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II

OZET

TEZIN BA$LIGI: DAGITIM  KANALLARINDA iLISKININ
SUREKLILIGINI ETKILEYEN FAKTORLER VE BIR UYGULAMA
YAZARIN ADI: ILAY ACIR

Dagitim kanallarinda tedarik¢i ile musteri arasindaki iligkinin
surekliligini ele alan bu tez ¢alismasinin amaci, iligkinin surekliligindeki etkili

faktorleri incelemektir.

Bu konunun arastirimasi i¢in gida sektoérindeki lider bir firmanin
musgteri portfoyu orneklem kitle olarak kullaniimig ve Turkiye genelindeki 108
musterisine hazirlanmis olan anket uygulanmistir. Ankette kullandigimiz
degerlendirme sorularinin kitlemizi tam olarak olgebilecek olan 7 ayri kriter

incelenmisgtir.

Anketimizde kullandigimiz konu basliklari: yiz yuze iletigsim, firmanin
imaji, tedarikginin adaptasyonu, bilgi paylasimi, tedarikgiye guven, iliskinin

kalitesi ve iligkinin surekliligidir.

Calisma 5 bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde dagitim kanallari
hakkinda genel bilgi verilmektedir. ikinci bélimde ise modelimizde ve anket
calismamiz da kullanmig oldugumuz degiskenlerimiz hakkinda acgiklama
yapiimigtir. Uglincli  bolimde arastirmanin  metodolojisi agiklanmis ve
toplanan veriler Uzerinde uygulanan analizlere yer verilmistir. Dordincu
bdlimde ise arastirmanin sonunda elde etmis oldugumuz veriler hakkinda

sonug ve degerlendirme kismi yapiimistir.

Arastirmanin sonucunda iligkinin strekliligine iliskinin kalitesi arasinda
hicbir iliski olmadigi tespit edilmistir. Bilgi paylagimi, imaj ve adaptasyonun
iligkinin surekliligini olumlu olarak etkiledigi gorulmektedir. Bu degiskenlerden

de en fazla tedarik¢inin adaptasyonu etkilemektedir.
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SUMMARY

TITLE OF THESIS: FACTORS, AFFECTING CONTINUITY OF
THE RELATION IN THE DISTRIBUTION CHANNELS AND AN
APPLICATION

NAME OF AUTHOR: ILAY ACIR

Purpose of this thesis study, discussing continuity of the relation
between supplier and customer in the distribution channels, is to inspect

effective factors in the continuity of the relation.

Customer portfolio of a leader firm in the food sector is used as a
sample mass in order to research this subject and prepared questionnaire is
applied to its 108 customers throughout Turkey. 7 separate criterions of the
assessment questions, which we use in the questionnaire, which may

measure our mass completely are inspected.

Subject titles, which we use in our questionnaire, are face to face
communication, image of the firm, adaptation of supplier, information sharing,

confidence to supplier, quality of relation and continuity of relation.

Study is composed of 5 chapters. General information about
distribution channels is given in the first chapter. Explanation is made about
our variants, which we use in our model and questionnaire, in the second
chapter. Methodology of the research is explained and it is given place to
analyses, applied on collected date in the third chapter. There is a conclusion
and assessment about data, obtained as a result of research in the fourth

chapter.

It is determined as a result of research that there is no relation
between continuity of relation and quality of relation. It is seen that
information sharing, image and adaptation affect the continuity of the relation

positively. Adaptation of supplier affects mostly among these variant.
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TESEKKURLER

Tez danigmanim olan Yrd. Do¢. Dok. Ramazan Kaynak'a
calismalarimdaki  yol  goOsterici  gabalarindan, desteklerinden ve
yardimlarindan dolay! tesekklrd bir borg biliim. Ayrica tezimin analiz

kismindaki desteklerinden dolayl M.Guray Gulpinar’a tesekkur ederim.

Son olarak, tezimin hazirlarken bana yardimci olan herkese o6zellikle

egitim hayatimda desteklerini esirgemeyen aileme tesekkur ediyorum.
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1. GIRIS

Ekonomik sistemin igleyisindeki temel rollerden biri pazarlamaya aittir.
Pazarlama karmasinin birlesenleri yani 4P ‘si Uriin, Tutundurma, Fiyat,
Dagitim. Pazarlama  karmasi  yoOneticilerin  karar  degiskenlerini
olusturmaktadir. Pazarlama karmasindaki temel unsurlardan biri olan dagitim

ve dagitim kanallarinin rolu buyuktar.

Uretim asamasinda c¢esitli girdiler bir takim islemlerle bigim
degisikligine ugrayarak mamule dontsmektedir. Uretilen mamuliin fiziksel
olarak olugsmasi tuketici acisindan bir anlam ifade etmemektedir. Bunun
icinde pazarlama faaliyetleriyle butinlesmesi gerekmektedir. Bir drin ne
kadar kaliteli olursa olsun, ne kadar iyi tanitilirsa tanitilsin ve fiyati ne kadar
iyi olursa olsun, pazara iletilemiyorsa satilamayacaktir (Doyle, 1994, p.311 ).
Buda bize pazarlama 4P’sindeki dagitim kanalarinin rolinin onemini

gOstermektedir.

iktisat bilimi acgisindan baktigimizda (retim asamasinda sekil faydasi
yaratilmakta, pazarlama asamasindaysa zaman, yer ve mdulkiyet faydalari

yaratiimaktadir.

Pazarlama karmasi unsurlarinda dagitim uzun yilar boyunca ikinci
planda kalmistir. Firmalar dagitim kanallarini daha az dnemli unsur olarak
goérmuglerdir.  Ancak son zamanlarda firmalarin  bu dudsunceleri
degismektedir. Bu degisimde baslica neden olan unsurlari asagidaki gibi
siralayabiliriz (Mucuk, 2000, s. 250).

1. Sdrdurdlebilir rekabet avantaji yakalamanin daha zor hale
gelmesi.
2. Dagitim kanalarinda distribUtorlerin ve 06zellikle perakendecilerin

gucundn artmasi.



3. Dagitim giderlerinin kisilmasi geregi
4. Buyumeye yeni vurgulama

5. Teknolojinin artan rolu

Genel olarak glinimuz sartlarina baktigimizda ureticilerin tiketicilerle
direk iliski kurmalar gok zordur. Ureticilerin mallarini tiiketicilere dogrudan
pazarladiklarini varsayarsak, binlerce uretici ve tuketici arasindaki iligki ne
kadar karmasik, zaman alici ve pahali olacagi ortaya ¢ikacaktir. Bu durumu
disunduguimuizde dagitim kanalinin igletmelerin Gretim ve tiketim dengesinin

saglanmasinda ne kadar uzmanlagsmis olmalari gerektigini gostermektedir.

Dagitim fonksiyonu, firmalar icin temel noktadir ve agirlikli noktasinin
dagitim kanallarinin olusturulmasidir. Ulkemizde ve diinyadaki tretim yapan
her firma Urlnlerini bir anlam iade edebilmesi icin tiketiciye ulastirmak
zorundadir. Bunun igin firmalar dagitim kanallarini olusturmaktadir.
Gelismeler ve buyumeler dogrultusunda dagitim kanallarinda da genigletme
yoluna gitmeli veya mevcut dagitim kanallarini etkin bir sekilde kullaniimasi
igin yeni yollar aramahdir. Dagitim kanallarinda olugturulacak gelismeler ve
etkinlik icin Oncelikle hangi faktorlerin etkili oldugunu arastirmak
gerekmektedir. Bunun i¢inde firmalar bulunduklari sektord, Ulke kosullarini ve

ayrica musterilerinin tavsiyelerini géz énunde bulundurmalidirlar.



2. DAGITIM KANALLARININ YAPISI

Dagitim kanali, imalatgl veya ara kullanici veya tuketicilere kadar
siralanan 0zel ve tlzel pazarlama kisi veya kuruluglardir (Kother and
Armstrong, 1989). Dagitim, uygun Urunlerin uygun zamanlarda, uygun yer
veya yerlerde aliciya ulastiriimasi ve teslimiyle ilgili igletme ici ve digi kisi,

kurum, kurulus, yer, arag ve faaliyetleri kapsar (Tek, 1997) .

Daha modern bir tanima gore; fikir, Griin ve hizmetler gibi, degerli olan
seylerin dogusu, cikarim ve dudretim noktalarina veya bu gibi Uretim
noktalarindan son kullanim noktalarina kadar goturilmesiyle ugrasan,
birbirine bagimh bir dizi kurum veya kurulun olusturdugu orgutsel sistem
(Bucklin, 1996, s. 5).

Dagitim kanali, en basit sekliyle “Bir malin Ureticiden tUketiciye veya
endustriyel aliciya akiginda izlendigi yol” diye tanimlanabilir (Mucuk, 2000,
s.250 ). Daha resmi bir tanima gore; (Amerika Pazarlama Dernegi) “Mallarin
ve hizmetin pazarlanmasini saglayan igletme ici 6rgutsel birimlerin ve igletme

dis1 pazarlama kurumlarinin olusturdugu bir yapidir.

Sirketlerin  blUydk ¢ogunlugu Urlnlerini dogrudan son tdketiciye
satamazlar. Bunun igin satis fiyatlandirma, promosyon gibi pazarlama
aktiviteleri hem de depolama ve tasima gibi dagitim aktivitelerini kendileri
veya aracl diger sirketler tarafindan gercgeklestiriimektedir. Firmalar dagitim
kanalinda mallarin hareketligini kendileri saglayamadiginda araci igletmelere
ihtiyac duyulmaktadir. Bunlar toptanci, acente, perakendeci, broker gibi
kurum ve Kkuruluslardir. Bu isletmeler mallarin sahipliginin elden ele
gecmesini ve fiziksel hareketini saglarlar. Bunlarin yani sira dagitim kanalinin
baglangic ve Dbitis noktalarini olugturan Ureticiler ve tuketicilerde
bulunmaktadir (Erturk, 2001, s. 253).



Pazarlamada dagitim alt karmasi, birbirleriyle kargilikli bagimli iki

asamada ele alinmaktadir.

1. Dagitim (pazarlama) kanallari segimi ve kullanimi
2. Fiziksel dagitim (lojistik)

Fiziksel dagitimin temel hedefi dogru Urundn dogru zamanda dogru
yer ve dogru sekilde en dusuk maliyet ile tuketiciye iletiimesidir. En az maliyet
ile en yuksek hizmetin elde edilmesi, ancak firmanin UGrin ve pazar
kosullarina gore duzenleyecedi calismalarda en uygun sekle sokma
saglanmasi ile mumkundur. Fiziksel dagitimda girdi ve ¢iktilarin neler oldugu
ise soylece agiklanir: Fiziksel dagitimin temel ¢iktisi drinan tiketiciye teslim
edilme suresini gosteren gun suresi. Temel girdisi ise tuketici hizmetinin
belirli bir dizeyde tutulabilmesi igin yapilan navlun, envanter, depolanma gibi
bazi giderlerdir. Bir fiziksel dagitim sistem depolarinin sayisi, yerlesimi,
blayukligu, navlun politikalari ve envanter politikalari ile ilgili karar dizisinden
olusmaktadir (Altug, 2000, s.96 ). Dagitim kanallari, sistemde bir ray ise,

fizikse dagitim bu raylar tzerinde giden lokomotif ve vagonlardir.

2.1.Dagitim Kanali Cesitleri

Bir mamulun Ureticiden tuketiciye akisini saglayan dagitim kanallari
asama sayisina goére bir birinden ayrilirlar. Bunu tuketim mallari ve

endustriyel mallar olarak iki sekilde inceleyebiliriz (Cemalcilar, 1983 ).

2.1.1.Tuketici Dagitim Kanallari

1. Uretici — Tuketici: Dagitimda en kisa ve en basit kanali olusturmakta

ve mal, araci kullaniimadan direkt tuketiciye ulastiriimaktadir.

2. Uretici-Perakendeci-Tlketici:  Tek satis aracisinin bulundugu bu

kanal tipinde perakendeci Uretici ile tuketici arasinda yer alir.



3. Uretici-Toptanci—Perakendeci-Tiiketici: Kiiglik imalatgilarla, kigiik

perakendeciler i¢cin en uygun ve en ekonomik olma oOzelligine de
sahiptir.

. Uretici-Acente—Perakendeci-Tuketici: Bazi igletmeler, toptanci yerine
acente veya komisyoncu vasitasiyla perakendecilere, 6zellikle buyuk
perakendecilere ulasmay tercih ederler.

. Uretici-Acente—Toptanci—Perakendeci—TUketici: Bazi igletmeler kiiglk
perakendecilere ulasmak icin de 4. alternatiften farkh olarak, acenteler
vasitasiyla toptancilara; toptancilar vasitasiyla da perakende

pazarlarina ulasirlar.

