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OZET

Uretici firmalann, dagitim kanallarini  daha verimli bir sekilde
kullanmanin avantajlarini fark etmeye baglamasiyla, Uretici firmalar ile onlara
ait dagitim kanallarinda bulunan araci firmalar arasindaki ¢alisma iligkilerinin
kalitesi ve korunabilirligi gittikge artan bir 6neme sahip olmaktadir. Uretici
firmalar, kanal ortaklar ile olan iligkilerini daha fazla iyilestirerek, dagitim
kanallarindan maksimum seviyede faydalanabilirler. Bunu yapabilmek igin,
Uretici firmalarin, éncelikle, kanal Qyelerinin memnuniyetini etkileyen faktérleri
iyi anlamalari lazimdir.

Bu calismada, adalet, lojistik performans ve bir takim diger bagimsiz
degiskenlerin hem ekonomik hem de ekonomik olmayan kanal Uyesi
memnuniyeti Uzerine olan etkileri incelenmistir. Spesifik olarak, dagitimsal ve
prosedurel adalet algilarinin, lojistik performans — memnuniyet iliskisine olan
makullestirici etkilerinin varlh@i ile ilgili hipotezler ortaya atilmis ve bu
hipotezler, Turkiye'deki PVC kap! ve pencere sistemleri endustrisinde yer
alan buyuk duretici firmalarin bayilerinden toplanan veriler Gzerinde test

edilmistir.

Arastirma sonugclarina gére, kanal iligkilerinde dagitimsal ve prosedurel
adalet algtlarinin, kanal Gyesinin hem ekonomik hem de ekonomik olmayan
memnuniyeti Gzerinde 6nemli etkilere sahip oldugu ortaya konmus olup,

gelistirmis oldugumuz teorik modelin dogrulugu kanitianmistir.

Calisma toplam dokuz bélumden olusmaktadir. ilk alti bélumde, konuyla
ilgili literatir taranarak, ortaya atilan teorik modelde kullanilan ana
degigkenler kisaca tanimlanmigtir. B6lim 7'de, calismanin arastirma
metodolojisi ayrintilariyla agiklanmistir. B61im 8'de, toplanan veriler Gzerinde
uygulanan analizier, 6nemli bulgular ve bu bulgularin yorumlari gésterilmigtir.
Son olarak, Bolim 9da, 6lgimsel ve ydnetimsel bulgular ile gelecek

arastirma 6énerileri sunulmustur.



SUMMARY

The quality and maintainability of the working relationships between
manufacturer firms and the members of their distribution channels is
increasing in importance as manufacturer firms rediscover the advantages of
managing distribution channels more effectively. Manufacturer firms can
exploit the full potential of distribution channels by improving relationships
with their channel partners. To achieve this, manufacturers should first
understand the factors affecting channel members’ satisfaction.

In this thesis, we study the effects of fairness, logistical performance
and a number of other variables on both economic and non-economic
channel member satisfaction. Particularly, existence of moderating effects of
both distributive and procedural fairness on the relationship between
logistical performance an_d channel member satisfaction are hypothesized
and tested by using data obtained from the dealers of major manufacturers in
the PVC door and window systems industry in Turkey.

According to the research findings, perceptions of distributive and
procedural faimess have strong effects on both economic and non-economic
channel member satisfaction. Moreover, the hypothesized model has been
proven to be applicable in the distribution channels.

There are nine chapters in the following text. In the first six chapters, we
briefly review the related literature and give the definitions of the major
variables used in the hypothesized model. In Chapter 7, the research
methodology of the study is described. In Chapter 8, the analyses of the
collected data, major findings and their meanings are exhibited. Finally, in
Chapter 9, managerial implications, discussions and suggestions are

provided.
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1. GIRIS

Ulkemizde ve dinyada bir ¢ok dretici firma driinlerini tiiketicilere
ulastirmada yaygin olarak gesitli dagitim kanallarindan yararlanmaktadiriar.
Buyumekte olan her igletme, bu biyumeye paralel olarak, ya dagitim
kanallarini genigletme yoluna gitmeli ya da mevcut dagitim kanallarini daha
etkin kullanabilmenin yollarini aragtirmalidir.

Uretici firmalarin kendi dagitim kanallarini daha etkin bir sekilde
yonetmekle elde edebilecekleri avantajlan fark etmeleri nedeniyle, kanal
tyeleri arasindaki ig iligkilerinin kalitesi ve korunabilirligi daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Giiniimizde artik, Grinleri kanal Gyelerine dagitarak, bu
komisyoncu firmalarin Urlinleri baganili bir sekilde satacadini varsaymak

yeterli olmamaktadir.

Uretici firmalar kanal ortaklari ile olan iligkilerini iyilestirerek dagitim
kanallarinin  kazandirma  potansiyelinden en vyiksek derecede
faydalanabilirler. Bunu yapabilmek igin, Uretici firmalar kanal ortaklari ile
iligkilerinde bir avantaj yaratacak dogrultuda olmak tizere onlarin ihtiyaglarini

degerlendirmelidirler. Bu da, kanal dyelerinin memnuniyetini temin

edebilmek icgin kaliteli bir pazarlama hizmeti saglamak anlamina gelir

(Gassenheimer et al., 1996).

Dagitim kanalinda bulunan kanal Gyelerinin memnuniyetini etkileyen
birgok etmen mevcuttur. Uretici firmalar bu etmenlerin hangilerinin
memnuniyeti daha fazla etkiledigini, hangi yontemlerle kanal uyelerinin
memnuniyetini artirabileceklerini ve bu memnuniyeti artirmanin sonucunda
ne gibi faydalar saglayabileceklerini bilirlerse, bu bilgiler igiginda gerekli
tedbirleri alarak kanal ortaklar ile iligkilerini daha da saglamlastirabilirler.
Dogal olarak, bunun sonucunda da kanal ilyelerinin memnuniyet artigi nihai

tuketicilere de pozitif yénde yansiyacaktir.



Dagitim kanallarinda memnuniyet konusu (zerine uluslar “arasi.

literatirde ¢ok sayida galisma yapiimis olmasina ragmen, halen agnkllga

kavusmamis konular da yok degildir. Ulkemizde ve uluslar arasi akademik
calismalarda eksikligi duyulan konulardan biri de, Uretici firmalarin lojistik
performansinin ve kanal iligkilerinde adalet algisinin kanal Gyelerinin

memnuniyet derecesine olan etkisidir.

Hem dretici firmalarin lojistik performansi hem de kanal iyelerinin
adalet algisi konulan, tretici firma ile kanal ortad! arasindaki iligkilerin iyi
veya kot yoénde gelismesinde 6nemli role sahip olan konulardir. Uretici
firmanin lojistik performansi her iki tarafin da iglerinin yolunda gitmesi igin
hayati 6neme sahip bir élgidur. Nitekim, lojistik performansi diiglk olan bir
firma igleri zamaninda bitiremez, malzemeyi musterilere ge¢ teslim eder,
stoklarin kontroliinde yetersiz kalir ve nihayetinde zarar etmese bile verimli
bir isletme goértiinimi sergileyemez.

Kanal Uyelerinin adalet algisi ile Uretici firmanin kendilerine ne kadar
adil  davrandigini hissettikleri  kastedilmektedir. Kendisine  adil
davraniimadigint distnen kanal ortadi, eger imkani varsa beraber calistigi
Uretici firmay! degistirebilir, ya da memnuniyetsizligini bagka bir bigimde
yansitabilir. Her halikarda, kendisine haksizlik yapiidiini disinen kanal
Gyesinin tepkisi, Gretici firmayi da kétl yénde etkileyecektir.

Ozet olarak, bu galismada, Uretici firmalar ile onlarin dagitim kanallar
olarak is yapan kanal tyeleri arasindaki iligkiler irdelenerek, ézellikle kanal
Gyelerinin memnuniyet seviyelerine ve bu memnuniyet seviyesi lzerinde
uretici firmalann lojistik performansi ve adalet algisinin etkilerine
odaklaniimaktadir. Arastirma kapsamina giren degiskenier belirlenerek, bu
degiskenler tizerinde gelistiriien hipotezler dogrultusunda teorik bir model
olusturulmus ve bu model goklu regresyon yoéntemi ile test edilmistir. Elde
edilen bulgulara gore, prosedirel adalet algisi, dagitimsal adalet algis1 ve
lojistik performans degiskenlerinin, kanal Gyesi memnuniyeti Gzerinde olumlu

yonde etkileri oldugu sonucuna varilmistir.



2. DAGITIM KANALLARI

2.1 Dagitim Kanali Tanimi ve Onemi

Uretici ile tuketici arasinda képrii vazifesi géren dagitim kanallari
isletmelerin pazarlama c¢abalarinin bdtlnleyici bir parcasidir. Dagitim
kanallart, “bir Uriin ya da hizmetin tiketim igin son kullaniciya ulastiriimasi
sirecinin igerisinde bulunan ve birbirlerine bagimli bir dizi 6rgit” olarak
tanimlanmaktadir (Stern et al, 1996, s. 1). Genel anlamda dagitim, Griin ve

hizmetlerin Greticiden tiketiciye akiginda uygulanan tiim faaliyetleri kapsar.

Gunimuzde birgok piyasa degiskenlik, saldirganlik ve yodun rekabete
sahne olmaktadir. Pazarlamacilar bu tir ortamlarda bulunduklar siirece,
dagitim gittikge artan énemli bir rol Gstlenecektir. Uretici firmalar ise, Grin ya
da hizmetlerini tiketicilere en etkin bir sekilde ulastirabilmek amaciyla, kendi
yapilarina en uygun dagitim kanallarini kullanmak isteyeceklerdir. Pazarlama
islevlerini yerine getirmede uzmanlasmis olan dagitim kanallar bu iglevleri

¢cogu zaman Ureticiden daha verimli ve daha kolay bir sekilde icra ederler.

Dagitim kanallan tiketicilere belli bash (¢ kolaylik saglamaktadir
(Boone and Kurtz, 1992, s. 399): (1) zaman kolayligr, Grin ya da hizmetleri
tuketicilerin ihtiyag duyduklari ya da arzuladiklari zamanda onlara ulagtirma,
(2) yer kolayhgr; tuketicinin ulagabilecegi uygun bir yerde urlin ya da hizmeti
onun ayagina getirme, (3) sahiplik kolayligi, urtn sahipligini Ureticiden

tlketiciye transfer etme.

Eski zamanlarda, rtin ve hizmetler yerel bélgelerde uretilip yine yerel
olarak tuketilimekteydi. Hatta ilk caglarda her birey ya da aile kendi Urettigini
kendi tiketiyordu. Ekonomilerin gelisimine paralel olarak, énce bireyler arasi
alig verig gerekliligi ortaya cikh, ‘daha sonralan da, uzak toplumlarla
arin/hizmet alis verisi yépllmaya baslandi. Uretici ile tiketici arasindaki
arin,hizmet,para, vb. akisina araci olacak ve bir takim pazarlama

faaliyetlerini Gstlenecek birimlere ihtiya¢ duyuldu.
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Dagitm kanall aracilan, dagiim kanallannda dretici firmalar “ile -

tuketiciler ya da endustriyel kullanicilar arasinda faaliyet gosteren pazarlama

kuruluslan olarak tanimlanmaktadir (Boone and Kurtz, 1992, s. 398). Da‘g\lit‘:ir,‘ﬁ.
amacl araci birimler gunimizde gok gesitlilik arz etmektedir. Bu birimlerin
ortaya ctkma ve ¢ok cesitli olma sebepleri asagidaki mantiksal iligkilerle
aciklanabilir (Alderson, 1954, s. 5-22):

1. Aracilar dagitim sdrecinin verimliligini artirirlar. Uretici firma buttn
pazarlama faaliyetlerini kendisi Ustlenmek vyerine, bunlann bir
kismint aracilara devrederek dagitim islemlerini daha verimli ve

daha digiik maliyetli kilabilir.

2. Dagitim kanali aracilar, iretici firmanin sundugu driin karmasi ile
tilketicilerin talep ettigi irin karmasi arasindaki uyusmaziiklari
giderirler. Ureticiler genellikle cesit bakimindan sinirll ama miktar
bakimindan olduk¢a fazla Urini pazara sunarken, tuketiciler
genellikle gesit segeneklerinin fazla olmasini isterler ve talep ettikleri
miktar azdir. Bu farklilik iki taraf arasinda bir uyusmazlik teskil eder.
Aracilar bu uyusmazhgi gidermek amaciyla cesitli faaliyetlerde
bulunurlar. Oncelikle, uretici firmanin heterojen yapidaki arzin
homojen bir hale getirirler (Stern et al, 1996, s. 3). Ornegin, Uretici
firmadan heterojen olarak getirtilen st Griinlerinin smlﬂarlna ve
buyikluklerine goére ayirt edilmesi yoluyla homojenlestiriimesi
tuketiciye kolaylik saglar. Aracilarin tuketici ihtiyaglarina cevap
verme konusundaki bir diger faaliyeti, buyuk paketleri daha kuguk
parcalara bélmektir (Weigand, 1977, s. 102). Kamyon ve tirlar ile
getirtilen paketlenmis Urtinler musterilere teker teker ya da kilo ile

satilabilmektedir.

3. Islemlerin rutinlegtiriimesini saglarlar. Her bir alig veris iglemi siparig
verme, deger bigme, 6deme, tasima, vb. eylemleri kapsar. Alis veris
islemi rutin hale getirilebilirse dagitim maliyeti minimize edilebilir
(Stern et al, 1996, s. 7). Aksi takdirde, her bir iglem igin farkh streler

ve odemeler gegerli olacagindan dolayi, verimlilik digebilecektir.

-



Araci birimler als verig iglemlerinin rutinlestiriimesini s"laﬂgla'yér;ak

maliyetleri dusurirler.

Rl s

4. Uretici ve tiketici aragtirmalarini  kolaylagtinrlar.  Ureticiler

tuketicilerin tam olarak ne istediklerini bilmek icin, tuketiciler de
aradiklari arin ya da hizmeti nereden bulacaklarni ve bulup
bulamayacaklanni bilmek igin arastirma yapmak durumundadiriar.
Aracl birimler Uretici arzini kendi bélgelerindeki tiiketicilerin ayagina
getirerek bu arastirma igini kolaylagtinrlar. Ornegin otomobil
tamircileri kanal ile, otomobil yedek pargasina ihtiyaci olan bir
tuketiciye aradigini kolayca bulmasi saglanmaktadir. Uretici firma
ise yedek parcay: tiketiciye istedigi anda ulastirmak icin zahmete
girmekten kurtulmaktadir.

Yukarida belirtilen sebeplerle dagitim kanali aracilan ginimuz
ekonomilerinde vazgecilmez bir pazariama ydntemi olarak kullaniimaktadir.
Duinya tlkeleri, tek bir global pazar olma yolunda ilerledigi sirece dagitim
kanallarinin 6nemi daha da artacaktir. Clinki globallesme, yodun rekabeti
beraberinde getireceginden, rekabet halinde olan isletmeler arasinda sadece
aranlerini  en dogru ve en etkin bicimde dagitabilenler ayakta

kalabileceklerdir.

