglh olarak degisip degismedigi
sorgulanmugtir.

Rakip Analizi: Genel pazar analizi sonuclarina gore
en yuksek pazar payina sahip dokuz rakip marka ince-
lenmistir. Bu markalarin belirli 6zelliklerine tiiketiciler
tarafindan verilen puanlar incelenmis ve her markanin
gliclt ve zayif noktalar: belirlenmistir.

Talep Tahmininin Yapilmasi

Bolgesel ntfus bilgileri, boélgenin damacana
kullanma orani ve ‘Damla damacana suyunu kullan-
may1 distinir mustintiz?” sorusuna verilen cevaplarin
agirliklandirilmasiyla elde edilen muhtemel Damla
damacana tiiketim orani kullanilarak, her bélge i¢in
Damla damacana suyu talep tahminlerine ulastlmistir.
Bolgesel aylik olast damacana taleplerinin belirlenmesi
dort adimda gerceklestirilmistir:

1. [Damacana kullanan sayisi] = [Damacana kulla-
mim ylzdesi] x [Nifus]

2. [Kisi basi aylik damacana kullanimi] = [Aylik top-
lam tiiketim] / [Anketlerden elde edilen damacana
kullanan sayisi]

3. [Aylik olasi damacana talebi] = [Damacana
kullanan sayisi] x [Kisi bast aylik damacana kul-
lanimi]

Olast Damla talebini bulmak i¢in 6ncelikle tiiketici
anketinde yer alan ‘Damla damacana suyunu kul-
lanmayi diistintir mistiniiz?” sorusuna “Kesinlikle
evet” cevabi verenlerin %901, “Evet” cevabi ve-
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renlerin %401, ve “Belki” cevabi verenlerin %10u
alinarak Damla kullanim oranlar belirlenmistir
(Jamieson ve Bass 1989).

4. [Olast damla talebi] = [Damla kullanim orani] x
[Aylik olasi damacana talebi]

3.2. Bayi Anketi ve Analizi

Bayi anketinin amaci mevcut dagitim sistem-
lerinin incelenmesidir. Bu kapsamda temel olarak
bayilerin ¢alisma kosullari, dagitim sekilleri, kaynak
gereksinimleri ve marka sahibi firmayla olan iligkileri
incelenmistir.

Bayi Anketinin Hazirlanmasi

Bayi anketleri genelde ucu acik ve daha cok bilgi
toplama amagli 16 soru icermektedir. Ankette, ankete
katilan bayilerin sorular1 daha iyi anlamasi amaciyla
aciklayici notlara ve 6rnek kavramlara yer verilmistir.
Bayi anketinde temel olarak bir bayinin tiiketicilere
nasil servis gotiirdiigli, ana depodan veya fabrikadan
damacanalari nasil temin etti@i, anlasma kosullari,
tiiketicilere sunulan promosyonlar, satis miktarlari,
dénemsel degisiklikler, depo alani, mevcut isci sayisi
ve mevcut arac sayist ve tipi konularinda sorular
bulunmaktadir.

Orneklem Biiviikliigii ve Bayi Anketinin
Uygulanmasi

Bayi anketleri, ulasilabilen ve pazarda faaliyet
gosteren belli firmalarin bayilerine uygulanmistir.
Bayilerin adreslerine firmalarin internet sayfalarindan
ulagilmistir. Toplamda, Ankara capinda 34 farkl mar-
kanin 238 bayisine bayi anketleri, yine CCl tarafindan
gorevlendirilen anketoérler tarafindan uygulanmustir.

Bayi Anketinin Analizi
Bayi anketi 3 temel baslik altinda incelenmistir:

Genel Pazar Analizi: 34 farkli markanin tahmini
satig miktarlari, her rakip markanin pazar paylari,
bolgesel satiglari, siparis alma yontemleri, ana depo-
dan damacana tedarik yollari, bayilerin markalarla
yaptiklari s6zlesme ¢esitleri, uygulanan promosyonlar,

toplu alimlardaki indirim kosullari, damacana alis ve
satis fiyatlari, bayi servis stireleri, satis araliklarina gore
degisen arac ve calisan sayilari, taleplerdeki sezona
bagl degisiklikler ve Pazar gtinleri ¢alisip calismadik-
lar1 incelenmistir.