Sekil 2. 1. Tuketim Mallari Dagitim Kanallari

URETICI » | TUKETICI
URETICI » PERAKENDECI » TUKETICI
URETICI > TOPTANCI » PERAKENDECI TUKETICI
URETICI | ACENTA | TOPTANCI | —»| PERAKENDECI |—{ TUKETICI

2.1.2. Endustriyel Dagitim Kanallari

1. Uretici — Endustriyel Alici:

Direkt dagitim kanal olup, endustriyel

mamullerin satisinda en cok kullanilan kanaldir. Ozellikle, biyiik

makine ve tesisler bu yoldan alicisina ulasir.

2. Uretici-Endustriyel Dagitici—Endustriyel Alici: insaat malzemeleri ve

diger bircok malzemelerle yardimci techizat, arag-gerecte yardim

olarak kullanilir.

3. Uretici-Acente—Endustriyel Alici: Kendi pazarlama bélimi olmayan




isletmelerce veya yeni mamulun pazara sunulmasinda veya yeni bir

pazara girerken kullanilir.

4. Uretici-Acente—Endustriyel

Dagitici—-Endustriyel

Alicr:

Direkt

endustriyel aliclya mal satmanin guc¢ oldugu veya suratle tiketiciye

mal ulastirmak gerektiginde 3. kanal yerine kullanilir.

Sekil 2. 2. Uretim Mallarinin Dagitim Kanallari

URETICI

URETICI

URETICI

v

DAGITICI

URETICI

v

ACENTA

ACENTA -

v

v

DAGITICI

v

ALICI

ALICI

ALICI

ALICI

2.2.Dagitim Kanahli Segimi

Dagitim kanali, Ureticilerin, toptancilarin,

perakendecilerin  ve

tuketicilerin karsihkh iligki kurduklari bir sistem olduguna gore bu sistemin

tum olarak iglerligi onemlidir. Dagitim kanalinin segiminde, yonetiminde kanal

birimleri arasindaki iligkilerin gelistiriimesinde, genellikle, Ureticiye gorev

yuklenir (Toka, 1999). Gergekte bu zorunludur. Nedeni ise;

o Malin markasini tanitan ve markaya baghligi saglayan ureticidir.

. Pazarlanacak mal treticinindir.




o Ureticinin  varh@ini  sirdirebilmesi igin  slrekli olarak malinin
istenmesi, siparis verilmesi zorunludur.

o Mallar giderek daha karmagsiklasmakta, mala bagl hizmetler 6nem
kazanmaktadir. Bu hizmetleri en iyi bicimde genellikle Uretici
saglayabilir.

o Mali olusturan kaynaklara, malin Uretimine ve pazarlamasina iligkin

bilgilere Uretici sahiptir.

isletme, en karli dagitim kanalini ya da dagitim kanallari birlesimini
se¢cmeye calisacaktir. Dagitim kanalinin segimi; malin ozellikleri, pazarin
niteligi, aracihgin varligi ve tutumlari, igletmenin buyuklugu, mali durumu,

degisik dagitim sekillerinin etkinligi ve maliyeti gibi faktorlere baglidir.

2.3.Dagitim Kanalinin Se¢imini Etkileyen Faktorler

Dagitim kanalinin segimini etkileyen birgok faktér bulunmaktadir. Urlin
Ozellikleri ve pazar kosullarina gbére en uygun dagitim kanalini segebilmesi
icin firmalarin pazar, maliyet ve firmayla ilgili 6zellikleri analiz etmek gerekir.
Dagitim kanalinin segimini etkileyen faktorleri baglica bes grup altinda

toplamak mumkuanddr.

1. Tliketici ozellikleri:  Dagitim kanallari Uretici ve tlketici
arasinda bir kopru olusturdugundan tuketici Ozellikleri dagitimla ilgili
kararlarda ilk dnce dikkate alinmasi gereken bir faktordur. Tuketicilerin sayisi
satin alma sikligi ve siparislerin buyUkligu de dagitim kanalinin segimini
etkiler. Ornegin tiketicilerin sayisi az oldugunda isletme kendi satis giiciinii
kullanarak dogrudan alicilara ulagabilir. Fakat alici sayisi fazla ise aracilarin

kullaniimasi zorunlu olur (Toka, 1999).

2. Mamul Ozelikleri: Malin dayanikli, dayaniksiz, tuketici ve

endustriyel mal olmasina gore ihtiyag duyulan dagitim kanah farkhdir. Ayrica



mamulun birim degeri, agirligi ve hacmi, bozulabilirligi, kolay bulunabilirligi,
teknik Ozelikleri ve standardize edilip edilmedigi ile ilgili ozellikleri de
alternatiflerin se¢imini de etkilidir (Tatlidil, Oktan, 2000).

3. Kontrol ihtiyaci: Dagitim kanallari politikasinda baslangig
noktasi imalatgidir. imalatginin dagitim kanallari Gzerindeki kontrol istegini de
normal karsilamaliyiz (Tatlidil, Oktan, 2000).

4, Maliyet: Cok kimse dagitim kanalinin kisa olmasi durumunda
dagitim maliyetinin de daha dusuk olacagini dusunur. Ancak ¢ogu zaman
tam tersidir. Dagitim iglevini gergeklestirme konusunda uzman olan aracilar,
imalatgidan daha etkin sekilde dagitimi gercgeklestirir. Boylece daha uzun
dagitim kanallari kullanildiginda, dagitimin Ureticiye olan maliyeti de daha az
olur (Erturk, 2001).

5. Finansal ve insan Kaynaklari: isletmenin finansal bakimdan
glcgli  olmamasi durumunda, finansal gereksinmesini azaltmak igin,
stoklarinin bir kismini toptanci ve perakendecilere aktarmak isteyecektir.

Boylece dagitim probleminden kurtulmus olur (Erturk, 2001).

2.4. Dagitim Kanah Uyeleri

Baslica dagitim kanali Gyeleri Ureticiler, toptancilar ve perakendeciler

gibi aracilar ile tuketiciler’dir (Mucuk, 2001) .

A) Toptancilar

Toptancilik; Dogrudan dogruya perakendecilere veya diger toptancilara,
endustriyel, enstitusyonel (kurumsal) alici veya kullanicilara mal satan, fakat
son tuketicilere 6nemsiz miktarlarda satis yapan kisi veya firmalarin
faaliyetlerine toptancilik denir. Toptancilik, alip satmak veya ticari amagla
baska mal ve hizmetlerin Uretimi ya da bir 6rgutl yaritmek igin kullanmak

uzere, mal hizmetleri satin alanlara satis igin girisilen tum faaliyetlerdir. Bu



terim, genellikle dagitimina aracilik ettikleri mallarin malkiyetini imalatgilardan

alip, kendi Uzerlerine gegcirenler igin kullanilir (Mucuk, 2001, s. 253-254).

B) Perakendeciler

Perakendeciler, ticari bir amacla kullanmama, tekrar satmama ve kisisel
ve ailesel gereksinimleri igin kullanmalari kosuluyla, mal ve hizmetlerin
dogrudan dogruya son tuketicilere pazarlanmasiyla ilgili tim faaliyetlerde
bulunan kisi ve kuruluglardir. Sayilari her zaman imalatgi ve toptancilardan
¢cok daha fazladir. Parakendecilerin ¢ok &énemli fonksiyonu vardir. Bu
fonksiyonlarin basinda sayilarin ve gesitlerinin cok olmasi nedeniyle mal ve
hizmetleri ¢ok genis alanlara ulastirmalari gelir. Pazar iginde rekabeti

artirarak duizenleyici rol oynarlar (Demir, 2006, s.13).

C) Tuketiciler

Tuketiciler, dagitim kanallarinin  Ggunclu ve en buyuk halkasini
olustururlar. Tuketim, pazarlama ve perakendecilik stratejileri tuketicilere
yonelik olarak hazirlanir. Tuketiciler bir kanal Uyesi olarak perakendeci ve
diger kanal Uyelerine karsi pazarlama stratejileri uygularlar. Bagka bir deyisle
“satin alma pazarlamasi” tuketiciler tarafindan da uygulanan bir etkinliktir.
Tlketiciler de, kar amacli, kar amagsiz her turld kurulusla iliskilerinde,

pazarlama arastirmasi vb. gibi faktérleri uygular (Mucuk, 2001, s.253-254).

2.5.Dagitim Kanalinin Siniflandiriimasi

Dagitim kanalarini genel olarak sdyle siralayabiliriz.

1) iligkinin Tiriine Gére

2) Yonetim Stratejilerine Gore
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2.5.1. iligkinin Tiiriine Gére Dagitim Kanallari

Bu tur dagitim kanllari Gyelerinin arasindaki iligkinin dogrudan ve

dolayh olusumuna bagli olarak incelenir.

Dogrudan dagitim, kanala uyelerinin  mal veya hizmetin dagitim
islevinin tamamini yerine getirmesiidir. Bu tur dagitim kanallarinda aracilar
yoktur. Kanal dyeleri dogrudan dagitimi asagidaki durumlarda tercih
etmektedirler (islamoglu, 2000, s.384).

a) Uretim - Tuketim noktalari arasinda mesafe kisa ise

b) Uretim hizi tiiketim hiziyla ayniysa

d

e

)
)
c) Tuketicilerin az ve belli merkezlerde toplandigi durumlarda
) Bir defa yapilan satin alma miktari yada birim fiyati ylksek oldugunda
)

Mal yeterince standartlasmadiginda

Dolayli dagitim, malin Ureticiden tuketiciye aktariimasi durumunda
araya araci ticari isletmelerin girmesi demektir. Aracilar; acenteler,

toptancilar, parakendeciler ve benzer isletmeler (islamoglu, 2000, s.384).

2.5.2. Yonetim Stratejilerine Gore Dagitim Kanallari

Yonetim stratejilerine gore dagitim kanallarini genel olarak strateji ve

batinlesmenin boyutlarini ele alarak iki ana baslik altinda inceleyebiliriz.
a) Geleneksel Dagitim Kanallar

Bu kanaldaki her Uye kendi basina bir isletmeyi olusturmakta, temel
amacg ise kendi karini maksimize etmektir. Klasik kanallar daginik, ¢ok
parcall, birbiriyle zayif esgidum i¢inde olan otonom kanallardir (Tek, 1997,
s.537). Birbirini yatay ve dikey olarak etkilemeyen, zayif baglarla bagli, ¢cok
sayida kicik ve daginik Uyeler vardir (islamoglu, 2000). Bu firmalar
badimsiz ve 6zerk olarak faaliyet gostermektedirler. Bu tlr kanallarda tam

rekabet piyasasi kogullarinin oldugunu soyleyebiliriz.
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Klasik Dikey
Dagitim Pazarlama
Firma (DPS) Sozlesmeli idari (DPS)
(DPS)
Toptanci Perakendeci Franchise
Liderliginde Kooperatifler Tiri
Gonullu
Zincirler
imalatgi imalatgi Servis
Destekli Destekli isletmesince
Perakendeci Toptanci Destekli Fran.
Fran. Sistemi Fran. Sistemi Sistemi
(MC
Donald’s)

Sekil.2.3. Geleneksel ve Dikey Pazarlama Kanallari (Kotler and Amstrong,
1989, s.369).

b) Modern Dagitim Kanallari

Pazarlamanin éneminin arttigi son dénemlerde agirlikh olarak gelismis
ulkelerde yaygin olarak gorulmektedir. Temel noktasi pazarlama
fonksiyonunun etkin ve ekonomik bir sekilde yapilmasi amaciyla
batinlesmedir. Modern dagitim kanallarini da kendi arasinda iki ana gruba
ayirabiliriz (Kothler, 1997, s.549).
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1. Dikey Pazarlama Sistemleri (DPS)

2. Yatay Pazarlama Sistemleri (YPS)

1) Dikey Dagitim Kanallari: GunimuUz gelisen dinyasindaki ekonomik

sistemde dagitim kanallarindaki en buyuk gelismelerden biri dikey dagitim
kanlarlinda olmugtur. Dikey dagitim kanallar kisaca birlikte hareket eden
uretici, toptanci ve perakendeciler olarak tanimlayabiliriz.

Dikey dagitim kanalinda, liderlik, hukuksal ya da gug iligkisiyle saglanir.
Uretici, toptanci ve perakendeci birlikte birlesik olarak hareket eder. Bir kanal
uyesi diger bir kanal Uyesinin sahibi olabilir, franchising ile onlar Uzerinde
etkili olabilir veya digerlerini igbirligi ile yoneltme glcu olabilir. Sistemde yer
alan uretici, toptanci veya perakendeci herhangi birinin hakimiyeti s6z konusu
olabilir (Kothler and Philips, 1994, p.543).