2.2 Dagitim Kanallarinin islevleri

Dagitim kanal Gyeleri asadidaki jenerik iglevlerin en az bir tanesini
yerine getirmek amaciyla faaliyet gosterirler (Kotler and Armstrong, 1989, s.
351; Stern et al, 1996, s. 8): B

1. Talep yaratma ve/veya satma. Uretici firmanin dranleri icin piyasada
talep olusturma, varolan talep potansiyelini harekete gegirme ve

satis islemini gergeklestirme.

2. Fiziksel dagitim. Urinlerin tiketicinin arzu ettigi yerde sunulmasi,

tasinmasi ve/veya ambalajlanmasi.



icin mallarin 6nceden alinip depolanmasi.

4. Satig sonras! hizmetler. Satig gergeklestikten sonra musterinin her

turlh sikayet ya da isteminde buna cevap verme.

5. Kredi agma ve risk lstlenme. Musterilere uzun vadeli kredi vererek
kolay satin alabilmelerini saglama. Buna karsin, uretici firmanin

aranieri ile ilgili belli oranlarda risk Gstlenme.

Uretici firma Oriinlerini son kullaniciya -ulastirmada ya bu islevlerin
hepsini kendisi Ustlenmeli ya da bazilarini diger dagitim kanali Uyelerine
havale etmelidir (Cespedes, 1988, s. 116). Burada 6nemli bir konu séz
konusu iglevleri kimlerin yerine getirecegidir. ideal olarak, dagitim kanals
aracilan ya da Ureticiden hangisi ya da hangileri o iglevi en ekonomik ve en
etkin bicimde yapabilecek ise onun bu goérevi Ustlenmesi daha dogru
olacaktir (Tek, 1997, s. 522).

2.3 Dagitim Kanali Tiirleri

Uretici ile tuketici arasindaki en basit ve en direkt dagitim kanali
dogrudan satigtir. Direkt pazarlamada satici ile alici arasinda herhangi bir
araci bulunmadan direkt iletisim kurulmaktadir (Boone and Kurtz, 1992, s.
403).

Tuketici Grdnleri icin uygulanan geleneksel dagitim kanallari, Gretici ile
tuketici arasinda araci olarak 6nce toptancilari ve sonra da perakendecileri
barindirmaktadir. Toptancilik yapan kisi ya da kuruluslar uretici firmadan
aldiklan tranleri perakendecilere, tacirlere ve/veya endistriyel, kurumsal ya
da ticari kullanicilara satarlar, fakat nihai tiketiciye buyik miktarlarda satis
yapmazlar (Stern et al, 1996, s. 107). Perakendecilik yapan kisi ya da
kuruluglar ise direkt olarak nihai tiketiciye kigisel kullanim i¢in Uriin ya da
hizmet satig1 yaparlar (Stern et al, 1996, s. 50). Toptancihda zit olarak,
perakende satiglarda satin alma durtist daima nihai tiuketim yoluyla kisisel
tatmindir (Davidson et al, 1984, s. 14).



Uretimin bir gok kiigiik igletme tarafindan gergeklestigi guruml\é;r?da“} ”

acente adi verilen tek bir araci alici ile saticly bir araya getirme”iglevini

ustlenir (Boone and Kurtz, 1992, s. 404). Acentelik aslinda bir "’“gegit“”ﬁ
toptancilik olup, burada, acente sahibi satilan Uriin ya da hizmetin sahipligini
tistiine almamaktadir (Stern et al, 1996, s. 108).

2.3.1 Yayilma Sekline Gére Siniflandirma

Dagitim kanallarini Uretici firmanin yayilma politikasina gore iki gruba
ayirmak mumkuandir (Bucklin, 1970): (1) Yatay pazarlama sistemleri ve (2)
Dikey pazarlama sistemleri.

lki ya da daha fazla igletmenin gegici veya sirekli olarak birlegmesi
sonucu olusan ortak pazarlama (dagitim) sistemlerine yatay pazarlama
sistemleri ad verilmektedir. Ornegin, tlkemizdeki biyilk market zincirlerinde
(Migros, Carrefour, Real vb.), marketin bulundugu bélgede McDonald’s vb.
fast food lokantalarinin bulunmasi marketler ile fast food lokantalarinin bir

araya geldigi bir yatay pazarlama sistemidir.

Bir isletmenin dagittm stregleri siralamasinda, kendi faaliyet
_ konusundan &nce veya sonra gelen faaliyetleri kendi biinyesine katmasina
“dikey bitiinlesme” ya da “dikey pazarlama(dagitim) sistemi” ad
verilmektedir (Tek, 1997, s. 538). Igletmeler kendi faaliyet alanlarindan daha
gerideki bir alana dogru bitinlegsmeye giderse “geriye dogru bitinlesmis
pazarlama sistemi’, daha ilerideki bir surece yonelirse ‘“ileriye dogru

bitiinlesmis pazarlama sistemi” olarak ayirt edilebilirler.

Gunumuzde hipermarket zincirlerinin bazi Grtnleri kendileri Greterek ya
da fason (retim yaptirarak bu drinlerde kendi markalarini ve/veya
ambalajlanim kullanmalari, geriye dogru biitinlesmis pazarlama sistemine
érnek olarak goésterilebilir. Ornegin, uluslar arasi bir hipermarket zinciri olan
Real hipermarketler zincirinde “Tip” adi altinda satilan Granler Real’in kendi
markasidir. Bu uygulamayi Glkemizdeki diger marketler de (Ornegin Migros,
Bim, Sok, Tansas, vb: gibi) gergeklestirmektedir.



tim dagitim iglevlerini kendisi Ustlenir ya da bir takim s6zlegmelerle devreye

soktugu dagitim kanali aracilarina yetki ve sorumluluk vererek onlan kontrol

eder.

Ulkemizde, sbézlesme vyolu ile daditim kanallarini kontrol etme
yontemine dayali olarak meydana ¢ikan bayilik sistemi her giin biraz daha
yayginlagmaktadir. Ornegin, Bosch, Beko, Arcelik, Vestel, vb. gibi beyaz
esya firmalari yetkili saticilik (bayilik) aglarini geligtirmis bulunmaktadirlar. Bu
durum, dayanikl tilketim mallan satan diger sektérler (Ornegin mobilya, PVC
kapi ve pencere sektorleri vb.) icin de gecerlidir.

2.3.2 Sdzlesmeli Dikey Pazarlama Sistemleri

Dagitim  kanallarindaki bagimsiz  aracilarin, tek baslarina
yapabileceklerinden daha fazla satis etkisi elde etmek amaciyla, hukuki bir
stzlesme ile programlanni birlestirmelerine sézlesmeli dikey pazarlama

sistemi ad1 verilmektedir. Bu sistem Ug alt gruba ayrilabilir(Tek, 1997, s. 540):

1. Toptanci liderligine génillii zincirler, Bagimsiz perakendecilerin
ortak bir toptanci gatisi altinda goénillii olarak birlesmeleri sonucu
olusur. Perakendeciler kendi satis uygulamalarini standart hale

getirirler.

2. Perakendeci kooperatifleri; Perakendecilerin, imalat ve toptancilik
islevlerini yuratmek amaciyla yeni bir igletme adi altinda birlesik bir
orgit olusturmalaridir. Burada reklam, tutundurma vb. kampanyalar
birlikte yapilir. Tirkiye'de buna ©&mek olarak eczacilarin

olusturduklan kooperatif ecza depolari gosterilebilir.

3. Franchising &rgiitleri; Franchising, ana dretici firma ile bagimsiz
aracilar arasinda birlikte nasil is yapacaklari konusunda yapilan

s6zlesmenin adidir (Lusch and Lusch, 1987, s. 327).



Turkiye'de franchising kelimesi yerine daha c¢ok “yetkq{ rx:satlcr /
kelimesi ve franchising yapan araci kuruluslar igin de “yetkili satis nqktasr ¥
da “yetkili satici bayi” kelimeleri kullaniimaktadir. Bu metinde bayi ’I:ehmésV/
ile, ana dretici firmanin satig ve hizmetle ilgili sartlarini yerine getirmeyi
taahhut eden ve bunun karsiliginda Uretici firmanin Grénlerinin satigindan

belli bir pay alan bagimsiz isletmeler kastediimektedir.
2.3.3 Pazar Yogunluguna Gore Dagitim Tiirleri

Tuketici pazarlarinin yogunluguna ve kendi i¢ yapilarina goére Uretici
firmalar arinlerini G¢ farkh sekilde satiga sunabilirler (Stanton et al, 1994, ss.
375-376):

1. Yaygin dagitim; Urlnleri ¢ok sayida dagitim noktalarinda satisa
sunmaktir. Ornegin, internet erigimi saglayan ixir ya da e-kolay
cd’'leri marketlerde, bakkallarda, gazetecilerde ve bir ¢ok satis
noktalarinda tiketiciye ulastinimaktadir. Burada ©nemli olan
tuketiciye mamkiin oldugunca fazla erigsim secenedi ve kolaylik

saglamaktir.

2. Tekelci dagitim; Urlnleri satis hakkinin simirli sayida aracilara
verilmesi esasina dayalidir. Bir sézlesme ile rakip mal satamama
kosulu getirilebilir. Daha ileri seviyede bu bir bayilik sdzlesmesi
haline gelebilmektedir. Bu yéntemie, Uretici firma aracinin Gzerinde
direkt kontrol saglayabilir ve fiyatlandirma, kredi verme, reklam vb.

konularda daha iyi yardim verebilir.

3. Segici dagitim; Yaygin dagitim ile tekelci dagitimin arasindaki diger
dagitim segeneklerine verilen isimdir. Yaygin dagitima oranla, tretici
firma daha fazla kontrol yetkisine sahiptir. Burada genellikle pareto
analizi uygulanarak, satiglarin %80 ini gergeklestirebilecek olan %20
oraninda bir araci grubuna dagitim hakki verilir (McCarthy and
Perrault, 1993, ss. 329-330).
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24 Yetkili Saticilik (Bayilik) Sozlesmesi ve

Kosullan

Yetkili satict (bayi) ile Uretici firma arasinda imzalanan bayilik

s6zlesmesi iki taraf arasindaki iligkinin niteliklerini belirleyen 6nemli bir

belgedir. Bu sézlesme ile iligkinin o6zellikleri, kisittamalari ve firsatlart ayrintili

olarak belirtilir. Tek (1997, s. 549) bayilik sézlesmelerinde bulunabilecek

kosullar su sekilde siralamistir:

1.

Ne satilacags; Uretici firmanin hangi Grin ya da Urtnlerinin bayi
tarafindan satilabilecegi belirlenir. Bazi durumlarda dretici firma tiim
Uranlerinin bayi kanaliyla satilmasina izin verirken, bazi durumlarda

da sadece belirli Griinlerinin satilmasina izin verebilir.

Satici bayi iskontosu; Belli miktarda yillik satis hacmine ulasan

bayilere belli bir ylizde oraninda satis iskontosu uygulanabilir.

Teminat; Sézlegsmenin gegerli olmasi i¢in bayinin Uretici firmaya belli
bir miktar (6rnegin taahhit edilen cironun %10 u gibi) teminat

6demesi.

Odeme sekli ve siiresi; Odemelerin pesin veya taksitli yapilmast,
uygulanacak vade farki, gecikme halinde alinacak o6nlemler vb.

konular.

Yikdmldliikler, Bayinin taahhit ettii satis hacminin Uretici firma igin
uretim planini teskil etmesi ve belirtilen miktarda Orind bayiye

saglamasi.

Bolge saptama; Bayilik bélge sinirlarinin saptanmasi ve gerektiginde

temas kurulacak birimlerin belirlenmesi.

Minimum gartlar; Bayilik almak i¢in minimum personel sayisi, metre

kare alani ve sermaye miktarlarinin belirlenmesi.

Rakip marka satamama,; Bayinin rakip firmalarin Urtnlerini satip

satamayacagi ile ilgili sinirlamalar.



ST

9. Hakdmlere baghlik; Uretici firmanin hangi hallerde hukumlere baghz )

kalip hangi 6zel durumlarda bu hikiimlerin g6z ard\ edllebllecegl . "

' e.n._‘,‘(‘ R

10. Sevkiyat oénceligi; Bayilerin Uriin taleplerinde sevkiyat onceliginin
neye gore (bagvuru tarihi, édeme tarihi, ciro buyuklugu, vb.)

verilecegi.

11.Reklam ve sevkiyat giderleri; Reklam masraflarini ve sevkiyat

giderlerini hangi tarafin Gstlenecegi.

12. Fiyat ve ké&r marji; Bayinin satig fiyatlari ve kar payinin belirlenme
sekli.

13.Bayiler arasi iligkiler; Bayilerin birbirlerine karsi haksiz rekabet

uygulayamamalari ve fiyat birligini bozamayacaklari ile ilgili konular.
14. Kalite bilinci; Kalitesi diigiik mallan musterilere satmamalan.

15. Promosyonlar; Promosyon bilgilerini mdusterilere dogru ve

zamaninda aktarip uretici firmanin reklamini yapmasi.
16. Bayilik devri; Bayilik devri igin Uretici firmadan izin alinmasi.

17. Toptancilik / perakendecilik; Toptanct ya da perakendeci olarak

satis yapilacaginin belirlenmesi.

18. Siparig teslimati; Sipariglerin nereden, nasil, ne zaman alinacagi ve

musteriye hangi kosullarda teslim edilecegi.

19. S6zlesme feshi; Bayilik s6zlesmesinin fesih kosullar.



3. DAGITIM KANALLARINDA MEMNUN|YET

Uretici firmalann dagditim kanali aracilar ile iliskileri sonucunda karli bir
aligveris yapabilmeleri icin, éncelikle, dagitim kanal aracilarinin muhtemel
intiyaglarina cevap verebilmeleri ve onlarin talep ve/veya sikintilarina duyari
olmalari gerekir. Kanal ortaklarinin dertlerini ve ihtiyaglarini anlayamayan
isletmeler, ortaklaninin uzun vadede iligkiye son vererek baska firmalar ile

(rakipler ile) igbirligi yapmayacaklarini garanti altina alamazlar.

Memnuniyet, kanal iligkilerinin anlasiimasinda ©6nemli bir konudur
(Ruekert ve Churchill, 1984). Kanal ortagi ile ana firma arasinda uzun sireli
iyi iligkilerin surdirtlebilmesi, karsilikli olarak her iki tarafin da bu iliskiden
memnun olmasi ve bu memnuniyetin suregen (devaml) olmasi ile
mimkinddr. Gladstein (1984) iliskilerin uzun sireli devamhhiginin, taraflar
arasindaki karsilikh memnuniyet duygusunun bir sonucu oldugunu
gostermistir. Igletmeler rekabet halindeyken dagitim kanali ortaklarini diger
rakip firmalara kaptinrlarsa, uzun vadede yeni kanal ortakiari bulma ihtiyaci
dogdugunda, bunun maliyeti eski ortakiar ile calismaktan daha ylksek
olacaktir. Bu nedenle, Uretici firmalarin aracilarla iyi iliskilerini devam
ettirmeleri gereklidir. Bunun igin de, dagitim kanall Giyelerinin memnuniyetini

etkileyen faktorlerin iyi anlagiimasi biylk 6nem arz etmektedir.