Bolgesel Analiz: Bu bolimde ise her soru her bolge
icin ayr1 ayr1 yorumlanmustir. Béylece markalarin fiyat-
lar1, indirim kosullari, sezona bagli talep degisiklikleri
ve yaptiklar: promosyonlarin bolgesel olarak degisip
degismedig@i incelenmistir.

Rakip Analizi: Genel pazar analizi sonuclarina gore
en yuksek pazar payina sahip dokuz rakip marka,
genel Pazar analizindeki kapsamla incelenmistir.

4. DAGITIM AGI TASARIMI

Dagitim ag1 tasarimi kapsaminda éncelikli olarak
bir yazin taramasi yapilmast uygun gorilmustir.
Yerlesim modelleri (Hamacher ve Nickel, 1998
ve Drezner ve Hamacher, 2002), lojistik sistemleri
planlama (Ghiani, Laporte ve Musmanno, 2003), en
ivi bayi yerlesimi (Huff, 1966) ve cift amacl fabrika
yerlesimi (Brimberg ve ReVelle, 1998) gibi calismalar
gbzden gecirilmistir. Projemizin kapsami temelde bayi
yerlesimi oldugundan bu konuda benzer ¢alismalar in-
celenmis ve sonrasinda matemetiksel formulasyonlar
(bayi yerlesim modeli) kullanilmasina karar verilmistir.
Bu amag dogrultusunda harita calismalari, maliyet
analizleri ve modelleme galismalar1 yapilmistir. Son
olarak, modeller bir ¢éziimleyici program kullanilarak
¢Oziimlenmis, sonuclar incelenmis ve dagitim agi
tasarimi tamamlanmustir.

4.1. Harita Calismalan

Bayi yerlesim modeli icin, bayi acilabilecek po-
tansiyel yerlerin belirlenmesi ve bu yerler arasindaki
muhtemel uzakliklarin bulunmasi gerekmektedir. Bu
nedenle ilk olarak, anketlerin yapildigi bolgeler goz
6niinde bulundurularak, Ankara {i¢ ana bolgeye
boliinmiustir. Bu bolgeler: Cankaya (Bolge 1), Yeni-
mahalle-Keciéren (Bélge 2) ve Ortadogu-Universiteler
(Bolge 3) olarak belirlenmistir. Bu ti¢ ana bolgenin,



gerek cografi gerekse birbirleri arasindaki ulasilabi-
lirlikleri g6z 6ntinde tutularak, birbirinden tamamen
bagimsiz oldugu yani bir ana boélge bayisinin bir diger
ana bolge icindeki mevcut talebe servis veremeyecegi
kabul edilmistir. Sonrasinda her ana bdlge kendi
icinde gruplara bolinmustiir. Gruplar, tiiketici anketi
sonuglari dogrultusunda, anketin yapildigi ve kendine
6zgu talep karakteristigi gosteren mahalle veya semt
olarak adlandirilabilen yerlesim birimlerinden olus-
maktadir. Bunun yani sira, trafik akist ve yol durumu
da gruplarin belirlenmesinde kullanilmustir. Bir sonraki
asamada ise gruplar, grubun talep karakteristigi ve
belirlenen mabhallelerin niifus bilgilerine dayanilarak
talep noktalarina boliinmiis ve bu noktalara gtinliik
Damla damacana talep blyuklikleri atanmistir. De-
vaminda talep noktasi diye adlandirdigimiz alanlarin
yerlesim merkezlerine, ev yogunlugunun en fazla
oldugu noktay1 yakinsayarak, noktalar atanmistir. Bu
noktalar, bayi acilacak yerleri belirleyecek noktalardir
ve bu makalenin devaminda talep noktalari olarak
anilmaktadirlar. Ayrica talep noktalarinin birbirlerine
olan uzakliklari hesaplanmis, bir 6klit katsayisiyla
gercek uzakliklara yakinlagtiriimistir.