Kendi arasinda 3 gruba ayirabiliriz ( Ketler and Philips, 1994, p.545).

a) Bltlnlesik Dagitim Kanallari
b) Yénetsel Dikey Dagitim Kanallari

c) Sozlesmeli Dikey Dagitim Kanallari

a) Butuinlesik Dikey Dagitim Kanallari: Birbirini izleyen Uretim ve

dagitim asamalarinin, tek bir isletmenin mulkiyeti altina alinmasidir.

b) Yonetsel Dikey Dagitim Kanallari: Uretim ve dagitim sanhiplik
yoluyla degil taraflardan birinin blyUkligline veya sahip oldugu guce dayali
olarak uretimden tUketicilere kadar diger uyelerin koordine edilmektedir.
Genellikle gugli markalarin imalatgilari bunu yapabilir. Bu kanal turinde

kanal igindeki lider hakimiyet, denetim ve yonetim s6z konusudur.
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c) Sozlesmeli Dikey Dagitim Kanallari: Bagimsiz firmalarin Farkh
dizeydeki dretim ve dagitimlarini  sdzlesmeye dayali  olarak
batunlestiriimesidir. Bunun neticesinde satis ve karlilikta, sadece kendilerinin
faaliyeti ile elde ettiklerinin Ustlinde bir artis beklenir. Buna “Katma Degerli
Ortakhk” denebilir (Kother and Philip, 1994, p.544).

Bu kanal turiunde kanal elemanlarinin karsihkh iligkilerinin
organizasyonu sodzlesmeye dayanmak suretiyle yasallasma yoluna gidilmistir.
Yapilan bu sézlesmeli dikey dagitim kanallarini kendi arasinda ¢ grupta

inceleyebiliriz.

1. Toptanci Liderliginde Goniilli Zincirler

Toptanci liderliginde gonullt zincirler, bagimsiz perakendeci isletmelerin

bir toptanci liderliginde gonulli olarak organize olmalaridir.

2. Perakendeci Kooperatifleri

Perakendecilerin, kendi inisiyatiflerinde olarak, toptancilik ve bazen de
imalati yurutebilmek i¢in yeni bir isletme 6rgutu olusturmalaridir. Bu sistemde
dyeler, alimlarini kooperatif kanaliyla ve reklam, tutundurma vb. gibi

programlarini da ortaklasa yaparlar.

3. Franchising Orgiitleri

Franchising, bir dagitim seklidir. Bu sistemde, bagimsiz is adamlarina
veya isletmelere, bir bedel karsiiginda bir igletmenin Urlin ve hizmetlerini
satma hakki verilir (islamoglu, 2000). Franchising, ana 6érgiit ile bagimsiz
aracilar (dagiticilar) arasinda, nasil is yapacaklari konusunda yapilan

sozlesmedir. Kendi i¢cinde Uge ayirabiliriz.
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a) imalatgilar Tarafindan Desteklenen Perakende Franchising Sistemi

Genel olarak otomobil endustrisinde araba satiglar bayiler vasitasiyla
yapiimaktadir. Bu bayiler bagimsiz is adami olarak c¢esitli satis ve hizmet
kosullari Gizerinde de anlasirlar. Bir nevi buna yetkili saticilikta denebilir. Orn;
Tofag, Toyota-SA, Argelik , AEG, Profilo gibi.

b) imalatcilar Tarafindan Desteklenen Toptanci Franchising Sistemi

Bu tur, daha c¢ok serinletici ickiler endustrisinde gorulmektedir.

Ornegin, Coca-Cola, Export Corp.

c) Servis isletmeleri Tarafindan Desteklenen Franchising Sistemi

Bir hizmet sirketinin, hizmeti tuketiciye saglikl ulastirmak icin bastan
sona kadar sistemi organize etmesidir. Ornegin, otomobil kiralama hizmetleri
(Hertz, Avis vb. gibi), beklemesiz hizli, ayakta (fast-food) gida ticareti
(McDonald’s, Burger King, Pizza Hut vb. gibi) ve motelcilik.

2 ) Yatay Pazarlama Sistemi

iki veya daha fazla sayida igletmenin gdriinen bir pazar firsatini

degerlendirmek icin gecici veya surekli olarak birlesmeleri ya da bagka bir
sirket kurma yoluna gitmeleridir. Birbirleriyle iligkisiz ya da baglantisiz firmalar
da yatay pazarlama sistemi kurabilirler. Yatay butunlesmede ¢ogunlukla yeni
pazarlama igletmeleri kurulmaz var olanlar birlestirilir (Demir, 2006). Yatay
pazarlama sistemi kurmanin belli basli nedenleri sdyle 6zetlenebilir:

e Pazar kaymalari ve rekabetin yogunlasmasi

e Her iki tarafta da yeni girisimi tek basina finanse edecek istek

veya gu¢ olmamasi
e istemdeki mevsimlik dalgalanmalar
e Birlesilmek istenen igletmenin teknik ve know-how’ina duyulan

gereksinme
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3. iI:iSKiNiN SUREKLILIGiNi ETKILEYEN
FAKTORLER

3.1. lletisim

iletisim, firmalar arasindaki bilginin zamaninda ve anlamh bir sekilde
formol ya da informal olarak paylasiimasidir (Anderson and Narus, 1990,
p.44). iletisimin kisaca tanimi olarak da: ortaklar arasindaki bilginin degis
tokusudur (Selnes, 1998, p.310). Yapilan arastirmalarda da en ¢ok bilginin
degis tokusu kavrami Uzerinde durulmustur (Anderson and Weitz, 1989;
Berhman and Perreault, 1982; Frazier and Rody, 1991).

iletisim kavramini degisik sekillerde tanimlamak mimkin olmakla
birlikte, en genel anlamiyla bilgi, fikir ve duygularin bir kimseden digerine
aktarilmasi sureci olarak tanimlanabilir. Ancak bu surecin olusabilmesi igin
mutlaka alici-satici arasinda bir iligkinin kurulmasina gereksinim vardir. Bu

anlamda iletisim bir bag rolu Ustlenir.

S6z konusu bu bag iliskilerde bazen yakinlastirici bazen de uzaklastirici
bir islev gdrebilmektedir (Eren, 1996, s.322). iletisim siirecinin unsurlarinin iyi
analiz edilmesi, basarili bir pazarlamanin 6n kosuludur. iletisim yeteneklerini
gelistirme, iletisim sirecini anlamayla baglar. iletisim, misterinin génderilen
mesajlari  dogru bi¢cimde algilamasiyla gergeklesir. Eger bu durum
gerceklesmemisse, etkin ve olumlu bir iletisimden s6z edilemez. Boyle bir
sonucun olugsmasindaki etken, gonderilen dustnce, fikir ya da duygular dogru
olarak kodlanip mesaj bigcimine getiriimemistir ya da musteri kendine ulasan
mesaijlari dogru bigimde 6rgutleyip yorumlayamamistir (Odabasi, 1997, s.43-
44). iliski pazarlamasi pratidi, iyi ve etkili bir iletisime odaklanir. iletisim
basitce, her bir musteriyi daha iyi anlaya-bilme faaliyetlerinin butinudur
(Rich, 2000, p.173).
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Bir iligkinin basarili ve uzun sureli olmasi kurulan iletigsimin kalitesiyle
yakindan ilgilidir. iletisimin, bir iligki olusturma ve gelistirmedeki roliini iyi
anlamak, hem bireyler hem de musteri istek ve ihtiyaglari dogrultusunda mal
ve hizmet Ureten firmalar igin ¢cok onemlidir. Etkin bir iletisim kurulmadan
etkin  bir musteri iligkileri olusturmak imkansizdir. Bir iletisimden
bahsedebilmek icin de karsilikh fikir, bilgi ve duygu aligverisini zorunlu kilan
bir iligkinin kurulmasi gerekmektedir (Eren, 2001, s.349). Musteriler herhangi
bir drin ya da hizmeti satin almadan once, satin alma sirasinda ve satin
almadan sonra bir takim bilgilere gereksinim duyarlar (Hart and Johnson,
1999, p.17). Alici ve satici arasinda her asamada kurulan etkin iletisim daha
saglikli ve uzun sureli iligkiler gelistirmede ve baglihk yaratmada etkili
olacaktir. lletisim sistemi, is iliskilerinde guveni gelistirdigi gorilmektedir
¢cunkld mukemmel bir birlikte ¢alismayi kolay hale getirmekte ve temel ilgi
konularini gérismeyi saglamaktadir (Weitz and Jap, 1995; Coote et al,
2003). Arastirmalarda iletisim ,firmanin satis performansi (D’Amours et al,
1999; Walton and Marucheck, 1997) ve en Onemli faktdr olarakta

kalkinmaya yonelik yonetim olanaklarina etki etmektedir. (Zollo et al, 2002)

Yapmis oldugumuz c¢alismada Joseph P.Cannon & Christian
Homburg, “Buyer -Supplier Relationships and Customer Firm Costs”,
Journal of Marketing makalesindeki veriler kaynak olarak kullaniimistir.
“lletisim iligkilerin olusturulmasinda kordinasyon aktivitelerinde Dbirbirini
tamamlayan en onemli pargalardir” seklinde Mohr, Fisher and Nevin, 1996

yilindaki galismalarinda 6neminden bahsedilmistir.

Makaledeki iletisim konusu yluz yuze iletisim, telefonla iletisim ve
yazigarak iletisim olarak ele alinmaktadir. Yapmis oldugumuz calismada
orneklem kitlemize en uygun iletisim turt olan yuz yuze iletisim turu ve

bununla ilgili sorulari kullaniimistir.
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iletisim degiskeninin etkinligi ile ilgili asagidaki hipotezler gelistirilmistir.
H1: YUz ylUze iletisim ve iligkinin kalitesi arasinda pozitif bir iliski vardir.

H7: Yuz yuze iletisim ve iligskinin surekliligi arasinda pozitif bir iligki

vardir.

3.2. imaj

Firma imaji, ayni endustri igerisindeki faaliyet gosteren firma ve
insanlar nezdinde o firmanin ayni sektordeki diger firmalar karsi dirust
oldugunun, onlar i¢in endiselendiginin v.b. gdstergesidir (Doney and Canon
1997). Firmalarin iyi bir Un veya imaja sahip olmalari onlara olan
guvenirliligini artiracaktir (Ganesan, 1994). Firma bu tur durumun en iyi
sonucu uzun sureli ¢alisma suresidir. Firmanin iyi bir Gne sahip olmasi
rekabet kosullarinin oldugu piyasada ilk oncelik sirasinin onda olmasini
saglayacaktir. Genel olarak tedarikgiyle c¢alisiima suresine bakildiginda
surenin uzunlugu masterilerin firma hakkindaki dustncelerini ve piyasadaki
unand gostermektedir. Yani imaij, iligkilerin surekligini ve baghlik derecesini

artiran bir sonug olarak kargimiza ¢ikmaktadir (Anderson and Weitz, 1992).

Firma imajinda gegmis deneyimlerin etkisi de bulunmaktadir. Bunun
kaynagi ise; kurulan kisisel iligkiler, iliskilerde karsilikli sdylenen ve verilen
sozler, tedarikgi firmayla ilgili medyada cikan yayinlar ve sirketin toplumsal

olaylarda sergiledigi tutum ve refleksleridir (Bennett and Gabrial, 2007).

Yapilan aragtirmalarda, firma imajinin musterilerin firmayla ilgili
dusuncelerini bastanbasa etkiledigi belirtiimigtir (Barich and Kotler, 1991;
Dichter, 1985; Finn, 1961; Kotler, 1982).

Yapilmis olan g¢alismada firmanin imaji ile ilgili olarak Nha Nguyen,
Gaston Leblanc’nin 2001 yilinda yayinlanan “Corporate image and corporate
reputation in customers retention decisions in services” makalesinden

yararlaniimigtir.
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Firmanin imaji(iin) degiskeninin etkinligi ile ilgili asagidaki hipotezler

geligtirilmigtir.

H2: Firma imaji ve iliskinin kalitesi arasinda pozitif bir iligki vardir.

H8: Firma imaji ve iligkinin surekliligi arasinda pozitif bir iliski vardir

3.3. Bilgi paylagsimi

Uzun sureli pazarlama iligkilerinin bir pargasi da bilgi paylasiminin
karsilikli olarak net ve seffaf bir sekilde gerceklesmesidir. Bilgi paylasimiyla
piyasada olan iki tarafinda sorunlari minimize edilerek daha saglikli sonuglar
elde edilecektir. Musterilerle olugan bilgi paylagimi ile onlara hem yol
g6stermis hem de buna bagli olarak musteri olarak sadece kendi payimizi
degil onlari da dusundugumuzi gostermis oluruz. Ayni zamanda bilgi
paylasiminin sonucuna musteri memnuniyeti maksimize edilecektir. Bununla

birlikte iliskiler glglenecek ve sureklilik artacaktir.