3.1 Memnuniyetin Tanimi ve Onemi

Dagitim kanallar literatlirinde memnuniyet, “bir firmanin diger bir firma
ile arasindaki is iligkilerini tUm yonleriyle degderlendirmesinden sonuglanan
olumlu (pozitify duygusal bir hal” olarak tanimlanmaktadir (Anderson and
Narus, 1984, s. 66; Thibaut and Kelly, 1959).




Pazarlama literatlriinde, memnuniyet kavrami onemli “araghi
konusu olmakia beraber, bu kavram daha yaygin olarak mU§tem (tuketlc;) :fx
memnuniyeti baglaminda ele alinmistir. Bu nedenledir ki, memnumyet genel
olarak, bir satin alma eylemini ya da bir dizi tuketici-Griin etkilesimini izleyen
tavir benzeri bir yargilama seklinde kavramsallagtiriimistir (Fournier and
Mick, 1999, s. 6; Yi, 1990).

Bu tanima gore, urin standartlarinin tiiketicinin beklentisini karsilayacak
diizeyde olmasi memnuniyeti dodurur; séz konusu standartlarin asin iyi
derecede olmasi yiksek seviyede memnuniyete neden olur ve bu
standartlarin disik olmasi ise memnuniyetsizligi dogurur (Erevelles and
Leavitt, 1992; Oliver, 1996).

Anderson, Fornell ve Lehmann (1992), musteri memnuniyeti ile
firmalarin genel performansi arasinda stratejik bir baglanti oldugunu tespit
etmiglerdir. Ginumizde bu baglantiyi hisseden isletme yéneticileri, misyon
tanimlamalarini misteri memnuniyeti ¢ercevesinde tasarlayip, memnuniyeti
amaglayan pazarlama planlari ve tesvik programiar sunmaktadirlar (Fournier
and Mick, 1999, s. 6).

Dagitim kanallan agisindan bakildiginda, memnuniyet kavrami sadece
nihai tiketicinin memnuniyeti ile simirh kalmamaktadir. Her ne kadar, tim
kanal aracilarinin ve ana firmanin ortak amaci nihai tiiketiciyi memnun etmek
olsa da, kanal igerisinde bulunan tim birimlerin birbirlerine karg! duyduklari
memnuniyet derecesi de énem arz etmektedir. Bu nedenle, dagitim kanallari
acisindan bakildiginda, memnuniyetin tanimi pazarlama literatiiriindekinden
(masteri memnuniyeti tanimi)biraz farkli olup, bu kismin ilk paragrafinda

verilen tanim (Anderson ve Narus’un tanimi) daha uygun olacaktir.

Dagitim kanali Oyelerinin memnuniyeti aslinda nihai tiketicilere de
yansiyacaktir. Ornegin, birlikte galigtigr Uretici firmadan memnun olan bir
bayi, sathigl Urtint sahiplenecek ‘ve kendi misterilerine bu Urand iyi

tanitacaktir.



-

Diger yandan, uretici frmadan memnun olmayan bir b:ta'yiv“i‘éfe,‘“'f'bu'
Dolayisiyla, dagitim kanali uyelerinin  memnuniyeti ile nihai tiiketici
memnuniyeti arasinda bir iligkiden bahsetmek miumkiin olabilir. Boyle bir
iliskinin oldugu varsayilirsa, kanal Uyelerinin memnuniyeti de en az tuketici

memnuniyeti kadar énemli olacaktir.

3.2 Kanal Uyelerinin Beklentileri

Kanal Gyelerinin memnuniyetinin dogru bir sekilde anlasilabilmesi icin
oncelikle bu tyelerin Gretici firmadan beklentilerinin neler oldugu bilinmelidir.
Dagittim kanal Gyelerinin dretici firma ile olan iligkilerinden en 6nemli
beklentileri, kendilerinden beklenen islevleri yerine getirmelerine karsilik

olarak belli bir kar payi elde etmektir.

Kar amagli her isletmede oldudu gibi dagitim kanal aracilarinin da ana
amaci para kazanmak olmalidir. Fakat, aracilann ana firmadan tek
beklentileri bu degildir. Kanal tyelerinin Uretici firmadan diger beklentileri,
satin aima iskontolari, sipariglerin istenen miktarda kargilanmasi, zamaninda
teslimat, reklam igbirligi ve promosyon destegi, Urin-hizmet satisinda
ayricalik hakki, vb. olarak siralanabilir. Butin bu beklentilerin karsilanmasi,
taraflar arasindaki aligverigin uzun zaman boyunca siirmesine ve taraflarin
iliskilerinin bozulmamasina katkida bulunacaktir (Kerin and Peterson, 1998,
s. 389).

Dagitim kanali aracilan (ister perakendeci olsun ister toptanci olsun),
Uretici firmadan satin aldiklari @irtin ya da hizmetler igin belli oranlarda iskonto
talep ederler. Bu iskonto orani genellikle aracinin satis hacmiyle dogru
orantili olmaktadir. Yani, kanal Uyesi isinde ne kadar basarili olursa, o kadar

buylk oranda iskonto alir.

Aracilarin diger bir beklentisi, Uretici firmanin baslangicta taahhit ettigi
miktarda GrinU dlzenli olarak temin etmesidir. Buna ilaveten, teslimatin
zamaninda yapilmasi ve siparis. edilen Urinlerin tam (eksiksiz) ve dogru

olarak teslim edilmesi de kanal tyeleri icin nemlidir.



Uretici firmanin bu konudaki yetersizligi, aracilarin kendi mugtenlennln

ihtiyaclarina zamaninda cevap verememesine neden olacaktir.

UOretici - -

firmadan beklenen diger bir katki reklam ve promosyon destegidir. Da§|t|m -

kanali Gyeleri, kendi is boélgelerinde diger rakip firmalarin Granleri ile rekabet
edebilmek i¢in wretici firmanin reklam ve promosyon destegine ihtiyag
duyarlar. Ayrica, vitrin (showroom) diizenleme konusunda da Uretici firmadan

maddi destek isteyebilirler.

Son olarak, dagitim aracilari Gretici firmadan kendilerine 6zel triin-
hizmet ayricallk hakki vermesini bekleyebililer. Buna o6rnek vermek
gerekirse, bir bayi belirli bir bélge icerisinde satig hakkinin sadece kendisine
verilip, baska bir bayiye bu hakkin taninmamasini isteyebilir.

Tum bu beklentilerin Uretici firma tarafindan ne derecede
karglianabilmis oldugu, dagitim kanali aracilarinin iligkiden ne kadar memnun
olacagini belirleyecektir. Bu gercegi géremeyen bir firma y&neticisi, nihai
tuketicilerin beklentilerinin de (zamaninda teslimat, satis sonrasi hizmetler,
satis kolayhgi, vb.) karsilanamadidini goézlemleyebilecektir (Kerin and
Peterson, 1998, s. 389).

3.3 Dagitim Kanallan Literatiiriinde Memnuniyet

ile ilgili Calismalar

Yakin ge¢cmisteki akademik pazarlama arastirmalarinda kanal iligkileri
6nemli bir yer tutmus bulunmaktadir. Geyskens ve arkadaslarinin (1999,
s.223) yaptiklan bir literatir arastirmasinin sonuglarina gére, pazarlama
kanallari ile ilgili deneysel gal|§malgar|n biyltk coguniugunda (1970 ila 1996

yillari arasinda 71 adet calismada) memnuniyet konusu ele alinmisgtir.

Bu arasgtirmacilardan bazilari, memnuniyeti kanal iligkilerinin merkezi bir
sonucu olarak degerlendirmislerdir (Ornegin, Anderson and Narus, 1990;
Frazier, 1983a). Bu arastirmacilara gére memnuniyet derecesi, kanal
ortaklarinin yoneticilerinin gelecekteki davraniglarinin 6nceden tahmin

edilebilmesinde kullanilabilecek bir élgiidir.
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Anderson ve Narus'un (1984, s. 66) tanimlamasina gére (Bkz
3.1) memnuniyet, duygusal (affective) bir sonugtur, ve bu nedenle, t;lr bagihh .
degisken olarak kullanilabilir. Diger bir deyigle, 6rnegin, fonksuyonel ve
fonksiyonel olmayan catigma, isletme performansi, adalet algisi, bagimlilik
algisi, vb. gibi bir takim bagimsiz degiskenler ile memnuniyet arasinda pozitif
ya da negatif ybnde nedensel bir iligki aranabilir (Anderson and Narus, 1990,
s. 47).

3.3.1 Ekonomik ve Ekonomik Olmayan Memnuniyet

Dagitim kanallarn literatiriinde, bazi arastirmacilar (Ornegin, Brown,
Lusch, and Smith, 1991) memnuniyeti tamamen ekonomik anlamda
dustnmusler ve “kanal Oyelerinin &nceki beklentileri ile elde ettikleri gergek
karlar arasinda algiladiklan fark” olarak tanimlamislardir (Geyskens et al,
1999, s. 224). Digerleri (Ornegin, Anderson and Narus, 1984; Crosby et al,
1990; Cannon and Perrault, 1999), memnuniyeti ekonomik olmayan
(davranigsal) yénlyle ele almis ve “kanal ortagi ile is iligkileri sonucunda
olusan duygusal bir tepki” olarak tanimlamiglardir (Geyskens et al, 1999, s.
224).

Bu ayirnm g6z 6niinde bulundurulacak olursa, memnuniyet konusunu
ekonomik memnuniyet ve ekonomik olmayan memnuniyet oimak (izere iki

grupta siniflandirmak mamkandur.

Ekonomik memnuniyet, iligkinin sadece ekonomik boyutu ile ilgili
konulart (6rne@in karlilik gibi) icerirken, ekonomik olmayan memnuniyet,
iliskinin sadece ekonomik olmayan boyutu ile- ilgili konulari (6rnegin
davranislarla ilgili hognutluk ya da hosnutsuziuk gibi) igermektedir (Geyskens
et al, 1999). Bir firmanin diger bir firma ile olan iligkisindeki tim konular
memnuniyeti etkileyeceginden, hem ekonomik hem de ekonomik olmayan
memnuniyet konularnt kapsam igerisine alinmalidir (Gassenheimer et al,
1994).



ekonomik o6dile karsilik olarak gésterdigi pozitif (olumiu) duygusal *’tepkl,. ,
olarak tanimlanmaktadir (Geyskens et al, 1999). Ekonomik &dil, kanal
dyesinin genel karhhg: ya da satis bilylimesi gibi maddi olarak 6él¢tlebilen bir
degerdir. Diger bir ifade ile, ekonomik memnuniyet iliskiden kaynaklanan
parasal gelirler ile ilgilidir.

Ekonomik olmayan memnuniyet, “bir kanal Gyesinin ortag ile
iliskisinden kaynaklanan ve ekonomik olmayan degerlere karsilik olarak
gosterdigi pozitif duygusal tepki® olarak tanimlanmaktadir (Dwyer and
Gassenheimer, 1992; Mohr et al, 1996). Bu metinde, hem ekonomik
memnuniyet hem de ekonomik olmayan memnuniyet konularina kanal

aracilarinin perspektifinden bakilmaktadir.

3.3.2 Dagitim Kanallarinda Memnuniyeti Etkileyen

Etmenler

Dagitim kanal dyelerinin memnuniyetini etkileyen bircok etmen vardir.
Bunlardan baglicalari soyle siralanabili: (1) Uretici firmanin genel
performansi (ya da yeterliligi) (2) Kanal tyelerinin adalet algisi (3) Kanal
Uyesinin Oretici firmaya bagimlilik algisi (4) Uretici firma ile kanal lyesi arasi
catisma (5) lletisim (6) Baglilik (7) Gug kullamimi (8) Cevresel etmenler (9)

Nihai musterilerin memnuniyeti.

Bu liste, kanal Uyelerinin memnuniyetini etkileyen tim etmenleri
kapsamamakia beraber, pazarlama ve kanal aragtirmalari literatiriinde en
stk kullanilan degigkenlerden teskil edilmigtir. Bu etmenierin ¢cogu hakkinda
kanal iligkileri literatiirinde ¢ok sayida calisma yapilmis olmakla beraber, ik
iki konu ile ilgili olarak yapilmis calismalarin sayisi ¢ok azdir. Bu nedenle
calismamizda, bu iki etmen Uzerinde odaklaniimakta ve diger etmenlerden
bagimiiik, c¢evresel etmenler, nihai misteri memnuniyeti ve cgatisma

konularina da kontrol degiskeni olarak yer veriimektedir.



Kanal Gyelerinin memnuniyetini etkileyen énemli faktorlerden blrl‘ure’uc; s :

firmanin genel performansidir. Genel performans (ya da bazen Yol

performansi olarak da kullaniimaktadir) kelimesi ile, tretici firmanin uret|m lle—';‘ﬂ;"
ilgili konularin tuma icin gegmiste gosterdigi genel performans dizeyi
kastedilmektedir. Genel performans kavrami iginde bir ¢ok alt bilegenler
bulunmaktadir. Bu bilesenlerden bazilan uretici firmanin Uriin saglamadaki
yeterliligi, Grtnlerinin esnekligi, Grinlerinin gesitliligi, lojistik performansi vb.
gibi faktorlerdir. Bu alt bilegenler arasinda, kanal iligkileri agisindan en énemili
olani dretici firmanin lojistik performansidir.

Gecmis aragtirmacilar (Gassenheimer et al, 1996) lojistik performansin
kanal Glyelerinin memnuniyeti Gzerinde énemii bir etkiye sahip oldugunu tespit
etmiglerdir. Gergekten de dreticinin lojistik performansi aracinin kendi
musterilerine daha iyi Grin pazarlayabilmesine olanak saglayacagindan,
aracinin bu durumda daha fazla memnun olacag: distnulebilir (Sterling and
Lambert, 1987).

Her ne kadar, &nceki arastirmalarin bazilarinda Uretici firma
performansi global anlamda ele alinmigsa da (La Londe and Zinzer, 1976),
bu alandaki calismalar, Uretici firma performansinin aslinda ¢ok boyutlu
oldugunu ortaya koymustur (Sterling and Lambert, 1987; Gassenheimer et al,
19986).

Gassenheimer ve digerleri (1996) kanal Uyelerinin, Uretici firmalarinin
performansini genel olarak bes boyutta degerlendirebileceklerini &ne

surmuslerdir:
1. Lojistik performans,
2. Temas kurulan personel performansi,
3. Uriin / triin destek performansit,
4. Esneklik ve yenilikci performans, ve

5. Stok destek performansi.



Kanal dyesinin dretici firmanin  kendisine adil davrandlgml,?a

algilamasinin, memnuniyeti olumlu yénde etkilemesi beklenir W, Buna'":':zu’f
olarak, wretici firmanin adil davranmadidinin diistiniimesi de memnunlxenw
azaltici bir etki gésterir. Orgutsel ve sosyal adalet literatiriy iki farkh adalet
turd tanimlamaktadir: dagitimsal adalet ve prosedirel adalet. Dagitimsal
adalet, Uretici firmanin araciya sagladigi maddi gelirlerin ne kadar adil oldugu
ile ilgilidir. Prosedirel adalet ise, Uretici firma tarafindan aracilara uygulanan

politika ve prosedirlerin ne kadar adil oldugu ile ilgilidir (Tyler ve Lind, 1992).