4.2. Maliyet Analizi

Maliyet analizi, 6zellikle ulagim giderlerinin etkin
oldugu bu sektorde, etkili bir dagitim ag1 kurulumun-
da 6nemlidir. Ulagim giderleri disinda bayi giderleri
de dagitim a@ giderlerinin 6énemli bir bolimuni
olusturmaktadir. Ayrica bu giderler modelleme ca-
lismalarinda kullanilacaktir. Buna goére bir isginin
guinliik maliyeti, bir aracin servis i¢in harcadigt yakitin
digindaki maliyeti ve isci ve arag sayisindan bagimsiz
diger maliyetler tanimlanmalidir. Bayiler igin nakit akig
analizi bir ara¢ ve iki ¢alisan varsayimiyla yapilmistir.
Analiz sonucunda bayilerde birim bagina diisen net
kar ve yillik toplam figtirler belirlenmistir. Bayiler
icin dort ana maliyet kalemi bulunmaktadir. Bunlar,
sermaye giderleri, amortisman, personel maliyeti ve
genel giderlerdir. Sermaye giderleri sabit maliyet iken
diger lic maliyet degiskendir. Sermaye giderleri olarak
araclarin, depolarin, ofis donanimlarinin ve bilgisa-
yarlarin temin edilme maliyetleri ile is yeri agmak igin
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gerekli yasal islemlerin maliyetleri alinmistir. Personel
giderleri kapsaminda bir personel icin ortalama maas,
ulagim ve yemek masraflari hesaplanmusgtir. Personel
maaglari asgari ticret olarak kabul edilip, sigorta ve
istihdam vergisi eklenmistir. Genel giderler kapsa-
minda hammadde, elektrik, su, reklam, tasit vergisi,
tasit harcamalari, 1sinma, depo kirasi ve haberlesme
maliyetleri gbz 6niinde bulundurulmustur. Modelde
girdi olarak kullanilacak maliyetler, bir isginin ortalama
glinltik maliyeti, bir aracin servis icin harcadigr yakitin
disindaki maliyeti, is¢ci ve arag sayisindan bagimsiz
olan diger sabit giderlerdir. Tablo 2’de bu giderlerin
degerleri goriilmektedir.

Tablo 2. Bayi giderleri

1 iscinin giinliik maliyeti 30 YTL
1 aracin guinliik maliyeti 15 YTL
Gunlik sabit maliyet 24YTL

4.3. Modelleme Calismalar:

Dagitim agi tasarimi kapsaminda, bayi yerlerinin
belirlenmesi, bayilerin servis alanlarinin belirlenmesi
ve her bayinin isci ve arag sayisinin tespit edilmesi ge-
rekmektedir. Bu noktaya kadar yaptigimiz calismalar
sonucunda, dagitim aginin kurulmast icin gerekli olan
temel veriler toplanmistir. Bu asamada, modelleme
teknikleri kullanilarak, nerelere bayi acilacagini, agilan
bayilerin servis alanlarini ve her bayinin isci ve arag
sayisini belirleyen matematiksel formulasyonlar kulla-
nilmustir. Oncelikli olarak, amag fonksiyonu ve kisitlar
belirlenmis, parametre ve degiskenler tanimlanmusgtir.
Sonraki asamada, kapsamli bir model olugturulmus ve
bu model tizerinde degisiklikler yapilarak farkli senar-
yolarin analizi i¢in ortam olusturulmustur. Modelimizin
amaci bayi karmin enbuytltilmesidir. Kisitlarimiz
ise, her talep noktasina belirli bir stirede (en fazla 30
dakika icinde) ulasilmasi, belirli bir sayidan fazla bayi
acilmamasi, her bayinin asgari bir kara ve satig raka-
mina ulagsmasi ve yine her bayinin azami bir kar1 ve
satig rakamini asmamasidir. Bu kisitlar, anket analizleri
ve CCl'in istekleri dogrultusunda sekillenmistir.
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Parametreler su sekilde tanimlanmustir:

w ¢ Biriscinin giinlik maliyeti
m__ : Bir aracin giinliik maliyeti
: Glnlik sabit maliyet

: Bir aracin gnlik kapasitesi

msabit

kap

Ornegin kap 200 oldugunda, giinlik 350 adet
damacana satan bir bayide 2 tane arac bulunmali-
dir. kap sayist bayi anketinin analizi sonucunda sabit
olarak belirlenmistir.