Son doénemlerdeki calismalarda bilgi paylasimini etkiledigi 6nemli
noktalar, musterilerin fayda ve fiyat anlayiglarini Gzerindeki etkilerdir
(Hansen et al.,, 2008). Tedarik¢i bilgi paylasiminda ne kadar acgik olursa,
yararli bilgiler musteriler icin gelecekle ilgili alacaklar kararlarda kadar ¢ok
yardimci olacaktir (Cannon and Homburg, 2001, p.32). Firma ve mdusteri
arasindaki bilgi paylagimi sonucunda iligkinin gug¢li ve degerli oldugunu
gOstermektedir (Pappas et al., 2008).

Yapmis oldugumuz c¢alismada Bilgi paylasimi degiskeni igin, Joseph
P.Cannon & Christian Homburg, “Buyer-Supplier Relationships and
Customer Firm Costs”, Journal of Marketing dergisindeki anket sorulari

kullaniimistir.
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Bilgi paylagimi degigkeninin etkinligi ile ilgili agsagidaki hipotezler
geligtirilmigtir.

H3: Bilgi paylasimi ve iligkinin kalitesi arasinda pozitif bir iliski vardir.

H9: Bilgi paylasimi ve iliskinin surekliligi arasinda pozitif bir iligki vardir.

3.4. Tedarik¢inin Adaptasyonu

Tedarikginin esnekligini genis olarak tanimlarsak; mugterilerin degisen
ihtiyaclari dogrultusunda bunlari karilasabilmektir (John and Nevin,1990).
Esnek tedarikci kural ve talimatlarda esnek yapili ve musterilerin isteklerini
kargilamak amach uygulamalari olmaldir. Tedarikgi Urin ve hizmet
birimlerindeki  6nerileri dogrultusunda da esnekligi saglayabilmelidir
(Andersan and Nours, 1995; Wilson, Weis and John, 1990).

Piyasalarda musteri talepleri ve kisilan Grin yasam dongusu, esnekligi
pazarda yasanan degisimlere ayak uydurabilmek icin en dnemli strateji haline

getirmistir (Tseng and Lin, 2005).

Yapmig oldugumuz calismada adaptasyon(esneklik) degiskeni igin,
Joseph P.Cannon & Christian Homburg, “Buyer-Supplier Relationships
and Customer Firm Costs”, Journal of Marketing dergisindeki anket

sorulari kullaniimigtir.

Adaptasyon degdiskeninin etkinligi ile ilgili asagdidaki hipotezler
gelistirilmigtir.
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H4: Tedarikcinin adaptasyonu ve iliskinin kalitesi arasinda pozitif bir

iligki vardir.

H10: Tedarikginin Adaptasyonu ve iligkinin surekliligi arasinda pozitif

bir iligki vardir.

3.5.Guven

Gulven, karsi tarafin ya da markanin kendisinden beklenenleri yerine
getirmesi yetenegine dayali, surekli bir surectir (Doney and Cannon, 1997).
Musteri agisindan marka ya da firmadan beklenenler ise, satin alinan Granan
en azindan yeterli performans gosterebilmesidir. Buna gore guvenin var
olabilmesi bir tarafin diger tarafi kendisi igin pozitif ¢iktilarla sonuglanacak
faaliyetlerde bulunacagina (Anderson and Narus, 1990, p.42-58 ), musterinin
marka/firmadan bugln sagladigi faydayi ileride de saglayacagdina (Doney ve
Cannon, 1997) ve durustligune (Morman, 1993; Morgan and Hunt, 1994)
inanmasini gerektirmektedir. Bu kapsamda bir masterinin belirli bir marka ya
da firmaya guven duymasi, gliven duydugu marka veya firmadan uzun
dénemde saglayacagi fayda algisi nedeni ile kisa donemde 6nline ¢ikacak
daha iyi alternatiflere yonelmesini engelleyecek ve glven duydugu firmanin
cikarci davraniglari sergilemeyecegine inandi i¢in diger marka veya firmalara
yonelik ylksek risk algisina sahip olmasina neden olacaktir (Morgan and
Hunt, 1994).

Guven ayni zamanda firmalar arasindaki performansi ve iligkileri
artiracak tedarikcinin secgiminde onemli rol oynayacaktir. Guven iligkisinin
olusmasinda firmada calisan satis personelinde buylk rol dismektedir.
Cunku firmalarla ilk iletisime gecen ve onlarla ilgilenen satis personelidir.
Bundan dolayi satis personelininde davranislarina, hal ve hareketlerine 6zen
gOstermesi gerekmektedir. Boylece firmalar arasinda ilk baglar kurulmus

olacaktir. isletmelere gelecekteki pazar hedeflerine ulasmak istiyorlarsa
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gluven ve taahutlerini iligkilerinin énemli bir faktér oldugunu bilmelidir
(Morgan and Hunts, 1994).

Guven, bir iligki sureci iginde kargi tarafin niyeti hakkindaki inang veya
kanaatler olarak da tanimlanabilir. iliski pazarlamasinda giiven, bir iliskide
taraflardan birinin, diger tarafin vermis oldugu soézlerin gerceklestirilecegine
dair hissettigi inancin derecesini belirleyen bir boyuttur. Bu durum, genellikle
iligkilerin temeli olarak kabul edilmistir. Bazilari guveni, is iligkilerinin hayati bir
bileseni ve iliski pazarlamasi modelini olusturmada anahtar gorev goren bir
yapi olarak gdérmektedir. Genellikle, alici-satici arasinda olusacak yuksek
derecedeki guvenin, iligkinin uzun vadede var olmasi ve devam etmesi

olasihgini arttirdig1 gozlenmektedir (Yau, et al. 2000, p.1114).

Guven ¢ogunlukla basarih iligkilerin yagsamsal bir etkeni olarak kabul
edilir. Guven ve baglilik, mevcut musterilerle iliskide kalarak uzun dénemli
fayda elde etme beklentisi yaratir. iligkilerin gelisimi (izerinde giivenin etkisi
Ozellikle iligki gelistirmenin son asamalarinda fark edilir (Conway and Swift,
2000, p.1394). Jehfry Dyer and Wujin Chu, guveni, karsi tarafin iyi niyetini

istismar etmeyecegdine dair inang¢ seklinde tanimlar (Hart and Johnson, 1999,
p.12).

Guven ticari iligki icerisinde olan firmalardan birinin, diger taraf
hakkinda gelecekteki ihtiyaglarini karsilarken adil, duarast ve inanilir
davraniglar sergileyecegi yonundeki tutum ve dusunceleridir (Leonidou et al,
2006).

Yine, guven, taraflardan birinin, gereksinimlerinin gelecekte yapilacak
hareketler ile diger tarafca kargilanacagina duyulan inangtir. Taraflardan biri,
degdisim ortaginin inandiricihgina ve dogruluguna kanaat getirmigse guven
olusmus demektir. Sosyal psikolojide, guvenin iki zorunlu 6gesi olduguna dair

bir uzlasi vardir (Wetzels, Ruyter and Birgelen, 1998, p.411).



22

* Ortagin durastligune duyulan guiven,

* Ortagin yardimseverligine duyulan guven.

Guven, bir iliskinin ekonomik sonugclarinin 6tesinde, musteri tatminine
ve uzun sireli bir birlesmeye de katkida bulunur. iligki pazarlamasinin
basarisinda hem given hem de ekonomik sonuglar etkilidir. Guven, tim
toplumlarda var olan pek ¢ok is faaliyetlerini ydneten kulttrel farkhliklara karsi
da baslica destek noktasidir (Rich, 74; Haciefendioglu, 2000, s.173). Musteri
glveni yaratmak, firmalar icin her kosulda ¢ok karhdir. Ayrica guven, pazarla
ilgili belirsizligi azaltici yonde bir etkiye sahiptir (Hewett and Bearden, 2001,
p.61). Mukemmel bir firma bile bir toplam guven stratejisinden yoksun ise
guven aksaklgi durumu ile karsilasabilir. Boyle bir durumda, glivenin yeniden
yapilandiriimasi veya olusturulmasi yillar alabilir. Gliven aksakhgi, musterinin
bir organizasyon ve onun g¢alisanlari ve Urunleri igin hissettigi gliveni eksilten,
zedeleyen herhangi bir durumdur. Musteriler, guvendikleri firmalardan satin
alma faaliyetlerinde bulunurlar. Satin alma sonunda bir gliven aksakligi
meydana geldiginde musteri, yapmis oldugu satin alma faaliyetinden
pismanlik duyacaktir. Sonugta, guven esitliginde bir erozyon olusur (Hart ve
Johnson, 1999, p.12-13). Ote vyandan, etkin bir hizmet Kkalitesinin
olusturulmasi ve surdurulmesi, zamanla guvenin olusmasina yol agacaktir.
Guvenin devami, bagilihk derecesinin artmasini da saglayacaktir (Chenet,
Tynan and Money, 2000, p.489). Guvenin firmalar ve musteriler Uzerindeki

etkilerini bu sekilde 6zetleyebiliriz.

Yapmis oldugumuz calismada guven degiskeni icin, Doney and
Cannon, 1997°deki “An examination of the nature of trust. in buyer-seller

relationship” makalesindeki ilgili anket sorulari kullaniimistir.

Guven degiskeninin etkinligi ile ilgili asadidaki hipotezler gelistiriimistir.
HS5: Guven ve iligkinin kalitesi arasinda pozitif bir iliski vardir.

H11: Gaven ve iligkinin surekliligi arasinda pozitif bir iligki vardir.
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3.6. iliskinin Kalitesi

iliskinin kalitesi bir cok genel tanimda, bastanbasa derin ve sabitlesen
cikarlarin olusturdugu dizen yada ortam olarak tanimlanmaktadir. Birgok
calismada da iliskinin kalitesinin sabitlesen ¢ikar iligkilerinin birgok g¢esidini
gOstermektedir (Dwyer and Oh, 1987; Johnson et al, 1993; Kumar et
al,1995). iliskinin kalitesi genellikle tahammiil etmek, desteklemek,
tamamlamak seklindeki bir batunin temelini olarak gorulmektedir (Skarmeas
et al., 2007).

Yapmis oldugumuz c¢alismada iligkinin kalitesin  degiskeni icin,
Johnson 1999°daki “Strategic integration in industrial distribution channels:
manneging the interfirm relationship as a stratejik asset” makalesindeki ilgili

anket sorulari kullaniimistir.

iligkinin kalitesi degiskeninin etkinligi ile ilgili asagidaki hipotezler

geligtirilmigtir.

H6: iliskinin kalitesi ve iligkinin siirekliligi arasinda pozitif bir iligki vardir.

3.7. lligkinin Siirekliligi

Uzun dénemli iligki, taraflarin kisa dénemli fedakarlklarda bulunarak
karsilikli uzun donemli bir fayda iligkisi olusturmak icin sergiledikleri gonulli
davraniglar olarak tanimlanabilir (Ryu et al, 2007). ikili surekliligi konusu
bundan énceki calismalarda ele alinmistir. iligkinin sdrekliligini, iligkinin
taraflari arasindaki etkilesim ve gelecekte meydana gelecek degisimler
sonrasinda da iliskinin devami olmasi olarak ele alinmigtir (Harmond, 1996).
Sirketlerdeki yonetimlerde alinan kararlarin arasinda da iligkinin surekliligi
onemli bir etmen olarak g6z 6ninde bulundurulmakta ve sirket stratejilerini

etkilemektedir (Heide and John, 1990). Tedarik¢inin davraniglarinin inanilir
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ve guvenilir oldugunu dusundugunde, tedarikgi ile uzun donemli iliski kurma

egdilimi artacaktir (Ryu et al, 2007).

Firmalari uzun doénemli iligki kurmaya iten iki farkli boyuttan
bahsedilebilir. Bunlar, yogun bilgi paylasimi ve yeni tedarikgiyle calisma
maliyetlerinde meydana gelen artislardir (Stanko et al, 2007). Biz yapmis
oldugumuz calismada bilgi paylasimi boyutunu Uzerine yogunlasgiimistir.

Yapmis oldugumuz calismada iliskinin surekliligi degiskeni icin, Kim
2001’deki “On interfirm power, channel climate, and solidarity in industrial”

makalesindeki ilgili anket sorulari kullaniimistir.
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4. GIDA SEKTORUNDEKI BiR UYGULAMA

Dagitim kanah Uyelerinin iligskileri ve performanslari ile ilgili olarak
yapilacak arastirmanin yapilacag: sektor gida sektorudur. Bu sektdrde
bulunan dagitim kanal Gyelerinin konu ile ilgili degerlendirmelerini
uygulanmis olan anketle analiz edilecektir. Bu analiz yapilirken sektorin lider

firmalarindan birinin musteri portféyu 6rneklem kitle olarak kullaniimistir.