Bagimiiik kanal aragtirmalarinda 6nemli bir kavramdir (Kumar and
Scheer, 1995b). Cesitli arastirmacilar bir firmanin kanal ortadi ile arasindaki
bagimllik iligkisini incelemiglerdir (Brown, Lusch and Muehling, 1983;
Frazier, Gill and Kale, 1989).

Kanal arastirmalarinda bagimllik ile ilgili caligmalar ya sadece bir
tarafin perspektifinden bagimlihk derecesini sorgulamis (Anderson ve Narus,
1990; Buchanan, 1992) ya da her iki tarafa da diger tarafa ne kadar bagimli
oldugunu sormuslardir (Ornegin, Ganesan, 1994). Kanal yesinin uretici
firmaya ne kadar bagiml oldugunu hissetmesinin yapacagi 6zel etki, genel
anlamda iki tarafin birbirine duydugu badimlilik hissinden ayirt edilmelidir. Bu
nedenle, bagimhlik konusuna sadece araci perspektifinden bakarak, aracinin

bagimlihk algisinin memnuniyet tGizerine etkisini incelemek gereklidir.

Kumar ve Scheer (1995b) calismalarinda kanal Uyeleri arasi
bagimhhgin  arttigi durumda given ve sadakatin de arttigini
gozlemlemislerdir. Glven ve sadakat, memnuniyet ile paralel kavramiar
oldugundan, kanal 0yelerinin Uretici firmaya bagimhlik algisi ile bayi

memnuniyetinin iligkilendirilebilecegdi dusunulebilir.

Gegmis bazi arastirmacilar dagitim kanallarindaki ¢atisma duzeyi ile
kanal Uyelerinin memnuniyeti arasindaki iligkiyi irdelemislerdir. Ornegin,
Frazier, Gill ve Kale (1989) bir kanal Gyesinin yiksek rol performansinin,

diger bir Qiyenin ¢atigma algisi ile arasinda zit bir iligki gézlemlemiglerdir.




Buna ilaveten, Frazier (1983b), (reticinin rol performangn%m ‘kanal

dyelerinin memnuniyeti ile pozitif yénde iligkili oldugunu tespit etmigglﬁ Bu }k

bulgudan gdyle bir ¢ikannm yapmak mumkindir: kanal tyelerinin g:é‘hgma"”'
algisi, memnuniyet Gzerinde negatif bir etkiye sahip olacaktir. Nitekim Frazier
(1983a) ve Gaski de (1984) calismalarinda bu g¢ikarimin dogrulugunu ortaya
koymuslardir.

Menon ve Howell (1996) iki tir catisma oldugunu 6ne stirmektedir:
fonksiyonel ¢atigma ve fonksiyonel olmayan g¢atisma. Fonksiyonel ¢atisma,
performansi iyi ydnde etkileyen catisma iken, fonksiyonel olmayan gatisma,
pazar performansini kétl yonde etkileyen, yikici ve kot sonuglar doguran
catisma olarak ifade edilmektedir. Dagitim kanallarinda, uretici firma ve kanal
uyeleri arasindaki fonksiyonel olmayan c¢atisma istenmeyen sonugclar

dogurarak her iki tarafin da memnuniyetini azaltacaktir.

Kanal ortaklarn arasindaki iletisimin iyi veya kétl olmasi kanal tiyelerinin
memnuniyetini etkileyen diger bir etmendir. Dagitim kanallarinda iletigim,
Uretici firma ile kanal Uyeleri arasindaki bilgi alis veriginin tamamidir.. Kanal
arastirmalan literatiriinde bilgi alis verigi, hem endistriyel satislarda hem de
direkt satislarda dnemli bir etmen olarak kabul edilmektedir (Anderson and
Weitz, 1989; Dwyer et al., 1987; Frazier and Rody, 1991; Metcalf et al., 1992;
Behrman and Perreaulit, 1982).

Memnuniyet 6iciisi ashinda, ciktilarin belli bir standart deger ile
kiyaslanarak degerlendiriimesi anlamina geldigi icin, iletisim seviyesinin de
memnuniyetin énemli bir kaynag: oldugu dtsuntlebilir. Clnk, iyi iletigsim
sayesinde karsihkl olarak taraflarin beklentileri ve performans anlayislari

daha iyi paylasiimis olacaktir (Selnes, 1998).

Dagitim kanallarinda bagliik literatirde sik rastlanan arastirma
konularindan biri olmustur (6rnegin, Morgan and Hunt, 1994; Selnes, 1998,
vb.). Bagllik, basaril iligkiler kurmada anahtar rol oynamaktadir (Bonoma,
1976; Cook and Emerson, 1984).
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Pazarlama kanallarinda baglilik konusu gesitli boyutlarda elé‘_aal!ﬁ‘rni;tlr.
Baghlik ile ilgili bu boyutlardan en sik s6zii edilenler sunlardir (Andersonand :
Weitz, 1992): (1) Duygusal baghlik (2) Devamlilik beklentisi (3) ‘lli§kiy»e
yatinm yapma arzusu.

Duygusal baglilik, kanal ortagina karsi duyulan olumlu etkiler nedeniyle
iliskiye devam etme istegidir. Devamhlik beklentisi, firmanin hem kendisinin
hem de ortaginin iliskiyi devam ettirme yéniindeki niyetlerinin ne derecede
oldugunu disinmesidir. Bu baghlik tird, iliskinin  strekliliginin  bir
gostergesidir (Anderson and Weitz, 1992). lligkiye yatinm yapma arzusu ise,
iliskinin strekli kalmasindan daha fazla bir seyler yapma arzusunu yansitir.
Bu tar bagiik, iliskinin cok derin bir iliski oldugunu gésterir.

lliskiye yatinm yapma arzusu gesitli sekillerde ortaya gikabilir. Ornegin,
uretici firmanin, sirf dagiticilarin menfaati veya &6zel istekleri icin standart
trinlerinde yapti§i ufak degisiklikler ya da kanal uyelerinin igleriyle ilgili
olarak cesitli boyutlarda yaptigi yatinmiar seklinde kendini goésterebilir
(Johanson et al., 1991). Bu tur yatinmiarnn da, dogal olarak, kanal Giyelerinin

memnuniyetini artirmasi beklenir.

Fakat, literattirdeki 6rnek galismalara bakilarak, baghlik ile memnuniyet
arasindaki iliskinin tek yonli olmadigr seklinde bir yorum yapmakta
mimkandir. Ornegin, Selnes (1998), bagiiliin memnuniyeti etkileyen bir
degisken oldugunu ©ne sirerken, Geyskens ve arkadasglan (1999)
memnuniyetin glivene sebebiyet verdidini ve bu gliven sayesinde de
baglthgin olustugunu ortaya koymuslardir. Buna benzer bir iligkiye, ¢atisma

ve memnuniyet konulari arasinda da rastlanmaktadir.

Kanal arastirmalarinda memnuniyet seviyesini etkileyen: etmenlerden
bir digeri de gli¢ kullanimidir. Gu¢ kullaniminin literatlirde kullantlan diger
ismi de “etki stratejileridir’ (Geyskens et al., 1999). Literattirde etki stratejileri
genellikle zorlayici ve zorlamayici stratejiler olarak iki gruba ayriimaktadir.
Zorlayici etkiler, korkutma ve s6z verme yoluyla olmak Uzere iki farkl sekilde

dustnulebilir (Frazier and Rody, 1991; Frazier and Summers, 1986).
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Korkutma, kanal tyelerinin belli bir performansa ulagamadigi duru}nda .

uretici firma tarafindan bir sekilde cezalandiriimasi ya da belirli féydalafdén ; .

yararlanamamasi seklinde olabilir. Sé6z verme ise, dretici firmanin’ kanal..

tyesine istenen performansi sagladi§l takdirde cesitli odiller vermesi
seklinde olur. Geyskens ve arkadaglarinin (1999) bulgularina gére, korkutma
yoluyla olan zorlamalar kanal Qyelerinin memnuniyetini olumsuz yénde
etkilerken, s6z verme yolu ile olan zorlamalar, kanal Gyelerinin memnuniyetini

olumlu yonde etkilemektedir.

Zorlayicl olmayan etki stratejileri ise, direkt olarak kanal Gyelerinin
davraniglarini etkilemekten ziyade, onlann inanis ve tavirlan 0(zerine
odaklanmaktir (Frazier and Rody, 1991). Buna érnek olarak bilgi aligverisi
yoluyla etkileme, is stratejilerinin birlikte tartigilmasi ve kanal tiyelerinden 6zel
istekler verilebilir. Zorlayici olmayan etkilerin de kanal Gyelerinin memnuniyeti
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu geg¢mis arastirmalarda ortaya
konmus bulunmaktadir (Geyskens et al., 1999)

Kanal Uyelerinin memnuniyeti, Oyelerin igcinde bulundugu cevresel
etmenlerden etkilenebilir ya da etkilenmeyebilir. Ornegin, yilkksek satis
potansiyeli olan bir pazarda konumlanmis bir bayi, k&t is yapabilir ve tretici
firma ile olan iligkisinden memnuniyetsiz olabilir. Buna zit olarak, ayni

durumda olan diger bir bayi iliskiden memnun olabilir.

Eger aracilar kendi masterilerinden (ya da son kullanicilardan) strekli
olarak uretici firmanin Grinleriyle ilgili sikayetler aliyorlarsa, bu aracilarin
ekonomik olmayan memnuniyeti de disuk olacaktir. Tam tersine, son

kullanicilar memnun ise araci da memnun olacaktir.
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Bir onceki bolumde, dagitim kanallarinda memnuniyeti etkileyeﬁ

etmenler arasinda giiven konusuna yer verilmemigtir. Bunun nedeni, giivenin

memnuniyeti etkileyen degil, memnuniyetin bir sonucu olmasindandir.

Gegmis arasgtirmalar icerisinde glven ve memnuniyeti bir arada
kullanan calismalarda giiven memnuniyetin sonucu olarak ele alinmistir
(6rnedin, Geyskens et al., 1999; Selnes, 1998, vb.). Memnuniyet seviyesi
arttikga taraflar arasi gliven de o derece artacaktir.

Geyskens ve arkadaslannin (1999) calismasinda, son zamanlarda
bagimh degisken olarak memnuniyet konusu yerine giiven konusunun
kullaniimaya baglandigi belittilmistir. Bu da, gliven ve memnuniyetin
birbirleriyle paralel kavramlar oldugunun bir géstergesidir.
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FIRMANIN LOJiSTIK PERFORMANSI

Lojistik ya da diger bir degisle fiziksel daditim konulan miusteri
hizmetleri, stok kontrolll, koruyucu paketleme, siparis isleme, igletme iginde
ve digariya tasima, depo yeri se¢imi ve depolama gibi alanlar kapsamaktadir
(Boone and Kurtz, 1992, s. 492). Lojistik yénetimin temel amaci, Grlin ve
hizmetleri, tiketicilerin arzuladiklar yer, zaman ve kosullarda, en dusuk

maliyetle sunmak igin gerekli tum faaliyetleri yerine getirmektir.

Dagitim kanallarinda, Uretici firmanin kanal tyeleri ile iligkilerinde 6nem
vermesi gereken konulardan biri lojistik performanstir. Hem son kullaniciya
hem de aracilara zaman ve yer faydasi saglayan fiziksel dagitim, etkin

pazarlamacilik anlayisinin bir geregidir (Boone and Kurtz, 1992, s. 495).

4.1 Lojistik Kelimesinin Tanimi

Fiziksel dagitim ve lojistik kelimeleri literatiirde ¢cogu zaman es anlamh
olarak kullaniimaktadir (Bowersox et al, 1968, s.8). Fiziksel dagitim, “nihai
(tretimi tamamlanmig) Grtinlerin Gretim hattinin ¢ikisindan alicilara dogru
etkin bir sekilde hareket ettiriimesi ile ilgili faaliyetler” olarak tanimlanmisgtir.
(Boone and Kurtz, 1992, s. 492).

Lojistik kelimesinin kapsadigi anlam, Webster'in Akademik S6zlugu’'nde
(Webster's Collegiate Dictionary), “askeri malzemelerin, techizatin ve
personelin tedarik, bakim ve tagimaciligs ile ilgilenen askeri bilimin konulari”
olarak verilmektedir. Lojistik terimi sadece isletme bilimine ait bir terim
olmamakla beraber, lojistik yonetimin temel kavramlan, 6zel ve kamu

sektoriinde is yapan firmalann faaliyetlerine de uygulanabilir niteliktedir.

Literatlirde lojistik kelimesi ile es anlamli olarak kullanilan bir ¢ok farkl
terimden bazilan, fiziksel daditim, malzeme yénetimi, fiziksel tedarik ve

foplam dagitim gibi kavramlardir.
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1991 yilinda, A.B.D.’deki Lojistik Yoénetim Konseyi (Councﬂ of Loglstlcs -‘.:. '

Management), 1967’de tanimladid fiziksel dagitim kavramini deg|§t|rerek |Ik.:.r;~:-u_»:4"/‘

defa lojistik kelimesini kullanmisgtir (Bowersox and Closs, 1996, s. 4) £

Lojistik Yonetim Konseyi'nin 1991'deki bu yeni tanimina goére lojistik
terimi “misteri isteklerine uygunlugun saglanabilmesi amaciyla, urin, hizmet
ve bunlarla ilgili verilerin, ilk ¢ikis noktasindan tiiketiciye ulagincaya kadar,
etkin ve verimli bir sekilde saklanmasi ve akiginin planlanma, uygulanma ve

kontrol sireci” olarak tanimlanmaktadir.

Lojistik kavrami, alici ve saticilanin birbirlerinden uzak olmasi sebebiyle
ortaya cikmistir (Tek, 1997, s. 642). Bu nedenle, lojistik kelimesinin ilk
cagnistirdigi anlam tagimacilik olsa da, tek igerdigi anlam tagimacilik degildir
(Boone and Kurtz, 1992, s. 492).

4.2 Lojistik Faaliyetierin Onemi

Son yillarda lojistik faaliyetler gittikge artan bir 5Sneme sahip olmakta ve
oldukca fazla dikkat gekmektedir. Bunun en é6nemli sebeplerinden biri, genel
olarak, lojistik faaliyetlerin toplém pazarlama maliyetlerinin neredeyse yarisini
temsil etmesidir. A.B.D.’deki firmalar Gzerinde yapilan bir arastirmaya gore,
lojistik (fiziksel dagitim) faaliyetlerine iligkin maliyetlerin, toplam maliyet
icindeki payinin genel olarak %20 ila %50 arasinda oldugu saptanmistir
(Stewart and Dewhurst, 1939, s. 117).