Vv : Talep noktalarinin kiimesi

p : Acilabilecek en fazla bayi sayisi

k : Damacana basgina disen gelir

K,, :Bir bayinin yapmasi gereken en kigiik

kar

: Bir bayinin yapabilecegi en biiyiik kar
:Bir bayinin satmasi gereken en kiigik
miktar

: Bir bayinin satabilecegi en blyiik miktar
:j noktasindaki talep miktari

.1 ve j noktalar1 arasindaki ulasim maliyeti

mxm

am

8y

dam

Q s -

:1ve j noktalari arasindaki ulagim stiresi 30
dakidadan kictikse 1, degilse O.

Modelimiz agsagidaki degiskenleri kullanmaktadir:
vy, :eger i noktasina bayi aciliyorsa 1, degilse 0.

x; reger i noktasindaki bayi j noktasina hizmet

I :inoktasindaki bayinin gerektirdigi isci sayisi
A, :inoktasindaki bayinin gerektirdii arag sayist

Amac fonksiyonu bayi karlarinin enbuyultilmesi-
dir. Bu nedenle 6ncelikli olarak bayi kar fonksiyonu
tanimlanmalidir. Acilacak her bayide sabit olarak,
satis miktarindan bagimsiz bir is¢i bulunmaktadir.
Ayrica, bayi karini belirlerken, ulasim giderleri
hususunda talep yogunlugu kavrami kullanilmistir.
Talep yogunlugu, herhangi bir bayinin servis yaptigi
herhangi bir talep noktasindaki her talebe tek tek
ulastigini varsaymaktadir. Boylece, amag fonksiyo-
numuz bayi karlarini enbuyiltirken, talebin daha
yogun oldugu yerlere bayi acarak, ulasim giderlerini
kiigtltmektedir. Ayrica, bu sayede modele yansitila-
mayan bir bayinin kendi talep noktasindaki ulagim
giderlerinin etkisi en aza indirilmistir. Bu gozlemler
dogrultusunda bir bayinin kari, bayinin satislar-
dan elde ettigi gelirden toplam ulagim maliyeti, isgi
maliyeti, ara¢ maliyeti (yakit harig) ve sabit giderler
cikarilarak hesaplanir.

Bunun disinda bayiler arasinda satis dengesinin
saglanmaci amaclanmaktadir. Boylece bayiler arasi
rekabet 6nlenerek, belirlenen bayi servis alanlari kul-
lanilacaktir. Bunun icin ek kisitlar olusturulmustur.

veriyorsa 1, degilse 0. Modelimiz asagidadir:
max Z BK; (1)
=%
st Y agry =1 VjeV (2)
=%
Tij < iy VieV,jeV (3)
d wi<p (4)
=%
ZJ’%:%SAZ.SZJ'%E%JA—e VieV (5)
2jevtitii y< I < 2jev tiTiy yitl—ec VeV (6)

kap kap
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BK; = Z(k — W) tiTi; — Miseili — MaracAi — MsavitVi VieV (7)
jev
Kyaryi < BK; < Biaryi VieV (8)
Kiamyi < thxij < Baam¥i VieV (9)
jev
z;; € {0,1} VieV,jeV (10)
y; € {0,1} Vi (11)
Le{01,2..} Vi (12)
A ef0,1,2..) Vi (13)

(2), (3) ve (10) numaral kisitlar her talep noktasi-
nin kendisine en fazla 30 dakika mesafede bir bayiye
atanmasini saglarlar. (4) ve (11) numarah kisitlar
sayesinde en fazla p tane bayi agilabilir. (5), (6), (12)
ve (13) numarali kisitlar bayilerde ihtiyag duyulan arac
ve isci sayilarini belirlerler. Burada € pozitif kiictik bir
sayidir. (7) numarali kisitlar bayi karlarini hesaplarlar.
Kar ve satig miktarlarinin asgari ve azami sinirlar icinde
kalmasi (8) ve (9) numarah kisitlarla saglanir. Asgari
kar ve satig miktarlari bir bayinin ayakta kalabilmesi
icin yapmasi gereken kér ve satis miktaridir. Azami kar
ve satis miktarlari ise, bayiler arasi kar ve satis miktari

dengesini kurmayi amaclamaktadir.