4.1. Hipotezlerin Listesi ve Teorik Model

Diger bolumlerde yapilimis olan agiklamalardan yola c¢ikarak 6ne
surtlen hipotezler asagidaki gibidir. Hipotezlerimizden sonra arastirma
bulgularina goére teorik modelimiz gizilmigtir. Arastirmamizin bu bélimuinde
bu hipotezlerin dogrulugunu test etmeye yonelik yontem, analiz ve sonug¢

bdélumleri yer alacaktir.
H1: Firmanin imaji ve iligkinin kalitesi arasinda pozitif bir iligki vardir.
H2: YUz ylze iletisim ve iligkinin kalitesi arasinda pozitif bir iligki vardir.
H3: Bilgi paylasimi ve iligkinin kalitesi arasinda pozitif bir iligki vardir.

H4: Tedarikginin adaptasyonu ve iligkinin kalitesi arasinda pozitif bir

iligki vardir.

H5: Tedarikginin guvenirliligi ve iliskinin kalitesi arasinda pozitif bir iligki

vardir.
H6:iliskinin kalitesi ve iligkinin surekliligi arasinda pozitif bir iligki vardir.

H7: Firmanin imaji ve iligkinin strekliligi arasinda pozitif bir iliski vardir.
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H8: Yluz yuze iletisim ve iliskinin surekliligi arasinda pozitif bir iliski

vardir.

H9: Bilgi paylasimi ve iligkinin surekliligi arasinda pozitif bir iligki vardir.

H10: Tedarikginin adaptasyonu ve iligkinin surekliligi arasinda pozitif

arasinda bir iligki vardir.

H11: Tedarikginin guvenirliligi ve iligkinin surekliligi arasinda pozitif bir

iligki vardir.
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4.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Amag; dagitim kanallarindaki Uretici firmalarla kanal Gyeleri arasindaki
iletisim (Yiliz yiize iletisim), bilgi paylasimi, tedarik¢i imaji, tedarikginin
adaptasyonu ve tedarikgiye guvenirlilik faktorlerinin iligkinin kalitesi ve
surekliligi Uzerindeki etkileri incelemektir. Buradan hareketle olusturulan
hipotezlerin test edilmesi ve modelin dogrulugunu arastirmak icin gida
sektorindeki bir et tedarikgisi olan bir firmaya anket ¢calismasi uygulanmistir.
Firmanin toplu tuketim (catering grubu-yemekhaneler) ve perakende satig

yapan kuguk olgekli mugterileri drneklem kitlemizin genelini olugsturmaktadir.

Yapilan bu arastirma tarim ve hayvancihgin yaygin oldugu
ulkemizdeki onemli sektorlerden biri olan gida sektorindeki et Grdndnun
kalitesi disindaki musterilerde iligkinin surekliligi konusundaki etki eden
faktorleri incelemek ve bu konuda elde edilen verilerin firmalara daha etkin bir
yonetim ve strateji uygulamalarina yardimci olmaktir. Arastirmanin bu
sektorde yapilmasinin nedeni; Turkiye'deki et firmalariyla ilgili olarak bir
¢alisma bulunmamaktadir. Ayni zamanda bu sektordeki ¢ogu firma aile
sirketi olarak kurulmustur. Ancak blyutyen ve kurumsallasmaya baglayan aile
sirketlerinin karar noktalarinda onlara yardimci olabilecek sonuglar elde

edilmek istenmesidir.

4.3. Arastirmanin Metodolojisi

Anket sorulari olusturulurken, ¢ogunlukla ilgili literatirden secilen ve
onceki c¢alismalarda guUvenirliliklerinin  ylksek olan anket sorulari
kullaniimistir. Sorunlarin tamami 5’li Likert 6lgeginde sorulmus olup bunlarin
buyuk bir kisminda (1-Kesinlikle katilmiyorum) ve (2-Kesinlikle katiliyorum)
seklinde isaretlenmistir. Sadece ylUz yuze iletisim Olgeginde ise (1-Her gun)

ve (5- Birkag yilda bir) olarak olusturulmustur.
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Bu form oncelikle 40 Kkisilik bir érneklem Uzerinde pilot calisma
yapilmig, anket sorularinin acgikhgr ve anlasilirhgi test edilmistir. Bu pilot
calismanin geri beslemeleri dogrultusunda anket formunda gerekli
dizeltmeler yapilmis ve form ana kitleye uygulanmaya hazir hale

getirilmistir.

Tedarikginin iligkinin  surekliligi  ve iligkinin kalitesini etkileyen
faktorlerine yonelik yapilan anket calismasinda (Ek -1) 150 tane anket
magterilerini  dérneklem kitle olarak kullandigimiz firmanin mdusterilerine

dagitiimis ve bu anketlerden 119 tanesi (%79,33) geri donulmustar.

4.4. Modelde Bulunan Degiskenler ve Olgekler

Arastirmanin modelinde kullanilan degiskenler (Ek1) literatirde yer
alan galismalardan faydalanilarak kullaniimistir. Bu degiskenlerin nerelerden
alindigi ayrintili olarak agsagida agiklanmistir. Ankette kullanilan diger sorular

yapilan galismadaki sorulara uygun olarak hazirlanmistir.

Firmanin imaji, sektérde nasil taninan bir tedarik¢i olduguna,
musgterilerde biraktigl izlenimlere ve piyasadaki rakiplerine goére nasil
bilindigine yonelik olarak sorulmustur. Anketimizde kullanilan sorular Nha
Nguyen, Gaston Leblanc, (2001) calismasinda kullanmig oldugu 5 soruluk
Olcektir.

Yuz yuze iletigsim, tedarikgi firmanin muagterileriyle olan iligkilerindeki
iletisimin rolinU, en etkili iletisim tarinld ve etkisini dlgmek amaciyla
sorulmustur. Anketimizde kullanilan sorular Mohr, Fisher, and Nevin (1996)

¢alismalarindaki 3 sorulu olgektir.

Bilgi paylasimi, musterilerle olan baglari ve uygulanan stratejilerde

musterilere destek verilip verilmedigini 6lcmek amaciyla kullaniimigtir. Bu
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degiskeni Olgmek icin kullanilan sorular Mohr, Fisher, and Nevin (1996)

calismasindan alinmistir. Olgek 3 adet sorudan olusmaktadir.

Tedarikginin adaptasyonu, tedarikginin piyasadaki degismelere ne
kadar kisa surede uyum saglayacagini ve karsilayalabilecek talep artiglarini
karsilama gucunu olgmek amaciyla kullaniimigtir. Bu bagimsiz degiskeni
Olgmek icin kullandigimiz sorular Cannon and Perreault (1999)

calismalarindan alinmistir. Olgegimiz 4 adet sorudan olusmaktadir.

Tedarikginin guvenirliligi, sektordeki tedarikginin nasil tanindigi ve
musterilerinin guvenini o6lgmek amaciyla kullanilmigtir. Bu degiskenimizi
Olgmek icin  kullandigimiz  sorular Doney and Cannon, (1997)

calismalarindaki 7 soruluk dlgektir.

iliskinin kalitesi, tedarikgi ile misteriler arasindaki iligkinin dzelliklerini
ve iliskinin kalite derecesini O6lcmek amaciyla sorulmustur. Bu bagimli
degiskenimizi 6lgcmek i¢in kullanilan sorular Johnson,( 1999) c¢alismasindaki

4 soruluk olgektir.

iliskinin  slrekliligi, tedarikginin  sektorde  bulundugu  siirece
musgterileriyle olan iligkinin suresini ve gelecekteki olusabilecek degisiklikleri
O0lgmek amaciyla kullaniimistir. Bu bagimli degiskeni 6lgmek igin Kim, (2000)
calismasindaki 5 soruluk olgek kullaniimistir.

Olusturulan arastirma modelinde iki ayri degisken grubu mevcuttur.

Bunlar; bagimsiz degiskenler ve bagimli degiskenlerdir.

Bagimsiz degiskenler;

Tedarikginin imaji

iletisim ( YUz ylize iletisim)
Bilgi Paylagimi
Tedarikginin Adaptasyonu

o K 0N =

Tedarikginin Guvenirliligi
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Bagimli degiskenler;

1. lligkinin Kalitesi
2. lligkinin Sirekliligi

4.5.0rneklem Ozellikleri

Anket formlari aracihgiyla elde edilen veriler SPSS (Statistical Packet
for Social Science) paket programi ile yapilmistir. Buna goére uygulamaya
katillan firmalar ve firma galisanlarinin demografik 6zellikleri igin sorulan soru

basliklarimiz ve bunun sonucunda elde edilen bilgiler Tablo 4. 1 * deki gibidir.
Demografik 6zellikler

Yas

Cinsiyet

Egitim Durumu

Sahip Olunan Belgeler (ISO-HACCP-TSE)
Firmanin Toplam Calisan Sayisi

iliski Stiresi

N o g bk~ 0w b=

Firmadaki Pozisyonu

Orneklem kitlemize baktigimizda galisan grubun %8'i (18-24), %78 ‘ini
(25-34), %28'ini (35-44) ve % 4’Unlide 45-54 yas arasi calisanlar
olusturmaktadir. Genel olarak yas ortalamasina baktigimizda agirlkli geng
ve orta yas grubu yer almaktadir. Sektor olarak baktigimizda ise agirlikh
erkek personel bulunmaktadir. Yapilan anketlerin % 69 erkek % 31 bayan
tarafindan doldurulmustur. Bu firmalarda bakildiginda genel olarak egitim
seviyesi yuksektir. Calisanlarin % 54 lisans % 26 On lisans ve %23 lise
mezunudur. Pozisyon olarak baktigimizda ise % 51 mudur % 41 orta kademe

yonetici %7’side Ust kademe yoneticilerden olusmaktadir. Anketleri genellikle
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yoneticiler doldurdugu i¢in dogruluk derecesi ve elde edilecek sonuglar daha

net olacaktir.

Tablo 4. 1. Orneklem Demografik Ozellikleri

Gecerli | Kimdilatif
Yiizde Yiizde Yiizde
YAS Frekans (%) (%) (%)
(18-24) 8 6,8 6,8 6,8
(25-34) 78 66,1 66,1 72,9
(35—-44) 28 23,7 23,7 96,6
(45-54) 4 3,4 3,4 100
(55-64) 0 0 0 0
Toplam 118 100 100
Gecgerli| Kiamdiilatif
Yiizde Yiizde Yiizde
CINSIYET Frekans (%) (%) (%)
Erkek 81 68,6 68,6 68,6
Bayan 37 31,4 31,4 100
Toplam 118 100 100
Gecerli| Kiamdilatif
Yiizde Yiizde Yiizde
EGITIM Frekans (%) (%) (%)
Lise 26 22 22 22
Onlisans 28 23,7 23,7 45,8
Lisans 64 54,2 54,2 100
Toplam 118 100 100
Gegerli| Kimdilatif
. . Yiizde Yiizde Yiizde
ISLETMEDEKI
POZISYON Frekans (%) (%) (%)
Orta kademe 49 41,5 41,5 41,5
Ust yonetici 9 7,6 7,6 49,2
Mudur 60 50,8 50,8 100
Toplam 118 100 100

Tedarikgisi oldugu firmalara ait olan iligkinin suresi, musteriden alinan

siparis yogunlugu, musterinin sahip oldugu belgeler ve calisan sayisi ile ilgili

verilen cevaplar Tablo 4. 2 ‘deki gibidir.