Lojistik faaliyetlerin etkin bir sekilde yerine getiriimesi nihai tiiketicilere
zaman ve yer faydasi saglar. Uretici firmalar Urinlerini toptanci ve
perakendeci musterilere ulastirmak amaciyla uygun bdlgelerde saklayarak
(depolayarak) aranilan seyin arandigi yerde ve zamanda bulunabilmesini
saglayabilirler. Misteri memnuniyetini etkileyen en éncelikli konulardan biri,
ariinlerin daima ve kolayca bulunabilirligini temin etmek icin, Ureticiden son
kullaniciya dogru giivenilir yollardan hareket ettiriimesidir. Lojistik iglevindeki
herhangi bir aksaklik, énemli problemlere yol agabilecegi gibi, hem musteriler

hem de tiretici icin maliyet artigina da neden olabilir.



4.3 Lojistik Yonetimin Kapsadigi islevler

Lojistik yonetimin kapsadidi iglevieri baglica yedi ana grupta toplamak
mumkindur (Bowersox and Closs, 1996): (1) Talep tahmini (2) Stok yonetimi
(3) Ulagtirma (4) Malzeme tagima (5) Ambalajlama (6) Yer secimi (7) Siparis
isleme. Bunlara ilaveten, yedek parca ve servis destegi, iade mal iglemleri,
hurda ve artitk mallarin elden gikarilmasi, teslim alma, igaretleme, etiketleme,
lojistik iletisim ve Uretim planiama gibi faaliyetler de lojistik iglevler arasinda
sayllabilir (Bowersox et al, 1976, ss. 4-5; Stock and Lambert, 1987, ss. 14-
19).

Lojistik ydneticisi (ya da pazarlama y0neticisi), tim bu islevierin dagitim
kanallarindaki hangi birimler tarafindan ve ne sekilde yerine getirilecegini,
artnleri kimlerin, nerede ve ne oranda depolayacagini, ulastirma igini kimin
Ustlenip hangi yollarla yapacagini ve tim bunlarin maliyetinin kime

yuklenecegini belirlemek durumundadir (Asici ve Tek, 1985, s. 13).
4.3.1 Talep Tahmini

Talep tahmini, lojistik planlama ve koordinasyon islevlerinin yerine
getiriimesinde gerekli bir aragtir. Genel anlamda tahmin, belirli bir dénem
icerisinde dretilmesi, sevk edilmesi veya satiimasi beklenen birim {rin
sayisint ya da hacmini énceden dngdrmektir. Lojistik anlamda ele alinirsa,
tahmin, ayllk ya da haftalik olarak, bir malin dagitim merkezinden ne

kadarinin sevk edileceginin énceden éngériilmesi seklinde tanimlanabilir.

Talep tahmininin asil yapildigi birim dretim planlama ya da satis
boélumadiar. Bu bolumlerin tespit ettigi tahmin degerleri ve bunlarin
sonucunda olusan planlamanin basarisi, lojistik yoneticisinin ilgili kaynaklari
bu tahmin degerleri dogrultusunda tahsis etmesine olanak saglayacaktir.
Boylelikle, maliyeti artirabilecek kapasite ve stok degigimlerine kars1 dnceden
tedbir alinabilecektir. Bu nedenle, iyi yapiimis tahmin, lojistik performansi iyi

yonde etkileyecektir.



hata var demektir. Tedarik zincirlerinde butiinlugan saglanab|lmeS| lt;,ln tﬁm’ﬁ

faaliyetlerin tek bir tahmin dogrultusunda yiritilmesi ve planiamalarin bu tek
tahmine gére yapilmasi gereklidir. Ornegin, lojistik planlamada, pazarlama
bélimunitn yaptigi promosyonlar da dikkate alinarak tahmin yapilmahdir ki
dogru kapasite degerleri ancak bu yolla elde edilebilir (Bowersox and Closs,
1996, s. 223).

4.3.2 Stok Yonetimi

Stok kelimesinin lojistik acidan ilk cagristirdi§i anlam depo veya
depolamaktir. Depo, riinlerin herhangi bir agamada (hammadde, yari mamul
veya bitmig Urtin) ¢esitli nedenlerle, belli bir stre i¢in bulunduruldugu bélgeye
verilen isimdir (Tek, 1997, s. 663). lki tiir depolamadan sz edilebilir (Boone
anci Kurtz, 1992, s. 507). saklama deposu ve dagitim deposu.

Saklama deposunda, uriinler makul sayilacak derecede uzun dénemler
icin elde tutularak dretici ve tlketiciler arasindaki arz ve talep dengesi
saglanmaya caligilir. Talepteki dalgalanmalari énceden bilemeyen ureticiler,
talebin yodun oldugu doénemlerde yok satmamak igin, talebin az oldugu
dénemlerde talepten fazla lreterek Grlinlerin bir kismini depolarda saklariar.

Talep yogdun oldugunda ise, bu talebi depodaki Griinlerden karsilarlar.

Dagitim deposunda ya da diger bir degisle dagitim merkezinde ise,
urinler dagittim amagh olarak bulundurulurlar. Burada oncelikli amag
saklamak degil dagitim sirecinin akigini kolaylagtirmaktir. Misteriler ve kanal
aracilari genellikle ufak hacimlerde ama sik sipariglerle Uretici firmaya
gelirler. Bu sipariglerin her birinin ayr ayri ulastirma maliyetleri oldukga fazla
olabilir. Fakat aretici firma, belli merkezlerde dagitim depolari inga ederek,
6nce bu depolara blylk sevkiyatlar yapar ve sonra da ufak siparigleri bu
depolardan karsilarsa, ulastirma maliyetleri cok daha dusuk olacaktir. Bu tir
depolarin sayisi guinimizde oldukgca artmigtir ve genel ar)lamda bunlara
dagitim merkezi adi verilmektedir (Boone and Kurtz, 1992, s. 507).



Yukandaki acgtklamalar dogrultusunda, depolama amaglari “§u §ekllde'
siralanabilir (Kaya, 1976, s. 237): (1) Ulagtirma maliyetierini mlnlmIZe etmek
(2) Arz ve talep dengesini saglamak (3) Uretim islevine yardimci olmaK
(4) Pazarlama iglevine yardimci olmak.

Dagitim merkezlerinin sayisi ne kadar fazla ise musterilere ve/veya
aracllara o kadar hizli ve kaliteli hizmet sunulabilecektir. Fakat, bu
merkezlerin sayisinin fazla olmasi, ayni zamanda elde tutma (depolama)
maliyetlerinin de fazla olmasi anlamina gelir. Elde tutma maliyetleri, stok igin
yatirilan paranin firsat maliyeti, elektrik, isitma, sogutma vb. depolama
giderleri, sigorta giderleri ve amortisman giderleri gibi kalemleri
kapsamaktadir (Tek, 1997, s. 673).

Elde tutma maliyetlerinin makul seviyede olabilmesi igin, dagitim.
merkezlerinin sayisi dyle ayarlanmalidir ki, bu merkezleri igletmenin maliyeti,
maliart misterilere daha hizli ve daha etkin bir sekilde ulastirmaktan elde
edilecek kazanclari agmasin (Flaks, 1969, s. 228). Bu merkezlerin yerlerinin

ve sayisinin tespit edilmesi icin optimizasyon tekniklerinden yararlanilabilir.

Stok bulundurmak Uriine deder katmayan bir faaliyet oldudu igin,
maliyeti artirici fakat tlketiciye bir deger kazandirmayan, ve dolayisiyla pek
istenmeyen bir durumdur. Her ne kadar, stok bulundurmak bazi sektérlerde
bir zorunluluk halini almigsa da, glinimuzde igletmeler rekabet avantaji elde
edebilmek amaciyla, hi¢ stoksuz calismayi hedeflemekte ve bdylece nihai
Uriine deger katmayan bu faaliyetten kurtulmak istemektedirler. Bu amagla,
yeni bir Uretim felsefesi halini alan tam zamaninda tretim (Just in Time) gibi

yaklagimlar gelistiriimis ve tim dinyada kabul gérmustar.

Bu tur yeni yaklagimlara ragmen, ginimiizde bir ¢ok isletme stok
bulundurmak durumundadir. Bu igletmelerin de bir kismi stoklarini iyi
yonetirken, bir kisminin stoklarla basi dertte olabilmektedir. Akgug (1987),
stoklarin kot yénetildigjnin gostergelerini su sekilde siralamaktadir:
(1) Yeniden siparis vermelerde artis (2) Stoklara yatinlan paranin (siparig
sayisi degismezken) artmig olmasi (3) Iptal edilen sipariglerin artmasi

(4) Depo alani yetersizligi (5) Sevkiyat hatalari.



Bu gostergeler igerisinde en fazla goéze batani stokla%.na ya\?&a
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depolama maliyetidir. Yapilan ara§tlrmalara gére, batih (lkel "de« sioT( '

bulundurma maliyetlerinin toplam satiglar igindeki pay1 %6-9 arasinda
degisirken (Coyle and Bardi, 1978, s. 98), iUlkemizde bu oran %18’lere
varabilmektedir (Kaya, 1976).

4.3.3 Ulastirma

Lojistik konular arasinda, Griinlerin Gretim yerinden musterilere dogru
tasinmasi (ulastinimasi) ile ilgili konular en énemli karar noktalarindan birini
teskil etmektedir. Ulastirma ile ilgili baglica kararlar, ulagtirmanin hangi yol ile
gerceklestirilecegi, tagsima rotasinin (glizergahinin) belilenmesi, sevkiyat
islemlerinin nasil yapilacagi, vb. konulari icermektedir (Stock and Lambert,
1987, ss. 14-19).

Ulastirma maliyetleri, fiziksel dagitim ile ilgili faaliyetler icerisinde en
biyiuk maliyet kalemini olusturmaktadir. Davis (1990) lojistik faaliyetlere
iliskin maliyet ylzdelerinin ortalama olarak su sekilde dagildigini ortaya
koymustur: ulastirma %44, depolama, ambalajlama ve malzeme tasima %?25;
stok bulundurma %23, miisteri hizmetleri ve siparis isleme %4, diger %4.
Buna karsin ulastirma, yeterli lgtide tatminkar bir misteri hizmeti saglamada
anahtar role sahiptir. Hizli, verimli ve glivenli bir tasima sistemi imalatgilara

rekabet avantaji saglayacaktir.

Ulastirmada kullanilacak tasima araclan (ya da tasima modian) bes
ana grupta toplanmaktadir (Boone and Kurtz, 1992, s. 501): (1) demiryollari
(2) motorlu tasiyicilar  (3) su tasiyicilari  (4) boru hatlan (5) hava

tasimacihgi.

Demiryolu tagimacihigi buyiuk hacimlerdeki malzeme ya da Urinlerin
uzak mesafelere tasinmasinda en verimli yéntemdir. Kémur, kimyasal
maddeler, tahil, metal olmayan mineraller, ahsap Griinleri vb. gibi buyik

hacimli malzemeler genellikle bu yéntemle taginmaktadir.



Motorlu  tagiyicilanin  en  6nemli avantaji, diger yontemlerle: !

kiyaslandiginda, hem kiigiik hem de bilyiik hacimli tranler igin saglaaigsj';mleli,‘f’

esnek ve sirekli hizmettir. Motorlu tasiyicilar genellikle imalat sanayl
urtnlerine yogunlasirken, demiryolu tasimaciligi daha gok btyiik hacimli ham
madde tasimaciliina yogunlagmaktadir.

Su tasimaciliginda en 6énemli unsur tasima maliyetlerinin ¢ok ucuz
olmasi ama buna karsilik da ¢ok yavas olmasidir. Daha ¢ok uluslar arasi
ithalat ihracat tagimaciliginda kullanilmakla beraber, yurt ici tasimacilikta da
kullanilabilir. Bu yéntemle, genellikle demiryolu tasimaciliginda oldugu gibi,
blytk hacimli malzemeler taginmaktadir.

Boru hatlann dogal gaz ve petrol Uranlerinin taginmasinda oldukga
verimli tagima y®éntemleri olarak hizmet vermektedirler. Her ne kadar, az
bakim gerektiren givenli bir ydéntem olarak distniilse de, boru hatlarinin
kullanimini  kisitlayici  durumlar s6z konusudur. Ulkeler arasi iligkiler
nedeniyle farkli bélgelerde bulundurulamamalan ve sadece belli Grinler igin
kullanilabilen bir yéntem olmasi nedeniyle, boru hatlan ile tasimaciiik ¢ok
kisittanmis bulunmaktadir (Boone and Kurtz, 1992, ss. 504-505).

Hava tagimacilhigi digerlerine gére maliyeti yiksek bir tagima yéntemidir.
Genellikle degerli ya da bozulma / kirilma olasiligi yiiksek drinler igin veya
¢ok kisa zamanda ulastinimasi gereken siparigler icin kullaniimaktadir.
Bilgisayar, canli gicek, moda giyim Grunleri, canli istakoz vb. bu yéntemle
tasinan malzemelere birka¢ ornek olarak verilebilir. Burada, hava
tagimaciliginin  maliyetini karsilayacak derecede vyiiksek kazang elde
edilebilecedi durumlarda veya misteri memnuniyetinin temini igin bu

yontemin kullaniimasi mantikh olabilmektedir.

Tasiyicilar kendilerine is veren igletmeler ile olan iIi§kilerinin tiriine goére
G¢ ana grupta siniflanabilirler (Boone and Kurtz, 1992, s. 501): (1) genel

tasiyicilar (2) anlagmali tasiyicilar (3) 6zel tasiyicilar.



Genel tagiyicilar kamuya cgaligan kiralik tasiyicilardir. Herké%butaglma

hizmetinden belli bir icret karsiigi faydalanabilir. Tasima ucretlerl ve

hizmetleri sabit olup kurumlarca diizenlenmektedir. Bu tasiyicilar-ucret~

dizenleyici otoritelerin belirledigi oranlarin ve kurallarin disina ¢gikamazlar.

Anlagmali tagiyicilar hizmetlerini kamuya degil spesifik misterilere
sunan kiralik tagiyicilardir. Bu gruptaki taglyicilar ya spesifik musteriler ile
surekli caligirlar ya da spesifik bir endiistri alaninda tasima isi yaparlar. Is
olmadiginda bu tasiyicilar bos dururlar.

Ozel tasiyicilar kiralik olmayan ta§|y|cnafd|r. Bu tur tagimacilar tek bir
firmaya bagh olarak caligirlar ve genellikle bagka firmalar ile tagimacilik isi
yapmalar yasakianmistir. Bunlarin avantaji, araglarinin sirekli olarak dolu

olmasi ve daima tasima yapabilmeleridir.
4.3.4 Malzeme Tasima

Uriinlerin imalatginin Gretim yeri icinde, depolarda ve tasiyici firmalarin
terminallerinde, aktarilma ve tasinmasi ile ilgili faaliyetlerin tima lojistik
islevlerinden malzeme tasimayi teskil etmektedir. Malzeme tasima islevinin
amaci, aktarma iglemlerinin hizini artirmak ve maliyetini distirmek olmalidir.
Bu iglev maliyet Ureten bir faaliyet olmasi nedeniyle lojistik yoneticisi
tarafindan kontrol edilmesi gereken bir iglevdir (Stock and Lambert, 1987, ss.
14-19).