(1) numarali amag fonksiyonu bayi karlarinin
toplamina esittir ve modelin amaci toplam kari en-

buytltmektir.

Farkli senaryolart g6z 6ntinde tutabilmek icin yu-
karida verilen model izerinde degisiklikler yapilmistir.
Bu degisiklikler genel olarak kisitlarin kaldirilmasini
icermektedir. Ornegin bayi azami satis miktar kisiti
olmayan bir model de yazilmis ve ¢éziimleme asa-
masinda ¢oziimlenmistir. Bu gibi degisiklikler kulla-
nilarak farkli ¢éziimler elde edilmesi, bu ¢oéztimlerin

gerek dagitim a@inin toplam kari gerekse bayiler arasi

denge unsurlarina dikkat edilerek incelenmesi ve en
iyi cozimiin bulunmasi amaglanmigtir. Gelistirilen
modeller Tablo 3’te gorilebilir.

Bu degisik modellerin ¢oziimleri toplam bayi sayisi,
en blylk servis uzaklig, talep noktalarina toplam
uzaklik, toplam ulagim gideri, bayi talepleri arasindaki
standart sapma, bayi toplam uzakliklar1 arasi standart
sapma, bayi ulagim giderleri arasindaki standart sap-
ma ve kér standart sapmalar1 g6z 6ntinde tutularak
analiz edilmistir.

5. COZUM

Cozim agsamasinda, gelistirilen modeller Xpress
¢oztimleyicisi kullanilarak ¢éziimlenmistir. Yazilan
8 degisik model her bolge icin tek tek coziilmis ve
yukarida belirtilen analizler kullanilarak incelenmis-
tir. Bu analizler sonucunda her bélge igin ¢6zim
Onerileri sunulmustur. Bolge 1 icin 9 bayi, bolge 2
icin 4 bayi ve bolge 3 i¢in 2 bayi acilmasina karar
verilmistir. Béylece Ankara capinda belirlenen bol-
gelerde toplam 15 bayi agilmasi uygun goéralmustiir.
Her bolge igin 6nerilen ¢éztimlerin ¢izimleri agagida
gortlebilir (yesil alanlar kamu, askeri veya yesil
alanlar1 temsil etmektedir).
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Tablo 3. Modeller, amac fonksiyonlari ve kisitlart