Tablo 4. 2. Orneklem Kitlenin Orgtitsel Ozellikleri

Gecgerli | Kimdilatif
CALISAN Yiizde Yiizde Yiizde
SAYISI Frekans (%) (%) (%)
(1-9) 4 3,4 3,4 3,4
(10-49) 66 55,9 55,9 59,3
(50-149) 28 23,7 23,7 83,1
(150-249) 8 6,8 6,8 89,8
(250 ve uzeri) 12 10,2 10,2 100
Toplam 118 100 100
Gegerli | Kimdilatif
ILISKININ Frekans | Yiizde Yiizde Yiizde
SURESI(YIL) (%) (%) (%)
(1-4) 90 76,3 76,3 76,3
(5-9) 20 16,9 16,9 93,2
(10-14) 4 3,4 3,4 96,6
(15-19) 4 3,4 3,4 100
Toplam 118 100 100
VERILEN Gegerli | Kiimdilatif
SIPARIS Frekans | Yiizde Yiizde Yiizde
(ADETI/YIL) (%) (%) (%)
(50-99) 24 20,3 20,3 20,3
(100-149) 45 38,1 38,1 58,5
(150-199) 24 20,3 20,3 78,8
(200-249) 8 6,8 6,8 85,6
(250 ve uzeri) 17 14,4 14,4 100
Toplam 118 100 100
i Gegerli | Kimdilatif
ISO BELGESI Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
(%) (%) (%)
Evet 102 86,4 86,4 86,4
Hayir 16 13,6 13,6 100
Toplam 118 100 100
HACCP Gegerli | Kiimdiilatif
BELGESI Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
(%) (%) (%)
Evet 85 72 72 72
Hayir 33 28 28 100
Toplam 118 00 100
Gecerli | Kimdlatif
TSE BELGESI | Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
(%) (%) (%)
Evet 93 78,8 78,8 78,8
Hayir 25 21,2 21,2 100
Toplam 118 100 100

33
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Orneklem kitlemizdeki firmalarin ¢alisan sayilarina baktigimizda (1-9)
arasl %3, (10-49) arasi % 56, (50-149 ) arasi % 24, (150-249) arasi % 7 ve
(250 ve (izeri) %10‘luk oranlara da bulunmaktadir. Orneklem kitlemiz agirlikli
olarak kiguk ve orta dlgekli isletmelerden olusmaktadir. Ayrica firma ile olan
iligki sresine baktigimizda ise; (1-4 ) yil arasinda olan firmalar %76, (5-9) yil
arasinda olan firmalar ise % 17 oraninda bulunmaktadir. Calisma yogunlugu
olarak inceledigimizde ise firmalarla yillik alinan siparis sayilari; yilda (50-99)
adet siparig aldigimiz firmalar orani %20, (100-149) siparis orani %38, (150-
200)siparig sayisi oranimiz %20, (201-249) siparis orani %7 ve (250-ve

Uzeri) siparig oranimizda %14 olarak gérilmektedir.

4.6. Faktor Analizi

Faktor analizi, aralarinda iligki oldugu dusunidlen ¢ok sayida
degiskenin aralarindaki iligkinin anlagilmasi ve yorumlamasini kolaylastirmak
igin temel boyuta indirgeyen bir grup ¢ok degiskenli analiz teknigidir. Boylece
ana faktorleri belirleme ve bu degigkenlerinin her birinin birbirini agiklama

derecesi gorulur.

Yapmis oldugumuz calismadaki verilere uygulanan faktér analizi

bagimli ve bagimsiz degiskenler ayri ayri uygulanmigtir.

4.6.1. Bagimsiz Degiskenlere Ait Faktor Analizi

Uygulanan anketteki bagimsiz degigkenlere ait sorularin dagihmi
soyledir; (Yiz ylze iletisim) 3 soru, (Bilgi paylasimi) 3 soru, (Adaptasyon) 4
soru , (Guvenirlilik) 7 soru , (imaj) 5 soru. Yapilan faktér analizi sonucunda
sorularin bazilari analiz disi birakilmistir. imaj faktériinden 1 soru, giiven
faktorinden de 5 adet soru farkh faktorlere yuklendigi icin analiz disi
birakilmistir. Diger degiskenlere ait faktor sorularimizda degisiklik

yapilmamistir. Cikarilan sorular sonucunda anket sorulari arasinda bir
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batinlik olusmus ve 5 faktére ylklenmesi saglanmistir.  Yapilan
arastirmadaki orneklem vyeterliligini 6lgmek icin KMO testi (Kaiser-Meyer-

Olkin) yapilmistir.

Kaiser-Meyer-Olkin testi (KMO), gdézlenen korelasyon katsayilari
buyuklugu ile kismi korelasyon katsayilarinin buydklugunu karsilagtiran bir
indekstir. Degiskenlerin kismi korelasyon katsayilarinin karelerinin toplami,
korelasyon katsayilarinin toplamindan kuguk ise, KMO olgutu 1’e yaklasir.
Degiskenlerin korelasyonlari, diger degigkenler tarafindan
aciklanamadigindan, kicuk KMO degerleri, dediskenlerin faktér analizinin
yapiimasinin iyi bir fikir olmadigini gosterir. Tablo 3. 3 ‘de verilen faktor analiz

sonuglarinda KMO ve toplam varyans degerleri de verilmistir.

Orneklemin bulyukligine bakildiginda KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)
testine gore yeterli oldugu gorulmektedir. Faktor analizi igin agiklanan toplam
varyans ise %74,45 olarak gerceklesmigstir. Diger bir ifade ile olgulmek
istenen olguyu %74 oraninda tanimladigi séylenebilir. Olgeklerde yapilan
degisikliklerle birlikte analiz sonucunda sorular istenildigi sekilde 5 faktore

yuklenmistir.
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Tablo 4. 3. Bagimsiz Faktérlere iliskin Faktér Analiz

KMO: ,803 | 2| < £55
3 E|Eg)| & €=
NE|l = &> o=| &
S| 2 28| =T ZE
NE|D>|Ss5|SE|[ 9
£= o| O g| T T .5

o (O o] (] (] 5]

Aciklanan Toplam Varyans: %74,45 |- =

Alfa degerleri:

1.Tedarikginin satis personeliyle yiz yiize goriustlmektedir. 0.761

2.Tedarikginin ilgili departmanindaki gérevliyle yiz yize

gOrusulmektedir 0,874

3.Tedarikei firmadaki Digor insanlarla yiiz yize gorisilmektedir 0,816

10.Tedarik¢i genellikle stratejisi hakkinda bize bilgi varir. 0.957

11.Tedarikgi siksik stratejisini bizimle tartigir. 0918

12.Tedarikgi gizli olan ve sorun yaratacak konular hakkinda bize

aciktir. 0,906

13.Tedarikgi istedigimiz kadar trtn verebilir 0.799

14.Tedarikgi , degisken taleplerimizi karsilamak igin stok diizeyini

kolayca ayarlayabilir. 0.884

15.Tedarikgi ,piyasadaki degisime kisa sirede adapte olabilir. 0.859

16.Tedarikgi , acil mal sipariglerini karsilayabilir. 0.742

35.Firma dirust olmakla taninmigtir 0714

36.Firma musterilerine karsi her zaman ilgili olmakla taninmistir 0.797

37.Firma piyasada iyi bir Gine sahiptir Firma, bende daima iyi

izlenimler birakmistir 0.719

38.Bana gore bu firma musterilerinin géziinde iyi bir imaja

sahiptir 0,749

46.Tedarikginin bize verdigi bilgiye inaniriz 0.899

47.Tedarikgi, isimizde basarili olmamiz i¢in bizimle gergekten

ilgilidir 0,839

C6zum (Extraction) Yontemi: Temel Bilesenler Analizi.
Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimax.
Rotasyon 7 iterasyonda sonuglanmistir.

4.6.2. Bagiml Degiskenlere Ait Faktor Analizi

Bagimli degiskenlere ait faktdr analiz sonuglari Tablo 3. 4’deki gibidir.
Ankette kullanilan soru dagilimi ise: (iligkinin kalitesi) 4 soru, (iligkinin
surekliligi) 5 soru. Yapilan analiz sonuglarinda sorularin bazilari farkli faktore
yiklendigi icin analiz disi birakilmistir. iligkinin kalitesine ait 1 adet soru,

iliskinin surekliligine ait 4 soru farkli faktorlere ytklendigi icin ¢ikariimigtir.

Tabloda KMO testi ve varyans sonuglari verilmistir. Orneklemin

blayukligune bakildiginda KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testine goére yeterli
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oldugu gorulmektedir. Faktor analizi igin agiklanan toplam varyans ise 76,54
olarak gerceklesmigtir. Diger bir ifade ile Olgulmek istenen olguyu %76
oraninda tanimladigi séylenebilir. Olgeklerde yapilan degisikliklerle birlikte

analiz sonucunda sorular istenildigi sekilde 2 faktore ytklenmigtir.

Tablo 4. 4. Bagimh Faktorlere iliskin Faktor Analizi

cgp| £2
KMO: 0,850 22| 2 >
Aciklanan Toplam Varyans: %76,54
51.Tedarikgi ile iliskilerimizde gu¢li adalet olgusu vardir 0.859
52.Tedarikgimiz ile bizim aramizda oldukga yUksek seviyede bir guven iligkisi vardir

0,767

53.Firmamiz genellikle tedarikgiyle iligkilerde elde edilen kazanglari diirlistge
paylagsmaya caligir 0.703
30.Tedarikgiyle iligkilerin uzun yillar sirecegini umuyoruz 0.791
31.Yakinda bu tedarikgiyle is iliskimiz kesilmek zorunda kalabilir 0.667
32.Tedarikgiyle iligkilerimizin uzun stre devam edeceginden eminiz 0.708
34.Bu tedarikgiyle is iliskisinin uzun siire devam edecegini sanmiyorum 0.858

C6zum (Extraction) Yontemi: Temel Bilesenler Analizi.
Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimax.
Rotasyon 3 iterasyonda sonuglanmigtir.

4.7. Guvenirlilik Analizi

Bir 6lgimun gavenirliligi onun tutarlihgini 6lgmektedir. Bu genellikle i¢
ve dis guvenirlilik olarak ele alinmistir. Bizim yapmis oldugumuz analizlerde
ic tutarlilik kavrami ilgilendirmektedir. i¢ tutarlilik, ézellikle ¢oklu madde
Olcekleri icin dnemlidir. Her bir dlgek sorusunun ayni fikri 6lctip 6lgcmedigini ve
boylece Olgekteki maddelerin igsel tutarlihdinin olup olmadigini ele alir
(Byraman, Gramer, 1996).

Egder Ozetlersek guvenirlik analizi bir Olgcekte yer alan maddeler
arasinda i¢ tutarlihgi olger ve bu maddeler arasindaki iligskiler hakkinda bilgi
sunar (Everit, 1996). Yapmis oldugumuz arastirmanin guvenirlilik analiz

sonugclari Tablo 4. 5 ‘de verilmigtir.
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Tablo 4. 5. Gulvenirlilik Analizleri Sonuglari

Degiskenler Soru Sayisi |Alfa katsayisi

Tedarikginin Imaji 4 0,7827
Yz ylize lletisim 3 0,9351
Bilgi Paylagimi 3 0,8683
Tedarik¢inin Adaptasyonu 4 0,7918
Tedarikginin Guvenirliligi 2 0,8509
iliskinin Kalitesi 3 0,6829
lligkinin Surekliligi 4 0,7786

Cronbach Alpha katsayisi: bize yapilan arastirmadaki guvenirliligi
O0lgmede yardimci olmaktadir. Alfa katsayisi 0 -1 arasinda deger almaktadir.
Hesaplanan deger 1 ‘e yaklastikga glvenirlilik artiyor demektir. Olgegin
guvenirligini ortaya koymak amaciyla hesaplanan Cronbach Alpha guvenirlik
katsayilarina baktigimizda, 0,70 Uzerinde degerler oldugunu goérulmektedir
(Ozkan, 1999).

4.8. Korelasyon Analizi

iki degisken arasindaki iliskinin yoni ve gicl ile ilgili arastirma
yapilmak istendiginde korelasyon analizi yararlaniimaktadir. Korelasyon
katsayisi (r); -1 ve +1 arasinda deder almaktadir.0’ a yakin degerler iki
degisken arasinda dogrusal ve zayif bir iligki oldugunu gostermektedir. +1 ve
-1 yakin degerler iki degisken arasinda dogrusal ve guglu bir iliski oldugunu
gOstermektedir. Negatif (-) deg@erler iligkinin ters yonla, pozitif (+) degerler ise

ayni yonlu oldugunu gostermektedir (Berry, 1996).

Korelasyon katsayisinin yorumunu, tam degerler disinda ara degerler
icin yapmak oldukga gugctir. Ara degerler icin katsayi degerlendirirken, 6rnek
g6zlem sayisi (n) oldukga o6nemlidir. Cok fazla gdbzleme dayanan
degerlendirmelerde 0.25'e kadar digmus bir korelasyon katsayisi bile anlaml

sayllabilmektedir. Fakat az sayida, 10-15 (gobzleme dayanan
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degerlendirmelerde korelasyon katsayisinin 0.71 Ustinde olmasi beklenir.

Anakutleye gore normal sayilacak kadar bir gozlem sayisi alinarak bakilmis

g6zlem gruplari (N>100 ) igin genellikle, 0-0.20 arasinda iligski yok,
0.20<r<0,40 zayif iligki, 0,40<r<0,70 orta duzeyde iligki, r>0,70 guglu iligki

vardir denilebilir.