Malzeme tasima konusunda giinimizde iki ©6nemli vyenilik
gerceklesmigtir (Boone and Kurtz, 1992, s. 513). Bunlardan biri, mimkin
oldugunca fazla miktarda driin paketinin bir adet yik (6rnegdi palet gibi)
icerisinde bir araya getirilmesidir. Boylelikle, drtinlerin taginmasi daha kolay
olacak ve tasimadan kaynaklanan hasarlar en aza indirilebilecektir. Diger
yenilik ise, bir araya getiriimis birden fazla ytkun tek bir biyik paket

(konteyner) icinde toplanmasidir.



Konteyner iginde tasima yolu ile, kara, hava, su vey@ de}lr’yolu
tasimacihginda drinler daha kolay aktarilabilmektedir. Ayni %:,,zamand'
aktarma islemi igin gerekli sirede azalacaktir. Her iki yenilik de gu\""tlmlgw ‘Wex g
yaygin olarak yerlesmig bulunmakta ve artik Griine deger katan faaliyetler

olarak sayilmaktadir.
4.3.5 Ambalajlama

Ambalajlamanin temel amaglan Urine koruma saglama, lojistik akis
sirecinin timinde Urindn kimliginin taninmasi ve drinin etkin bir sekilde
varacagi yere ulastiriimasidir (Stock and Lambert, 1987, ss. 14-19). Ambalaj
fiziksel dagitimin tim faaliyet merkezlerini ilgilendirir. Her bir faaliyet
merkezinde ambalajlamanin saglayacagi fayda, mallarin purizsiz ve
zamanli hareketini saglamak olmalidir. Ayrica ambalajin tasariminin kalitesi
satislardaki artig bakimindan da énemli rol oynar (Tek, 1997, s. 688).

Cakici (1973) baslica ambalajlama ilkelerini su sekilde siralamigtir:
Amaca uygun olma, mamuli koruma, is akisinda rasyonellik saglama,
dagitimi ve kullanimi kolaylastirma, yeni gelismelerden yararlanabiime ve

gereksiz ambalajlama giderlerinden kaginma.
4.3.6 Yer Sec¢imi

Firmalann daditim kanallarini en etkin bir sekilde isletebilmeleri igin
vermeleri gereken kararlann basinda dagitim depolarinin hangi bélgelere
yerlestirilecegi gelmektedir. Hem dretim yerinin hem de depolarin stratejik
yerlesimi musteri hizmetlerini artirirken tasima maliyetlerini de minimize eder.
Yer segiminde iki genel faktér gdz &ninde tutulmahdir (Boone and Kurtz,
1992, s. 509): (a) depolama ve malzeme tagima maliyetleri (b) depolardan
misterilere tagima maliyetleri. ilk gruptaki maliyetler dlgek ekonomisine
tabidir. Yani, birim basina dusunildiginde, hacim arttikga maliyetler

dusecektir.




Diger yandan, dagitim masraflari ise musterilere olan uzakllkla'r'arttlkg:af; g

ylkselecektir. Dolayisiyla, yer se¢imi stirecinde géz 6niinde bulundurulmasr_‘f‘j

gereken etmenler musteri yakinligi, isgict bulunabilirligi, isglict mallyetlerl ”
vergiler, tesvikler, altyapi ve arsa fiyatlar gibi konulan kapsamaktadir. Yer
secimi problemi hem dUretici firmalar hem de dagitici (araci) firmalar

tarafindan ayn ayn analiz edilmelidir (Artman and Clancy, 1990, s. 19).
4.3.7 Siparis igleme

Lojistik iglevlerden bir digeri olan siparig isleme lojistik slirecin baslangi¢
noktasidir ve diger lojistik faaliyetleri yonlendirir. Siparig islemenin hizi ve
dogrulugu hem maliyetleri hem de musteri hizmet seviyesini etkiler (Stock
and Lambert, 1987, ss. 14-19). EJer siparis igleme sistemi kifayetsiz ise,
isletme bu yetersizli§i ya fazla tasima maliyeti yuklenerek ya da dagitim

merkezlerinin sayisini artirarak kapatma yoluna gidebilir.

Siparis isleme genellikle dort ana faaliyeti icerir (Boone and Kurtz, 1992,
s. 511): (1) kredi kontrolt (2) satisin kaydedilmesi (3) uygun muhasebe
giri§lerini}1 yapilmasli (4) istenen malin yerinin belirlenmesi, sevkiyati ve stok
kayitlarinin giincellenmesi. Sevkiyat i¢in hazir olmayan bir mal musteriye
iletilemeyecektir ve bu mal i¢in misteriye normalden daha uzun bir termin

(teslim) zamani verilecektir.

Boyle bir durumda, ideal olarak, Uretici firma alicilya durumu bildirmeli
ve malin hangi tarihte teslim edilebilecegini gerekgeleriyle birlikte izah
etmelidir. Maalesef, ginumizde bu tir gecikmeler ¢ok sik olmakta ve
musteriler genellikle bu tir sevkiyat gecikmeleri ve hatalan yuzinden baska
saticilara ydnelmektedirler. Firmalar, musterilerini kaybetmenin ylksek
maliyetini g6z éninde bulundurarak, siparig isleme sistemlerini daha etkin bir

sekilde isler hale getirmelidirler.



4.4 Lojistik Performans

Lojistik yénetim ile ilgili literatirde genel kabul gormis iki ana
performans kriteri su sekilde 6zetlenebilir: (1) toplam daditim maliyeti ve (2)
musterilere sunulan lojistik hizmet diizeyi (Stock and Lambert, 1987, s. 419;
Uhr, Hauck, and Rogers, 1981). Cogu uranler igin, migteri siparisinin ¢cabuk
bir sekilde gidecegi yere ulastiriimasi, lojistik faaliyetlerin sebep oldugu
maliyetlerden g¢ok daha &énemlidir. Hizmetin Ust dluzeylerde tatmin edici
olmasi daha fazla talep olusturulmasinda etkileyici olabilecektir (Uhr, Hauck,
and Rogers, 1981).

Purchasing (Satin alma) dergisinin 1987 Ocak sayisinda 1000 satin
alma midard ile yapilan bir arastirmanin (Dowst, 1987) sonuclarina gére,
retici firmalarin genel performansini belirleyen en dnemli digitler arasinda
birinci sirayr urin kalitesi alirken ikinci sirayr dagitim hizi ve guvenilirligi

almaktadir.

Lojistik hizmetler, Griinlerin bulunabilirligi ve musterilere dagitimi ile ilgili
olup, siparisin verilis anindan Urinun teslim edildigi ana kadar gegen sire
icinde, musterilerin yapilan satistan memnun olmasini saglayan bir dizi
faaliyet olarak distnulebilir (Stock and Lambert, 1987, s. 421). Dolayisiyla,
lojistik hizmetler, musteriler igin Ureticinin performansini élgmede ne énemli

olacak ise onu kapsayacaktir.

Lojistik hizmetlerin kapsadig: baglica performans olcitleri su sekilde
siralanabilir (Byrnes et al., 1987, s. 46): (1) Dagitim zamani (2) Dagitim
givenilirligi  (3) Siparigin dogrulugu (4) Bilgiye erisim (5) Hasar (6) Is
yapma kolayhgi (7) Deger katan hizmetler. Ayni zamanda bu &lcitler, “lojistik
performans” olarak adlandirdigimiz genel kavramin alt baslklan olarak da

tanimlanabilirler.

Dagitim zamani, siparisin olusturulmasindan tamamlanip teslim
edilmesine kadar gegen siireye isaret etmektedir. Bu sure hem dretim

zamanini hem de ulastirma / sevkiyat zamantni icermektedir.
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Dagitim giivenilirligi, lojistik hizmetlerde en sik kullanilan p%rlj T‘m ]
kriteridir. Bu kriterin élcimiinde baz alinan deger, Grtnlerin lstendlgﬁanda /ve
istenilen miktarda bulunabilmesi konusunda Uretici firmanin ne kada? etkln**"“’f
oldugudur. Diger bir degisle, tretici firmanin pazar talebine ne kadar iyi cevap

verebildigidir.

Siparisin dogrulugu, teslim edilen riinlerin misterinin verdigi siparigin
dzelliklerine ne kadar uygun oldugu ile ilgilidir. Gelen arunlerin miktarinda
eksiklik s6z konusu olabilecegdi gibi yanlis triinler bile génderilmis olabilir. Bu
tur yanlisliklara ¢ok sik rastlanabilmektedir. Dogaldir ki, bu tir yanligliklar

misteri memnuniyetini olumsuz ydnde etkileyecektir.

Bilgiye erigim, tretici firmanin musterilerden gelen her tarlu bilgi talebine
cevap verebilmesinin Slgusudur. Bu bilgi érnegin, mevcut bir siparigin ne
durumda oldugdu ile veya istenen bir rtintin belli bir zamanda teslim edilip

edilemeyecegi ile ilgili olabilir.

Hasar, alici tarafindan mal teslim alindigi anda, malin fiziksel olarak ne
durumda oldugu ile ilgili bir lgtidtr. Mal, hi¢ hasarsiz teslim edilebilecegdi gibi,
az, orta veya c¢ok hasarli durumda da olabilir. Hasarll oldugu durumlarda,
malin geri iadesi s6z konusu olabilmektedir. Hasar maliyetleri tagiyici firma

ile olan anlagsma dogrultusunda ilgili tarafa yliklenecektir.

Is yapma kolayligi, sipariglerin verilmesinde kullanilan yéntemler, kredi
verme esnekligi, fatura gonderme, vb. gibi bir dizi faktorleri igine alan ve
genel anlamda taraflarin birbirleri ile ig yapmaktan ne kadar memnun

oldugunu olgen bir kriterdir.

Deger katan hizmetler, ambalajlama, fiyat verme gibi musterinin artnd
satin almasinda ve kullanmasinda kolaylik saglayici ve triine deger katan

baz élclleri kapsar.
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Uretici firmalar eger siparigleri tam ve eksiksiz yerine getiremiyor,
taahhiit ettikleri teslim surelerine riayet edemiyor ve aracilann 6zel sevkiyat
talimatlarini kargilayamiyor ise, kanal Gyelerinin memnuniyetini olumiu yénde

etkileyemeyeceklerdir.

Eger sevkiyat surekli olarak .zamaninda yaptlirsa ve aracilar istedikleri
drinin ne zaman kendilerine ulasacadini dogru olarak bilirse, yok satma
durumuna disiimez ve musteri memnuniyetsizligi en aza indirilebilir. Bu
nedenle, dretici firmanin lojistik performansi, kanal diyesinin hem ekonomik
hem de ekonomik olmayan memnuniyeti tUzerinde pozitif bir etkiye sahip

olacaktir (Gassenheimer et al, 1996).

Dolayisiyla, ilk iki hipotezimiz asagidaki gibi olacaktir:

H1: Uretici firmanin lojistik performansi, kanal Gyesinin ekonomik

memnuniyeti Gzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H2: Uretici firmanin lojistik performansi, kanal Gyesinin ekonomik

olmayan memnuniyeti izerinde pozitif bir etkiye sahiptir.



Adalet teriminin kdkeni felsefe, siyasal bilimler, din vb. diger ana bilim

konularnina dayanmakta olup, haksizlik ile kargilagan her bireyi ya da érgiita
ilgilendiren bir kavramdir (Konovsky, 2000). Adalet algisi genel anlamda
sahislarin ahlak degerleri ile ilgili bir degerlendirme élgistdiir. is iligkilerinde
ahlak kurallarinin gézetilmesi ve karsilikli davraniglarin ve ¢ikarlarin is
ahlakina uygun olarak diizenlenmesi, taraflarin gliven iginde iligkilerini

surdurebilmeleri igin biylik 6nem arz etmektedir.

Ahlak kurallan bireylerin ya da orgitlerin davraniglaninin  etik ve
toplumsal anlamda dogru veya yanlis olmasi ile ilgili kurallardir (DeGeorge,
1995). Is ahlaki ile ilgili kurallar da genel ahlak kurallarinin is hayatina
uygulanmasindan ibarettir. Is hayatinda karsilasilan durumiar, genel ahiak
kurallarindan muaf tutulamaz ve ayni prensipler orada da gegerlidir (Fill,
1999, s. 49). Yani, is dﬁnyasmda faaliyet gosteren bireyler de yine insanlar
oldugundan, bu gruptaki 6rgitler icin farkli ahlak standartlan geligtirmek

anlamsiz bir gaba olacaktir.

Isletmelerde, adil davranma ile ilgili diistinceler, yéneticilere, igsgéreniere
ve firmanin iligki icinde bulundugu dis cevreye karsi, birlestirici ve gikar
catismalarini ortadan kaldirici bir gu¢ olarak fayda saglar (Konovsky, 2000).
Kanal iligkilerinde de adalet olgusu taraflarin birbirlerine giivenini ve karsilikh

memnuniyetini etkileyen bir etmendir.

Her isletme dogal olarak kazang¢ elde etme amacini gitmeli, fakat bu
gidl, beraber is yaptig1 diger sahis yada érgitlere ahlaki bakimdan zarar
verecek derecede olmamalidir. Sternberg’in (1994, s. 93) gorusune goére, bir
isletmenin ahlak kurallarina uygun davrandigint soéyleyebilmek igin, o
isietmenin tim faaliyetlerinin dagitimsal adalet ve nezaket prensiplerine

uygun olmasi gereklidir.



Buradaki daditimsal adalet kavraminin altinda, I
kazanglarina yapilan katki oraninda &dullerin birimlere tah§|s edilmesrf
prensibi yatmaktadir. Nezaket prensibi ise, firmalari birbirlerine kar§|”*tehd|(j-
etme, yalan séyleme, aldatma, vb. davraniglardan men etmeye yo6neliktir. Bu
iki ahlaki kisitlama, is hayatinda gliven ve karsilikli anlayisin ne denli 6nemli
oldugunu ortaya koymaktadir (Fill, 1999, s. 51).

Pazarlama ve orgut literatlrinde, 6rgltlerin kendi icinde ve orgutler
arasil iligkilerde g6z 6nlinde tutulan 6nemli degerler arasinda adalet algisi ilk
siralarda yer almaktadir (Clawson, 1999; Collins&Porras, 1997). Rawls
(1971) adaleti “sosyal 6rgitlerin ilk degeri’ olarak tanimlamaktadir. Barnard
(1938) adaleti, orgitlerde igbirliginin temeli olarak goérmektedir. Bu
tanimlamalardan, érgitler arasi ve 6rgit ici iligkilerde adaletin énemi ortaya

ctkmaktadir.

Uretici firma - kanal (yesi iligkilerinde glic dengeleri cok farkh
olabilmektedir. Genellikle, kiigik ve c¢ok sayida kanal aracilari (6rnegin
bayiler), gli¢lu bir imalat firmasi tarafindan etki ve baski altinda kalmaktadir.
Kanal aragtirmalarinin gogunda goérilmastir ki, bu tar asimetrik kanal iligkileri
dusik isbirligi, az gliven, yilksek oranda c¢atisma ve disiik memnuniyet ile
sonuglanmaktadir (Anderson and Weitz, 1989; Dwyer, et al., 1987; Frazier et
al., 1989; Stern and Reve, 1980).