Model Amag fonksiyonu Kisitlar
Taslak model | Bayiler ile bayilerin kapsadigi talep noktalari | Biitin  talep noktalarina  servis
arasindaki toplam uzakligin enkiiciiklenmesi verilmesi
Bayinin  servis  verecegi talep
noktalarina uzaklig1 i¢in esik degeri
Model 1 Bayiler ile bayilerin kapsadigi talep noktalari | Taslak modelin kisitlar
arasindaki toplam uzakligin enkiiciiklenmesi +Toplam bayi sayist iist limiti
Model 2 Bayiler ile bayilerin kapsadigi talep noktalar1 | Taslak modelin kisitlar
arasindaki toplam uzakligin enkiigiiklenmesi + Taban satig miktart
Model 3 Bayiler ile bayilerin kapsadigi talep noktalar1 | Taslak modelin kisitlart
arasindaki toplam uzakligin enkiigiiklenmesi +Taban satig miktari
+Tavan satig miktari
Model 4 Talebin yogun oldugu yerlere bayi acilmasini | Taslak modelin kisitlart
saglayarak, tiiketiciye ulagim siiresinin azaltilmasi | +Toplam bayi sayisi iist limiti
ve toplam yolun enkiigiiklenmesi +Taban satig miktar1
Model 5 Bayiler ile bayilerin kapsadigi talep noktalari | Taslak modelin kisitlar
arasindaki toplam ulasim masrafinin | +Toplam bayi sayisi iist limiti
enkii¢iiklenmesi +Taban satig miktari
Model 6 Bayiler ile bayilerin kapsadigi talep noktalar1 | Taslak modelin kisitlar
arasindaki toplam uzakligin enkiiciiklenmesi +Toplam bayi sayist iist limiti
+Taban satig miktari
+Tavan satig miktari
Model 7 Talebin yogun oldugu yerlere bayi acilmasini | Taslak modelin kisitlar
saglayarak, tiiketiciye ulagim siiresinin azaltilmas1 | +Toplam bayi sayisi iist limiti
ve toplam yolun enkiigiiklenmesi +Taban satig miktari
+Tavan satig miktari
Model 8 Talebin yogun oldugu yerlere bayi acilmasini | Taslak modelin kisitlar
saglayarak, her bir bayinin giinliik toplam karinin | +Toplam bayi sayisi iist limiti
bayiler aras1 satis dengesi kurularak enbiiyiitiilmesi
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Biilge 1 - Cankaya
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Biilge 3 - Ortadogu

6. UYGULAMA VE SONUCLAR

Onerilen bayi yerlesim plani, anketlerle elde edi-
len talep tahminini baz almaktadir. Ankara ¢apinda
3 bolgede toplam 15 Damla bayisinin agilmasina
karar verilmis ve bu bayilerin yerleri, servis alanlari,
eleman ve arac ihtiyaclari belirlenmistir. Bolgeler igin
belirlenen bayi yerlesim plan1 CCI tarafindan Mart
2007 yilinda uygulanmaya baglanmistir. Bayi acilacak
yerlerin belirlenmesinden sonra, CCI bayi acilmas icin
gerekli olan calismalara baglamistir. Belirlenen yerle-
sim yerleri icerisinde bayilerle anlagmalar yapilmaya
baglanmustir. Bayilerle anlagilmasi gereken oncelikli
konulardan biri, CCI tarafindan belirlenen kalite
seviyesine bayiler tarafindan ulasilmasidir. Bu anlas-
malarda, bayilerin belirli bir altyapiya sahip olmalari
ve gerekli kaynaklari (arac, calisan) tahsis edebilmeleri
amaclanmustir. CCl tarafindan uygulamaya konulacak
Cagr1 Merkezi de 6nemli konulardan biridir. Bu uygu-
lama ile belirlenen bayi servis alanlarinin uygulanmast
amaclanmustir. Uygulanacak Cagri Merkezi sistemi,
belirli bir bolgeden gelen siparisi o bolgedeki bayiye
yonlendirecektir. Boylelikle hem gelen siparise en
kisa yoldan ulasiimasi, hem de bayinin gerekli satist
yapabilmesi saglanacaktir. Anket sonuclarina goére
servis kalitesinin tlketici tercihlerinde etkili oldugu
goriildiigiinden CCI’nin bu konulara énem vermesi
gerekmektedir. Bu nedenle, bayilerin belirli bir servis
kalitesine ulagmasi icin, bayi egitimleri diizenlene-
cektir. Bu egitimlerde, evlere verilen servisin nasil
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olmasi gerektigi, servis elemanlarinin tutumu ve kilik
kiyafetleri gibi konularda bilgi verilecektir.

Bu calisma neticesinde Damla damacana suyunun
Ankara’da satist icin bir dagitim ag kurulmustur.
Ayrica detayli pazar analizi ile Ankara damacana su
pazari taninmis ve CCl'nin pazarlama stratejilerinde
kullanacagr bilgiler elde edilmistir. Dagitim a@inin
olusturulmasi icin gelistirilen modeller, ileride doga-
bilecek degisiklikler icin yeni analizlerin yapilmasinda
ve CCI'nin farkls tiriinleri icin dagitim ag1 tasarminda
da kullanilabilir.
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