1.

lligkinin kalitesi bagimli degiskeni incelendiginde; Given (GUVENIR)
degiskeni (p<0,01) anlamlilik seviyesinde birebir ve orta bir iliskiye
sahiptir. Yiiz yiize iletisim (ILETISIM), Bilgi Paylasimi (BILPAY),
Adaptasyon (ADAPTAS), imaj (IMAJ) degiskenleri ile (p<0,01)
anlamlilik seviyesinde birebir ve zayif duzeyde bir iliskiye sahiptir.

iliskinin surekliligi bagimli degiskeni incelendiginde; Bilgi Paylasimi
(BILPAY), Adaptasyon (ADAPTAS), degiskenleri ile (p<0,01)
anlamlilik seviyesinde birebir ve orta bir iliskiye sahiptir. imaj (IMAJ)
degiskenleri ile (p<0,01) anlamlilik seviyesinde birebir ve orta duzeyde
bir iliskiye sahiptir. Given (GUVENIR) degiskeni (p<0.05) anlamlilik
seviyesinde yok sayilabilecek bir iliskiye sahiptir. Yiiz yiize iletisim
(ILETISIM) degiskeniyle (p<0.05) seviyesinde yok sayilabilecek
negatif bir iliskiye sahiptir. lliskinin Kalitesi (ILKALITE) degiskenleri ile

(p<0,01) anlamlilik seviyesinde birebir ve orta zayif bir iliskiye sahiptir.



Tablo 4. 6. Korelasyon Analizi, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

ORT STD.S 1 2 3 4 5 6 7
2,9068| 0,84269|ILETISIM 1
3,2345 1,2505 | BILPAY -0,046 1
4,1229| 0,92262|ADAPTAS 0,01 0,134 1
4,0678| 0,69157 | GUVENIR 285(**)| ,220(*)| ,215(*)
4,4936| 0,52751|IMAJ 209(*)| ,250(**)| ,623(**)|,320(**) 1
3,8107 0,6716 | ILKALITE 227(%) | ,305(*%) | ,341(**)|.614(*") | ,387(**) 1
4,4449| 0,60371|ILSUREK -0,101| ,426(**)| ,569(**)| 111 | 599(**) ,304(**) 1

* Korelasyon, p<0.05 seviyesinde anlamli.
** Korelasyon, p<0,01 seviyesinde anlamii.

ILETISIM: YUz yuze lletigim; BILPAY: Bilgi paylagimi; ADAPTAS: :Adaptasyon(Esneklik); GUVENIR: Tedarikginin Givenirligi
IMAJ: Firmanin Imaji; ILKALITE: lligkinin Kalitesi; ILSUREK: lligkinin Surekliligi
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4.9. Regresyon Analizleri ve Hipotez Testleri

Regresyon analizi, bilinen bulgulardan, bilinmeyen gelecekteki
olaylarla ilgili tahminler yapilmasina izin verir. Regresyon, bagimli ve
bagimsiz degisken(ler) arasindaki iliskiyi ve dogrusal egri kavramini
kullanarak, bir tahmin esgitligi gelistirir. Degiskenler arasindaki iligki
belirlendikten sonra, bagimsiz degigken(ler)in skoru bilindiginde bagimli
degigkenin skoru tahmin edilebilir. Regresyon analizinde serbest degisken

sayisi bir ise “ basit regresyon modeli”, iki veya daha fazla ise “ ¢oklu

regresyon modeli” olarak adlandirilir (Ozkan, 1999).

Modelimizde birden ¢ok bagimsiz degisken ve bir tane bagiml
degisken oldugu igin bu ¢oklu regresyon analizidir. Regresyon analizimizi iki

asamada gergeklestirecegiz.

Birinci asama; Bagimsiz degiskenlerin (iletisim, imaj, Bilgi Paylasimi,

Adaptasyon, Glvenirlik), Bagimli degisken (iligkinin Kalitesi) tizerindeki etkisi.

ikinci asama: Bagimsiz degiskenlerin (iletisim, imaj, Bilgi Paylagimi,
Adaptasyon, Giivenirlik, iliskinin Kalitesi), Bagimli degisken (iliskinin

Surekliligi) Uzerindeki etkisi.

A. MODEL 1- Bagimli Degisken: iliskinin Kalitesi

Analizler sonucunda bulunan degerler; F Degeri 18,78, R Kare 0,456,
Duzeltimis R Kare 0,432, Tahmini Standart Hata 0,50626, Durbin Watson
2,374 ve p<0,01 seviyesinde degerler tespit edilmistir. Bu modelimizdeki R
kare dederi bize bagimsiz degiskenlerimizin iligskinin kalitesinin % 43
seviyede acikladigini gostermektedir. Aciklanan regresyon analizi
sonucunda iligkinin kalitesi ile Bilgi paylagimi, Guvenirliik ve Adaptasyon
arasinda pozitif bir iliski oldugu gorulmustar. Gavenirlilik, p<0,01 seviyesinde

iliskinin kalitesini en ¢ok etkileyen bagdimsiz degiskenimizdir. Sonug¢ olarak,
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aciklanan regresyon analizi sonuglari geregince; (H3, H4, H5) hipotezleri

kabul edilecek, (H1, H2) hipotezleri ise reddedilecektir.

Tablo 4. 7. Bagimsiz Degiskenlerin iliskinin Kalitesine Etkisi

Standardize

Edilmemis [Standardize

Beta Edilmis
Bagimsiz Degiskenler |Katsayisi Beta Kits. t p
(Sabit) 0,503| 0,435 1,155| 0,251
ILETISIM 0,062| 0,060 0,077| 1,027| 0,306
BILPAY 0,086( 0,040 0,160*| 2,172| 0,032
ADAPTAS 0,126 0,066 0,173| 1,908| 0,059
GUVENIR 0,485 0,075 0,499**| 6,467 | 0,000
IMAJ 0,080| 0,122 0,063| 0,658| 0,512
F Degeri 18,781* 0,000
R Kare 0,456
Dizeltilmis R kare 0,432
Tahmini Standart Hata 0,506
Durbin- Watson 2,374

Bagimli degisken: iliskinin Kalitesi
* Korelasyon, p<0.05 seviyesinde anlamli.
** Korelasyon, p<0,01 seviyesinde anlamii.

B. MODEL 2 - Bagimli Degiskeni: iliskinin Kalitesi

Analizler sonucunda bulunan degerler; F Degeri 22,456, R Kare 0,548,
Duzeltimis R Kare 0,524, Tahmini Standart Hata 0,41657, Durbin Watson
2,5 ve p<0,01 seviyesinde degerler tespit edilmistir. ikinci modelimizdeki
bagimsiz degiskenlerimiz iligkinin surekliligini ( R kare:0,58) % 58 oraninda
aciklamaktadir. Agiklanan regresyon analizi sonucunda iligkinin surekliligi ile
adaptasyon, bilgi paylasimi ve guvenirlilik arasinda p<0,01 anlamlilik
seviyesinde pozitif iliski vardir. iliskinin sirekliligi ile iletisim, iliskinin kalitesi
ve glvenirlilik arasinda iligki olmadigi gérilmustir. imaj degiskenimizinde

p<0,01 anlamlilik seviyesinde en ylksek pozitif etkiye sahiptir.

Modelimizdeki iligkinin kalitesinin ise iligkinin surekliligi Uzerinde etkisi

olmadigi gorulmektedir. Ara degisken olarak belirtilen iligkinin kalitesinin
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regresyon analizine tabi tutuldugunda, iligkinin kalitesinin iligkinin surekliligi

uzerinde etkisi olmadigi goralmuagtur.

Buna gore, aciklanan regresyon analizi sonuglari geregince; (H6)

hipotezleri red edilecektir.

Tablo 4. 8. iligkinin Kalitesi ve iligkinin Sirekliligi iliskisi

Standardize

Standardize

Edilmemis Beta |Edilmis

Bagimsiz Degigkenler | Katsayisi Beta t p
(Constant)

1,738| 0,360 4,821 0
ILETISIM -0,108| 0,050 -0,150| -2,174| 0,032
BILPAY 0,139, 0,033 0,287 4,169, 0,000
ADAPTAS 0,188| 0,055 0,287 3,416 0,001
GUVENIR -0,136| 0,072 -0,156| -1,88| 0,063
IMAJ 0,449, 0,101 0,393 4,47| 0,000
ILKALITE 0,087 | 0,078 0,096| 1,114| 0,268
F Degeri 22,456** 0,000
R Kare 0,548
Duzeltilmis R kare 0,524
Tahmini Standart Hata 0,417
Durbin- Watson 2,570

Bagimh degisken: iliskinin Surekliligi

*

Korelasyon, p<0.05 seviyesinde anlamli.

** Korelasyon, p<0,01 seviyesinde anlamli.

Yapilan analiz sonucunda lligkinin kalitesinin ara Degisken 6zelliginin

olmamasindan dolay! iliskinin Kalitesini

degiskenlerimizden c¢ikararak

analizler yapiimistir. Analizler sonucunda bulunan degerler; F Degeri 26,642,
R Kare 0,543, Duzeltiimis R Kare 0,523, Tahmini Standart Hata 0,41701,
Durbin Watson 2,57 ve p<0,01 seviyesinde degerler tespit edilmistir.

Bagimsiz degiskenlerimiz iliskinin surekliligini % 54 (R kare: 0,548) oraninda

aciklamaktadir. Agiklanan regresyon analizi sonucunda iligskinin surekliligi ile

bilgi paylasimi, adaptasyon, ve imaj arasinda p<0,01 anlamlilik seviyesinde

pozitif etki goriulmektedir. lliskinin surekliligi ile givenirlilik ve iletisim

degiskenimiz arasinda iligki olmadigi gorulmustir. Sonug olarak, agiklanan
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regresyon analizi sonuglari geregince; (H7, H9, H10) hipotezleri kabul
edilecek, (H8, H11) hipotezi ise reddedilecektir.

Tablo 4. 9. Bagimsiz Degiskenlerin iliskinin Surekliligine Etkisi

Standardize

Standardize

Edilmemis Beta |Edilmis

Bagimsiz Degiskenler | Katsayisi Beta t p
(Constant) 1,781| 0,359 4,966| 0,000
ILETISIM -0,102| 0,049 -0,143 (*) -2,074| 0,040
BILPAY 0,146 0,033| 0,303 (**) 4,480, 0,000
ADAPTAS 0,199| 0,054| 0,304 (*) 3,668 0,000
GUVENIR -0,094| 0,062|-0,108 -1,521| 0,131
IMAJ 0,456 0,100 0,399 (**) 4,543 0,000
F Degeri 26,642** 0,000
R Kare 0,543

Duizeltilmis R kare 0,523

Tahmini Standart Hata 0,417

Durbin- Watson 2,570

Bagimli degisken: iliskinin Surekliligi
* Korelasyon, p<0.05 seviyesinde anlami
** Korelasyon, p<0,01 seviyesinde anlamii.




HIPOTEZLER KABULIRED
H1: Tedarikgi firmanin imaji ve iligkinin kalitesi arasinda pozitif bir iligki vardir. RED
H2:Ylzylze iletisim ve iligkinin kalitesi arasinda pozitif bir iligki vardir. RED
H3:Bilgi paylasimi ve iligkinin kalitesi arasinda pozitif bir iliski vardir. KABUL
H4:Tedarikginin adaptasyonu ve iligkinin kalitesi arasinda pozitif bir iligski vardir. KABUL
H5:Tedarikginin guvenirliligi ve iliskinin kalitesi arasinda pozitif bir iligki vardir. KABUL
H6:iliskinin kalitesi ve iliskinin strekliligi arasinda pozitif bir iliski vardir. RED
H7: Tedarikgi firmanin imaji ve iligkinin surekliligi arasinda pozitif bir iligki vardir. KABUL
H8:Ylzyulze iletisim ve iligkinin sUrekliligi arasinda pozitif bir iligki vardir. RED
H9: Bilgi paylasimi ve iligkinin surekliligi arasinda pozitif bir iligki vardir. KABUL
H10:Tedarikginin adaptasyonu ve iligkinin surekliligi arasinda pozitif bir iligki vardir. KABUL
H11:Tedarikginin guvenirliligi ve iliskinin surekliligi arasinda pozitif bir iligki vardir. RED

45
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5. SONUC VE ONERILER

118 firma Uzerinde uyguladigimiz anket sonucunda elde ettigimiz
verilerin istatistik analizlerinden sonucunda iligkinin surekliligine etki
edebilecegdini disindigumuz ve anket dahil ettigimiz degisken faktoérlerden

hangilerin ne derece ve nasil etki ettigini belirlemis olduk.

ilk olarak iliskinin kalitesinin degiskenlerimiz tarafindan nasil
etkilendigini incelersek; Bagimsiz degiskenlerimiz ( imaj, bilgi paylasimi,
adaptasyon, iletisim, guvenirlilik) iligkinin kalitesini % 43 oranda
aciklamaktadir. iliskinin kalitesi ile bilgi paylagimi, giivenirlilik ve adaptasyon
arasinda pozitif iliski tespit edilmigtir. Ayrica iligkinin kalitesi ile iletisim ve imaj

arasinda iligki olmadigi belirlenmisgtir.

ikinci  regresyon analizimizde modelimizdeki ikinci  bagimli
degiskenimiz olan iligkinin surekliligi ekledigimizde, iliskinin kalitesi bagiml
degiskenimizin ara degisken etkisi olmadigi goérlulmastir. Buradan yola
¢lkarak analizimizden iligkinin kalitesi bagimli degiskenimizi ¢ikardigimizda
elde ettigimiz sonuglar soyledir; lliskinin surekliligi ile bilgi paylagimi,
adaptasyon ve imaj arasinda pozitif iliski oldugu tespit edilmistir. iligkinin
surekliligi ile iletisim ve glvenirlilik arasinda iliski olmadigini da belirlenmistir.
Bu analizde kullandigimiz degigkenler iligskinin sdrekliligini % 54 oraninda
aciklayabilmektedir. Ayrica iligkinin kalitesini en iyi oranda agciklayan

degiskenlerde bu son analizdeki degiskenlerimizdir.