Kanal lQyeleri arasinda asimetrinin varlhigi, bu gi¢ dengesizliginin kétuye
kullanilabilmesi i¢in potansiyel teskil eder. Gigli imalatgi firmalar, kanal
ortaklari ile iligkilerinde ezici Ustunliklerinden faydalanarak, iligkiyi kendi
cikarlar dogrultusunda yonlendirebilirler. Ornegin, imalatgl firma dikey
entegrasyon stratejisi izleyerek bayilerini kademe kademe azaltma yoluna
gidebilir (Heide and John, 1988). Kanal aracilar, zayif kaldiklan bdyle
durumilarda, gii¢la Uretici firmanin adalet duygusuna siginmak zorundadirlar
(Anderson and Weitz, 1992). Bu nedenlerle, kanal tyeleri tretici firmanin adil

davranisiarda bulunup bulunmadigi ile dogrudan ilgilidirler.



5.1 Dagitimsal ve Prosediirel Adalet ¥
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Orgiitsel ve sosyal adalet literatiiri iki farkh adalet tirii tammlamaktad;; "
dagitimsal adalet ve prosediirel adalet. Dagitimsal adalet, tretici firmanin
araclya sagladigi maddi gelirlerin ne kadar adil oldugu ile ilgilidir. Prosedirel
adalet ise, duretici firma tarafindan aracilara uygulanan politka ve

prosedurlerin ne kadar adil oldugu ile ilgilidir (Tyler ve Lind, 1992).

Dagitimsal adalet ve prosedrel adalet ile ilgili tanimlamalar pazarlama
ve kanal arastirmalan literaturinde kigiik farkhiliklar gosterse de, tanimiarin
6zinde ayni anlam yatmaktadir. Bu acgidan, her iki farkli literatirdeki
tanimlamalarin bilinmesi, dagitimsal ve prosedirel adaletin daha iyi

anlasiimasini saglayacaktir.

5.1.1 Pazarlama Literatiiriinde Dagitimsal ve Prosediirel

Adalet Tanimlamalari

Pazarlama literatiriinde, satici-alici iligkilerinde dagitimsal adalet
‘misterilerin katlandiklari maliyete karsilik ne kadar fayda sagladiklarninin bir
gostergesi’ olarak tanimlanmaktadir (Levy and Weitz, 1998, s. 594). Burada
misterinin katlandid maliyet, elde etmeyi bekledigi faydaya karsilik yapilan
bir fedakarlik olarak dustnulebilir. Musterinin Urine olan ihtiya¢ derecesi,
algilanan fayda ya da fedakarlik miktarini, ve dolayisiyla, algilanan
dagitimsal adalet seviyesini etkileyecektir.

Musteriler genellikle sikayetlerine karsiik goézle gérulir c¢éziumier
getiriimesini tercih ederler. Eger, gézle gérilir ¢dézimier sunmak mimkin
olamiyorsa, en azindan sikayetlerin gelecekte bir daha olmamasi igin alinan

onlemlerin misterilere gésterilmesi daha iyi bir ¢6zim olabilir.

Bu tir durumlarda (yine satici-alici iligkileri agisindan) algilanan bir
adalet olcis0 olan prosedirel adalet ‘musteri  sikayetlerinin
c¢6zimlenmesinde kullanilan sireglerin algilanan adalet seviyesi® olarak
tanimianmaktadir (Levy and Weitz, 1998, s. 595).
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Musteriler firmalarin prosedirel adalet seviyesini degerlendi;i_rkeh,; §utur . .;

sorulari sorabilirler: (1) Musteri temsilcisi gikayetle ilgili bilgi topladlml’?

(2) Bu bilgi sikayetin ¢ozilmesinde kullamildi mi?  (3) Musteri soruntn
¢cozulmesinde bir etki sahibi oldu mu? (Levy and Weitz, 1998, s. 595).

Tum bu konular igletmenin uyguladidi politika ve prosedirleri ile ilgili
kararlari kapsamaktadir. Musteri sikayetlerinin ¢dzllmesinde harcanan
zaman, musterinin problem igin temas kurmasi gerekli temsilci sayisi
azaltilarak, acik ve net bigimde belirtiimis agiklamalar yapilarak ve musteri ile
ayni dilde konusularak minimize edilebilir (Sellers, 1993).

5.1.2 Kanal Arastirmalan Literatiiriinde Dagitimsal ve

Prosediirel Adalet Tanimlamalan

Kanal iligkileri agisindan bakildijinda ise, dagitimsal adalet, aracinin
uretici firma ile iliskisinden elde ettigi tim parasal gelirlerin (6rnegin kar gibi)
ne kadar adil oldugunu algilamasidir. Frazier (1983a) dagitimsal adaleti “bir
firmanin elde ettigi gergek getiriler ile hak ettigini disiindigl getiri seviyesini

kiyaslamasi” olarak ifade etmistir.

Prosedirel adalet, Uretici firmanin aracilari ile iligkilerinde uyguladigi
politika ve prosedirlerin araci tarafindan ne kadar adil oldugunun
dastnuldugadar (ya da algilandigidir). Tyler ve Lind (1992) prosediirel

adaletin alti alt bilegenini tanimlamislardir:

1. Kargilikli iletisim; Uretici firmanin aracilar ile ikili gérigmelere ve

karsilikh iletisime ne kadar istekli oldugu,

2. Tarafsizlik, duretici firmanin aracilara uyguladigi politika ve

prosediirlerde ayirm yapmamasi,

3. Hatasini kabullenme; aracilarin Gretici firmanin  politikalanni

elestirebilme dereceleri,

4. Aciklama; uUretici firmanin dagitim kanallar ile ilgili olarak aldigi

kararlarini ve izleyecegi politikalarini aracilara agiklama derecesi,



5. Kogullardan bilgili olma; uretici firmanin dagitim kanall%gia\[,afqnl'léir;ﬁ‘i;if

calisma kosullarindan ve karsilastiklar zorluklardan haber]uolma
6. Nazik davranig; Uretici firmanin aracilara saygisi ve nezaketi.

Prosedirel adaletin bu alti alt bilesenine, érgitsel ve kisiler aras| adalet
konularinin iglendigi literatirde oldukca sik rastlanmaktadir. Kim ve
Mauborgne (1991), sube ve ana sirket iligkilerini inceledikleri calismalarinda,

yukaridaki bilesenlerin bes tanesini (ilk bilegen harig) kullanmiglardir.

5.2 Dagitimsal ve Prosediirel Adalet Algisinin

Memnuniyet Uzerine Etkisi ve Hipotezler

Kumar ve Scheer (1995a) calismalarinda kanal ayelerinin hem
dagitimsal hem de prosedirel adaleti hissetmesi durumunda kanal
iliskilerinin kalitesinin daha da arttigini tespit etmislerdir. Ayrica, bu
calismada, prosedirel adaletin kanal iligkilerinin kalitesi Gzerine etkisinin

dagitimsal adaletten daha gl oldugu gézlemlenmigtir.

Cesitli arastirmacilar kanal iligkilerinde, elde edilen gelirlerde
adaletsizlik durumunun algilanmasinin istenmeyen tepkilere neden olacagini
ortaya koymuslardir (Frazier, 1983a; Frazier, Speakman, ve O'Neal, 1988).
Buna uygun olarak, dagitimsal adalet algisinin hem ekonomik hem de
ekonomik olmayan memnuniyet {izerine pozitif (olumlu) bir etki yapacagi
hipotezini savunuyoruz. Parasal getirilere ek olarak, uretici firma tarafindan
uygulanan adil prosedurlerin de is iligkilerinde iyi bir etki yapacag:
dusunilebilir. Buna zit olarak, prosediirlerde algilanan bir adaletsizlik taraflar
arasinda diismanhda neden olabilir (Kaufmann ve Stern, 1988). Bu nedenle,
birinci hipoteze ek olarak, Uretici firmanin algilanan prosedirel adaletinin hem

ekonomik hem de ekonomik olmayan memnuniyet tzerine pozitif bir etkisi

&
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olacagi tezini de 6ne siirmekteyiz.
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Gzerine dagitimsal adaletten daha gugli bir etkisi oldugunu gozlemleml§l’erd|r' 2
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(Bu gézlem, Kumar ve Scheer'in yukarida bahsedilen bulgusunu destekleyici
bir sonu¢ olarak gérilebilir). Bunun sebebi olarak da, uygulanan
prosedirlerin parasal getirilere gére daha kalici ve daha uzun vadeli etki
yapacak oldugu agiklamasini yapmiglardir.

Bu mantik iligkileri dogrultusunda, dagitimsal ve prosedurel adalet aigisi
ile ilgili hipotezlerimiz agagidaki gibi olacaktir:

H3: Uretici firmanin algilanan dagitimsal adaleti, kanal {yesinin
ekonomik memnuniyeti Gzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H4: Uretici firmanin algilanan dagditimsal adaleti, kanal {yesinin

ekonomik olmayan memnuniyeti izerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H5: Uretici firmanin algilanan prosediirel adaleti, kanal yesinin

ekonomik memnuniyeti (zerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H6: Uretici firmanin algilanan prosedure! adaleti, kanal uUyesinin

ekonomik olmayan memnuniyeti Uzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

5.3 Adalet Algisinin Lojistik Performans-

Memnuniyet iliskisine Olan Etkisi ve Hipotezler

Bazi durumlarda uretici firma, kanal Uyelerine vel/veya bayilerine
arin/hizmet saglama konusunda kendisine wrin/hizmet saglayan baska
firmalara bagimh olabilir. Ornegin, Tiirkiye'deki bir Gretici, bir bayinin talebini
kargilamak amaciyla, Almanya’'dan siparis ettigi spesifik bir parca igin uzun
bir zaman bekleyebilir. Bdyle bir durumda, Uretici firma bayisine, elinde
olmayan sebeplerie siparis' tesliminde gecikme olacagini belitmek zorunda

kalacaktir.
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Bu durum, dretici firmanin lojistik performansinin diigiik olmasma neden U

olacaktir. Eger, retici firmanin bu durumu iyilestirmek icin yapablleceg| blr

sey yok ise, bagka bir sekilde bayilerini memnun edebilmenin yollannl;_jﬁ*‘"u

arayacaktir. Bayileri daha fazla memnun edebilmenin yollarindan biri, retici
firmanin onlara miimkun oldugunca adil davrandigini hissettirmesidir.

Diger bir deyisle, eder Uretici firma elinde olmayan sebeplerle lojistik
performansini etkin bir sekilde kontrol edemiyor ise, bu nedenle ortaya
cikacak bayi memnuniyetsizligini, onlara son derece adil davrandigini
hissettirerek bertaraf edebilir. Bu tezden yola c¢ikarak, mevcut tez
calismasinda, dagitimsal ve prosedirel adalet algisinin, lojistik performans
ile bayi memnuniyeti arasindaki iligkiye yaptigi ihmli etki (moderating effect)

arastinlacaktir.

Kanal iliskileri konusundaki geg¢mis arastirmalar ya dagitimsal ve
prosedirel adaletin iliski kalitesi lzerine olan etkisine odaklanmis (6rnegin,
Kumar, Scheer, ve Steenkamp, 1995a) ya da ureticinin rol performansinin
(lojistik performans gibi faktérleri iceren genel Uretici performansi) bayi
memnuniyeti (izerine olan etkisine odaklanmislardir (6rnegin, Gassenheimer
ve digerleri, 1996). Bildigimiz kadariyla, Uretici firma-bayi iligkilerinde
dagitimsal ve prosedurel adalet algisinin Uretici firmanin lojistik performansi
ile bayi memnuniyeti arasindaki pozitif iligkiye yaptigi thml etki daha dnce
hicbir arastirmaci tarafindan incelenmemis bulunmaktadir. Bu ¢alismanin
ana amacl, kanal iligkilerinde adalet algisinin sézi edilen tlimhi etkisini

arastirmaktir. Dolayisiyla, asagidaki hipotezler ile bu etki test edilecektir:

H7: Uretici firmanin algilanan dagitimsal adaleti, tretici firmanin lojistik
performansi ve kanal Uyesinin ekonomik memnuniyeti arasindaki iligki
tizerinde 1hmli bir etkiye sahiptir: Oyle ki, algilanan dagitimsal adalet dusiik
oldugunda, lojistik performans ile kanal lyesinin ekonomik memnuniyeti

arasindaki iliski daha fazla 6nemli olacaktir.



H8: Uretici firmanin algilanan dagitimsal adaleti, tretici ﬁrmanln |Ojlsflk

performansi ve kanal iyesinin ekonomik olmayan memnuniyeti arasindaki. ..5*

iligki Uzerinde 1mli bir etkiye sahiptir: Oyle ki, algilanan dagitimsal adalet
dustk oldugunda, lojistik performans ile kanal Uyesinin ekonomik olmayan

memnuniyeti arasindaki iliski daha fazla 6nemli olacaktir.

H9: Uretici firmanin algilanan prosedirel adaleti, dretici firmanin lojistik
performansi ve kanal Uyesinin ekonomik memnuniyeti arasindaki iligki
tizerinde 1hmli bir etkiye sahiptir: Oyle ki, algilanan prosediirel adalet dusik
oldugunda, lojistik performans ile kanal Uyesinin ekonomik memnuniyeti

arasindaki iliski daha fazla énemli olacaktir.

H10: Uretici firmanin algilanan prosediirel adaleti, tretici firmanin lojistik

performans! ve kanal dyesinin ekonomik olmayan memnuniyeti arasindaki

iliski Gizerinde 1himh bir etkiye sahiptir: Oyle ki, algilanan prosedirel adalet
dusuk oldugunda, lojistik performans ile kanal tUyesinin ekonomik olmayan

memnuniyeti arasindaki iliski daha fazla 6nemli olacaktir.



ETKILEYEN DIGER ETMENLER

Dagitim kanallarinda kanal aiyelerinin ekonomik ve ekonomik olmayan
memnuniyet derecelerini etkileyen bir ¢ok etmen bulunmaktadir. Yukarida
bahsedilen tretici firmanin lojistik performansi, kanal ortaklarinin dagitimsal
ve prosedirel adalet algisi, mevcut calismada incelenecek olan ana
bagimsiz degiskenler olup, buniara ilave olarak, memnuniyeti etkileyen diger
bagimsiz etmenler de (yardimci kontrol degiskenleri) go6z ©6nlinde
bulundurularak, bu diger etmenlerin memnuniyet Gzerindeki etkileri devre disi
birakilacak ve bdylece, ¢ ana degiskenimizin etkileri daha iyi tespit
edilebilecektir.

Yardimci kontrol degiskenlerinin segiminde dikkat edilmesi gereken en
6nemli nokta, bu degiskenlerin memnuniyeti etkileme yoénlerinin, ana
degiskenlerin memnuniyeti etkileme yénleri ile cakigmiyor olmalaridir. Diger
bir degisle, lojistik performans ve adalet algis! ile kapsam olarak benzerligi
olmayan Olcekler secilmelidir. Ancak bu sekilde, yardimci degiskenlerin
ortaya koydugu diger etkiler (gurtlti) devre digi birakilabilir. Ornegin, isbirligi
memnuniyeti etkileyen degiskenler arasinda yer almaktadir. Fakat bu
degisken, adalet algisi ile ilgili konulara yakinhigi nedeniyle, bu ¢alismada

kontrol degiskeni olarak segilmemisgtir.