Klresellesen ekonomi ve artan rekabet kosullari sonucunda firmalar
artnlerini en iyi kalitede ve en ucuz gekilde Uretmelerinin yani sira en iyi
sekilde tuketicilere ulastiriimasini saglamalidir. Bunun igin her sektor kendisi
icin en uygun dagitim kanalini se¢gmeli ve bu dagitim kanalinda musterilerinin

istek arzu ve memnuniyetleri dogrultusunda degisiklikler yapmalidir.
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Yapmis oldugumuz anket gida sektérindeki bir et firmasinin
musgterilerine uygulanmistir. Gida sektorindeki bu alanda faaliyet gosteren
firmalara baktigimizda ¢cogu aile sirketi olarak kurulmustur. Zamanla artan
rekabet kosullari ve sektor buylimesi ile blylimeye ve kurumsallasmaya
baglamistir. Bundan dolayi son donemlerde pazarlama karmasinin en dnemli
birleseni olan dagitim kavramina da 6nem artmaktadir. Bunun igin sirketin
satis ve dagitim kanallarinda yeni uygulamalar ve duzenlemeler getirmeye
baglamiglardir. Bu gelismeler c¢ercevesinde yapilmis olan arastirmanin

sonucunda firmaya yardimci olabilecek dneriler sdyledir.

Firmalarin iligkinin kalitesi Uzerine yogunlagmalarina gerek yoktur.
Cunkd yapmis oldugumuz ilk analizde iligkinin kalitesinin iligkinin surekliligi

uzerinde hicbir etkisi bulunmamaktadir.

iliskinin kalitesini direk olarak bilgi paylagimi, adaptasyon ve imaj
pozitif olarak etkilemektedir. iletisim ve givenirlilik etki etmemektedir.

izlenecek ve dikkat edilecek noktalar sunlar olabilir;

ilk olarak firma satis ekibine misteriler igin gerekli olabilecek
konularda nasil bilgiler vermeleri gerektigi konusunda egitim vermelidir. Tabi
ki bu firmanin politikalarini gidip musterilere anlatma seklinde degil de onlara
nasil bir dalgalanma olabilecedi ve piyasadaki diger degisimleri paylasma
seklinde olabilir. Bu mausterileri dugsinen bir firma imaji verecek ayrica

surekliligi olumlu etkileyecektir.

ikinci olarak adaptasyon yani diger adiyla esneklik konusunda kendini
geligtirebildigi kadar gelistirmelidir. Burada da en dnemli nokta acil siparislerin
veya piyasada ortaya ¢ikan Urun darliginda ihtiyacglarin kargilanmasidir. Eger
artnler temin edilemeyecekse bunu en uygun sure zarfinda yani musterinin
ihtiyacini  baska bir yerden Kkargilayabilecedi surede geri donusumun
yapilmasidir. Bunun yani sira normal rutin sipariglerin ihtiyaci olunan
zamanda ve taahh(t edilen teslimat sartlariyla yerine getirilmesidir. Bu
noktalarda 6zen gosterilirse buda musterilerle olan iliskileri ve firma imajini

etkileyecektir.
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Son olarak da firma imaji hakkinda neler yapilabilecedi konusu
uzerinde neler yapiimalidir; Firma imaji iyi veya kotl bir sekilde kisa bir
surede musterilere anlatilamaz. Bundan dolayl firma bu sektdrde o ani
diistind(gU kadar ilerisini de duslinerek hareket etmelidir. Oncelikle konu et
olunca durum Turkiye'de biraz farklilagmaktadir. Toplum olarak kesim sartlari
ve firmanin belli Grin (domuz eti drlnleri) alaninda gesitlilik gostermesi
firmanin imajini ciddi sekilde sarsmaktadir. ilk olarak imaj konusunda bu
noktaya dikkat etmelidir. (Zaten sektdrde bu sekilde Uretim yapan firmalar zor
durumlar yasamistir.) Bunun yani sira mdusterilerle olan iligkileri onlarla
ilgilenmeleri firmanin piyasadaki imajina artilar katacaktir. Burada firmanin
satis ekibine oldugu kadar dagitim yapan personele de buyuk is dismektedir.
Bunun igin bu noktada faaliyet gosteren personele egitim verilerek, sikayetler
g6z onunde bulundurulup en kisa surede sorun olmasi engellenmelidir. Bu
noktalar bizi rakiplerimize gore ustin konuma getirecek ve ayni zamanda
musterilerle  olan iligskilerimizin  surekliligi artacaktir. Ayrica iligkinin
surekliligine etki eden bilgi paylagsimi ve adaptasyon firmalarin gdzine

firmanin imajini da olumlu etkileyecektir.
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Tedarikginin satis personeliyle yuz yuze goérisilmektedir. 1123 /4|5
Tedarikginin ilgili departmanindaki gérevliyle yiz yuze gérusulmektedir 1123 /4|5
Tedarik¢i firmadaki diger insanlarla yiz ylze gérisulmektedir 112345
1-HER GUN 2-HER HAFTA 3-HERAY 4-HERYIL 5-BIR KAC YILDA BIR

Tedarikginin satis personeliyle telefonla goérisiimektedir. 112 1|3 4|5
Tedarikginin ilgili departmanindaki gorevliyle telefonla gorusilmektedir 1,23 4|5
Tedarikgi firmadaki diger insanlarla telefonla gortsilmektedir 123 45
1-HER GUN 2-HER HAFTA 3-HERAY 4-HERYIL 5-BIR KAC YILDA BIR

Tedarikgi ile yazismalar e mail yoluyla yapilmaktadir 1 12 (3 |4 |5
Tedarikgiyle yazigsmalar fax yoluyla yapilmaktadir 1123 4|5
Tedarikgiyle yazismalar diizenli araliklarla mail olarak yapiimaktadir 1 12 (3 |4 |5
1-HER GUN 2-HER HAFTA 3-HERAY 4-HERYIL 5-BIR KAC YILDA BIR

Tedarikgi genellikle stratejisi hakkinda bize bilgi verir. 11234 |5
Tedarikgi siksik stratejisini bizimle tartisir. 112 /3|4 |5
Tedarikgi gizli olan ve sorun yaratacak konular hakkinda bize aciktir. 11234 |5
Tedarikgi istedigimiz kadar urin verebilir 1 12/3/4|5
Tedarikgi , degisken taleplerimizi kargilamak igin stok diizeyini kolayca ayarlayabilir. 1 12345
Tedarikgi ,piyasadaki degisime kisa slrede adapte olabilir. 1 12345
Tedarikgi , acil mal sipariglerini karsilayabilir. 1 112|345
Firma piyasada rekabetgi bir fiyat politikas! izlemektedir 1121314 |5
Musterilerine ekstra indirimler uygulamaktadir 1121314 |5
Rakiplerinden daha dus(k fiyatlar sunabilmektedir 1121314 |5
Sabit fiyat garantisi vermektedir 1121314 |5
Ayni tipteki génderi i¢in bu firmaya 6dedigimiz fiyat, rakiplerden ylksektir 1121314 |5
Tedarikginin elindeki Grtnleri igin vaat ettidi siparig teslim suresi kisadir 1 12/3|4 5
Tedarikginin taahhit ettigi Griin teslim tarihini karsilama performansi yliksektir 1 12/3|4 5
Tedarikginin stoklarindaki doluluk orani yeterli duzeydedir 1 12/3/4|5
Tedarikgi tasimada olabilecek gecikmeleri dnceden bildirmektedir 1 12/3|4|5
Tedarikgi, belirlenen siparis tarihlerine baghhgi ve tahminlerinde kesinligi takdire

sayandir 1 12/3/4|5
Tedarikgi Urlin siparislerinde hizli hizmet verebilmekte ve gerekirse

hizlandirabilmektedir 1 12/3/4|5
Tedarikgi istedigimizde 6zel tagima talimatlarimiza bagl hareket etmektedir 1 3/4|5
Sipariglerimizi gerceklestirmede her zaman titizlik gdstermektedir 1 12]13|4'5
Tedarikgiyle iligkilerin uzun yillar sirecegini umuyoruz 1 12/3/4]|5
Yakinda bu tedarikgiyle is iliskimiz kesilmek zorunda kalabilir 1 12/3/4|5
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Tedarikgiyle iligkilerimizin uzun sure devam edeceginden eminiz 1 12/3|/4|5
Bagka firma bize, tedarikgimizden daha iyi kosullarda teklif bulunsa bile, onlari tercih

etmeyiz 1 12[3/4|5
Bu tedarikgiyle is iligkisinin uzun sire devam edecegini sanmiyorum 1 12/ 3|4]5
Firma durust olmakla taninmigtir 112|345
Firma musterilerine karsi her zaman ilgili olmakla taninmigtir 112|345
Firma piyasada iyi bir ine sahiptir.Firma, bende daima iyi izlenimler birakmistir 112|345
Bana gdre bu firma musterilerinin gdziinde iyi bir imaja sahiptir 112/3[4]5
Bu firmanin toplumdaki imajinin rakiplerin daha iyi olduguna inaniyorum 112|345
Bu tedarikciden aldiklarimizi bagka saticilar da saglayabilir 1123 /4|5
Bu tedarikci piyasada neredeyse bir tekeldir 112|345
Bu firma, bu GriinG alabilecedimiz az sayidaki tedarikgiden biridir 1123 /4|5
Bu tedarikcinin yeterliliginde bagka bir satici bulunmuyor 1123 45|
Tedarikgi, firmamiza verdigi s6zu tutar 1 |2/3/41|5
Bu tedarikgi bize kargl her zaman dirust degildir 1 121345
Tedarikginin bize verdidi bilgiye inanirz 1 112|345
Tedarikgi, isimizde basarili olmamiz igin bizimle gercekten ilgilidir 1 112|345
Onemli karar aldigi zaman kendisi kadar bizim gikarimizi da géz éniinde bulundurur |1 |2/3|4 |5
Bu tedarikciye glvenilir 1 12/3/4|5
Bu tedarikciden sakinmak gerektigini kesfettik 1 12|3/4|5
Tedarikgi ile iligkilerimizde gli¢li adalet olgusu vardir 112|345
Tedarikgimiz ile bizim aramizda oldukca ylksek seviyede bir guven iliskisi vardir 1123 4|5
Firmamiz genellikle tedarikgiyle iligkilerde elde edilen kazanglari duriistge

paylagmaya caligir 1121345
Uygunsuz higbir sey yapmadigindan emin olmak i¢in tedarikginin her turla islemini

kontrc_>| ed_eriz 1123 4|5
EK BILGILER

Yaklasik olarak ne zamandan beri bu tedarikciyle galigiyorsunuz ..............c.ccoeceenes (yi)

Ortalama olarak bu tedarikgi sizden yilda kag siparis allyor ............ccoceeviovreiieenenns (adet) ........... (ton)

ISO 9000 kalite belgeniz var mi? () Evet; () Hayir
HACCP () Evet; () Hayir
TSE () Evet; () Hayrr

Asagidaki konularda liitfen istenilen kisimlari tamamlayiniz ve ilgili siklar isaretleyiniz.
Yasiniz:
Cinsiyetiniz:

Egitim durumunuz: .
Kag yildir bu firmada calisiyorsunuz: yil
Firmanizin toplam galisan sayisi: .
Firmaniz ne kadar zamandan beri bu isi yapiyor? yil

Firmaniz ne kadar zamandan beri bu tedarikciden mal satin aliyor? yil ve ay
Isletmedeki pozisyonunuz: ........

1) orta kademe yonetici, 2)lst Yonetici 3) mudir

Sorumlusu oldugunuz bolim:

a) satin alma b) Uretim c) pazarlama d) muhasebe
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