Yukarida bahsedilen 6zelliklere sahip olan degigkenlerden literatirde en
stk kullanilan ¢atisma, bagimhiik, misteri memnuniyeti ve gcevresel etmenler
bu cahsmada kontrol degiskeni olarak kullamlmigtir. ‘Bu degiskenler
kullanilarak, adalet algisi ve lojistik performansin memnuniyet Gzerine olan

etkisi soyutlanmaya galisilacaktir.



6.1 Dagitim Kanallarinda Gatisma

Kanal uyeleri genellikle ayri, bagimsiz ve hatta bazen rakip olarak ig
yapabilmektedirler. Bu nedenle, Uyeler arasinda g¢atismalar olabilmektedir.
Kanal Uyelerini yéneten rolindeki sahis ya da isletmeler bu tir kanal
catismalarini ortadan kaldirmak ve tartigsan taraflan anlastirmaya calismak
durumundadirlar (Boone and Kurtz, 1992, s. 411).

Bu sahis ya da igletmelerin uretici firma-ile kanal aracilart arasindaki
catismalari en aza indirmeye ¢alismalarina ragmen, kanal iligkilerinde yine
de g¢ikar anlagsmazhklan olacaktir. Catigmanin bazi durumlarda iligkilerin
gelismesi ve sadlamlasmasi i¢in olumlu oldugu dusiincesi de yaygindir. Buna
ragmen, asin derecede catismaya maruz kalan iligkiler koéti yoénde
etkilenecektir. Hatta, ¢atismanin siresinin uzun zamana yayilmasi da pek
istenen bir durum degildir (Tek, 1997, s. 565).

6.1.1 Catismanin Siniflandirilmasi

Dagitim kanallar agisindan bakildiginda, c¢atisma iki ana gruba
ayrilmaktadir (Boone and Kurtz, 1992, s. 411): yafay catisma ve dikey
catisma. Yatay gcatisma ayni seviyedeki kanal Gyeleri arasindaki iligkilerden
dogan catigsmalara verilen isimdir. Ornegin, ayni Gretici firmaya bagh iki yetkili
bayi arasinda ¢ikan ¢ikar gcatismasi buna 6érnek verilebilir. Yatay catisma
gesitli sekillerde kendini gésterebili. Ornegin, bayilerin  birbirlerinin
musterilerini calmaya yeltenmeleri, fiyat, reklam, vb. yollarla haksiz rekabete
girmeleri ve hatta kalitesiz hizmet vererek genel firma imajina zarar vermeleri
catisma nedenleri arasinda sayilabilir. Firma imajinin zedelenmesi halinde,
bu ko6t reklamdan diger bayiler de etkilenecek ve bu durumda bayiler arasi

catisma dogabilecektir.
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Dikey catisma, ayni kanal icerisinde farkh seviyelerdeki uyelé'rtaljas"mda . T

meydana gelen catigmalara verilen isimdir. Dikey gatigma genelliki"é“-t][e_tijcjf,ﬁz-;“‘V

firma ile kanal aracilan (6rnedin bayiler) arasinda cereyan eder. Ornegin,
uretici firma kanal ortaklarini es gegerek musterilere direkt satis yoluna
giderse (ya da dikey entegrasyona giderse), bu yéntem kanal aracilarinin
kazang kapilarini kapatacadindan, kanal Uyeleri ile dretici firma arasinda
catismaya neden olabilecektir.

Diger bir 6rnek vermek gerekirse, bayilerine danigmadan karar alan bir
dretici firma bunun sonuglarina katlanmak durumundadir. Ornegin, Firatpen
firmasinin ¢gikarmis oldugu cift agiliml pencereler icin piyasada énce sabit bir
fiyat belirlenmigtir. Fakat retici bayilerin montaj sirasinda ¢ift agilimli
pencereler icin ayrica masraf yapma geredi dogmus ve hicbir bayinin
onceden belirlenen fiyata uymasi kesinlikle mimkin olamamistir.
Reklamlardaki fiyati géren misteriler strekli bayileri yuksek fiyat vermekle
suglamis, fakat bu fiyat farkinin asil sorumlusunun tretici firma oldugunu g6z
ardi etmislerdir. Cunkdl musteri kimi muhatap alirsa, onu sorumliu olarak
g6érmektedir. Bu durum, bayiler ile Uretici firma arasinda énemli ¢atismalara

neden olmustur.

Catisma ile diger bir siniflandirma da c¢atismanin fonksiyonel olup
olmadigi ile ilgilidir. Menon ve Howell (1996) fonksiyonellik diclistine gére iki
tir catigma 6ne sturmuslerdir: fonksiyonel ¢atisma ve fonksiyonel olmayan
catisma. Fonksiyonel catisma, performansi iyi yénde etkileyen catigsma olup
fazla uzun sirmemek kaydiyla iligkiye olumlu etkisi vardir. Fonksiyonel
olmayan catisma ise, kanal iligkilerini kéti yonde etkileyen, yikici sonuglar

doguran ¢atisma olarak ifade edilmektedir.

Fonksiyonel olmayan g¢atismanin ortadan kaldinlabilmesi i¢in éncelikie
catismaya neden olan sebeplerin belirlenmesi lazimdir. Catismaya neden
olan sebepler, ¢atismanin yatay ya da dikey oldugu durumlarda farkllik
gosterecektir. Bununla beraber, catisma nedenlerinin genel bir listesini

vermek mumkuindr.
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6.1.2 Catisma Nedenleri
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Dagitim kanallarinda bas gdsteren catigmalarin baglica nedenféﬁ‘?@kg/

(1997, s. 565) tarafindan su sekilde siralanmaktadir: (1) Rol uyusmazliklar
(2) Kaynaklarn paylasma konusu (3) Algilama farkiihklan (4) Bekleyis
farkliiklani  (5) Bélge anlagmazhikiar (6) Amag farkhliklar (7) lletigim
sorunlari (8) Kazanma hirsi.

Rol  uyugsmaziiklari, uyelerin  kendilerine ylUklenen rol ve
sorumlulukiardan saparak baska turlu iglerle ugragmalarn veya bu rol ve
sorumluluklari hi¢ yerine getirmemeleri ya da eksik yapmalari olarak

tanimlanabilir.

Kaynaklan paylasma konusunda anlagmazliklar cikmasinin asil nedeni,
bu kaynaklarinin kit olmasidir. Kit kaynaklarin paylasiimasi konusu zaten
insanogiunun en 6nemli ¢catisma sebeplerinden biridir. Dagitim kanallarinda
da kanal ortaklan kit kaynaklan paylasmak durumunda olduklarindan dolay,

bu durum catigsmalara neden olabilmektedir.

Algilama farkliliklari, kanal Gyelerinin farkli davranis veya politikalari
farkli algilamasindan kaynakianmaktadir. Ornegdin reklam ve tutundurma
cabalannnin farkli yorumlanmasindan dogan catismalar kanal ortaklan

arasinda sorunlara neden olabiiir.

Bekleyis farkliliklari, kanal tyelerinin birbirierinden beklentilerinin farkl
yorumlanmasindan  kaynaklanmaktadir.  Taraflar  birbirlerinden  ne
beklediklerini net olarak ortaya koymadikga, bekleyis farkhliklari nedeniyle

her iki taraf da zarar gérebilir.

Bolge anlagmazliklari, daha ¢ok ayni bolgede faaliyet gésteren kanal
aracilan arasinda ortaya ¢ikar. Orneéin, bir bélgede ilk dnce faaliyet gosteren
bir bayi kendisinden sonra ayni bélgede acilan ve ayni dretici firma ile galigan

ikinci bir bayinin kendisine rakip olarak is yapmasina razi oimayabilir.



Amag farkiiliklari, tretici firma ile kanal ortaklarinin guttiikleri amaglarin . -

ayni olmamasidir. Bu durum ézellikle islerin kétilye gittigi zamanlarda B

anlagmazliklara neden olabilir. e

lletigim sorunlan, kanal ortaklar ile Uretici firma arasindaki iletisimin
yetersiz olmasindan kaynaklanmaktadir. Kazanma hirsi ise, bazi durumlarda
taraflanin birbirleri ile yaptiklarni is anlagmasini ihlal etmelerine neden
olabilmekte ve bu durum da ¢atigmaya neden olabilmektedir.

6.1.3 Gatismanin Memnuniyet Uzerine Etkisi ve

Hipotezler

Kanal arastirmacilar, dagitim kanallanindaki catisma seviyesi ile kanal
tyelerinin memnuniyeti arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Ornegin, Frazier,
Gill ve Kale (1989) kanal tiyelerinin rol performansit ile, diger tyelerin gatisma
algisi ile arasinda zit bir iligki gézlemlemiglerdir. Frazier (1983b), uretici
firmanin rol performansinin kanal yesinin memnuniyeti ile pozitif yénde
iliskili oldugunu tespit etmistir. Bu iki bulgudan soyle bir ¢gikarim yapmak
mumkindir: kanal UOyesinin ¢atigma algisi Uyenin memnuniyeti Uzerinde
negatif bir etkiye sahip olacaktir. (Ayrica bakiniz: Frazier (1983a); Gaski
(1984)). |

Pazarlama kanallarinda, Uretici firma ve yetkili satici arasindaki
fonksiyonel olmayan ¢atisma istenmeyen sonuglar dodurarak her iki tarafin
da memnuniyetini azaltacaktir. Burada bagimh degisken olarak memnuniyet
secildiinden dolay!, mevcut caligmada sadece fonksiyonel olmayan
catismanin bayi memnuniyeti Gzerine olan etkisi incelenecektir. Dolayisiyla

asagidaki hipotezler ileri surilmektedir:

H11: Kanal Ulyesinin fonksiyonel olmayan catisma algisi, kanal tiyesinin

ekonomik memnuniyeti (izerinde negatif bir etkiye sahiptir.

H12: Kanal tyesinin fonksiygnel olmayan c¢atigsma algisi, kanal Giyesinin

ekonomik olmayan memnuniyeti (izerinde negatif bir etkiye sahiptir.



6.2 Dagitim Kanallarinda Bagimlihk

Bir firmanin birlikte is yaptigi diger bir igletmeye olan baglrﬁll'ligl';ffﬁ'if;;»"}
firmanin amaglarina ulasabilmek amaciyla, ortagi ile olan iligkilerini koruma
ihtiyaci” olarak tanimlanmistir (Beier and Stern, 1969; Frazier, 1983b).
Firmanin ortagini birakip baska ortaklarla c¢alismayl istese de bunu
gerceklestiremeyecek olma durumu o firmanin ortagina bagimh oldugunun
bir géstergesidir (Heide and John, 1988).

Dolayisiyla, bir kanal dyesinin mevcut kanal ortagini degistirebilme
yeteneg@ine ne derece sahip oldudu, genellikle dagitim kanallarinda firmalarin
birbirine bagimhhdinin bir élgisi olarak kullaniimaktadir (Brown et al., 1983;
Buchanan, 1992; Frazier and Rody, 1991; Heide, 1994; Heide and John,
1988; Philips, 1981).

Toplam bagimliik her iki tarafin da birbirlerine ayr ayr bagimlilik
derecelerinin toplamidir (Emerson, 1962; Lawler and Bacharach, 1987).
Firma ve ortad: birbirlerine esit derecede bagimh oldugu durumda ise
simetrik bagimlilik séz konusudur. Bir firmanin digerine bagimliigi, kendisine
bagimli olunan taraf igin bir gii¢c kaynagi olarak kullanilabilir (Emerson, 1962).
Bu nedenle, toplam bagimiiik aslinda badimli olan firmanin bagimhlik
derecesinden kaynaklanan kadar toplam giice esittir (Kumar and Scheer,
1995b).

Kanal ortaklarinin dretici firmaya ne kadar bagimli oldugunu
hissetmesinin yapacagi 6zel etki, genel anlamda iki tarafin birbirine duydugu
bagimhlik hissinden ayirt ediimelidi. Bu nedenle, mevcut caligmada
bagimliik konusuna sadece aract perspektifinden baKilarak, bagimiilik
algisinin hem ekonomik hem de ekonomik olmayan memnuniyet Uzerine
etkisi incelenecektir. Dolayisiyla, bagimhlik algisi ile ilgili hipotezlerimiz

asagidaki gibi olacaktir;



H13: Uretici firmaya bagimiiik algisi, kanal Gyesinin ek
memnuniyeti Uzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. "'"ﬁ;‘,;

memnuniyeti {izerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

6.3 Dagitim Kanallarnnda Nihai Misteri

Memnuniyeti ve Cevresel Etmenler

Nihai musterilerden tretici firmanin dranleriyle ilgili sikayetler aliniyor
ise, dagitim aracilarinin ekonomik olmayan memnuniyeti disiik olacaktir.
Uretici firma bu miusteriler ile direkt olarak karsi karsiya olmadigindan,
aracilarin karsilagtiklari bu guglikleri iyi géremeyebilir ve bunlarin bertaraf
edilmesinde yeterince yardimci olamayabilir. Dogal olarak, kanal ortaklarinin
memnuniyet seviyesi, nihai misterilerin sikayetlerinin sikligi ile dogru orantih
olarak artacaktir. Fakat, bu etkinin sadece ekonomik olmayan bayi
memnuniyeti Uzerinde olmasi beklenirken, ekonomik bayi memnuniyetinin bu
degiskenden etkilenmeyecedi dusinlimektedir. Bu nedenle, nihai

musterilerin memnuniyeti ile ilgili hipotezimiz agagidaki gibi olacaktir:

H15: Kanal (yesinin miuisterilerinin  memnuniyeti, kanal {yesinin

ekonomik olmayan memnuniyeti Gzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Kanal dyelerinin iginde bulundugu bdlgede, musterilerin satin alma ve
ariin tercihlerindeki degismeler, Uretici firmanin Uranlerinin digerlerine goére
tercih edilme oranlari, rakip firmalarin reklam ve promosyon c¢aligmalarindaki
degisiklikler vb. c¢evresel etmenler, direkt olarak olmasa da, aracilarin
memnuniyetini etkileyebilir. Bu nedenle, bu gibi ¢cevresel etmenler de kontrol
degiskeni olarak mevcut calismada kullanilimigtir. Cevresel etmenlerdeki
belirsizliklerin ekonomik memnuniyeti negatif yénde etkilemesi beklenir. Bu

nedenle asagidaki hipotezi de ortaya atabiliriz:

H16: Kanal (yesinin iginde bulundugu c¢evrenin belirsizligi, kanal

tlyesinin ekonomik memnuniyeti Gzerinde negatif bir etkiye sahiptir.



6.4 Hipotezlerin Listesi ve Teorik Model

Yukarndaki aciklamalar ve literatirden alinan bilgiler 1siginda
olusturulan hipotezlerin tim listesi agagida verilmektedir. Listenin sonunda
verilen Sekil 6.1’de, ¢galismanin teorik modeli sematik olarak gosterilmektedir.
Sekil 6.2’de ise, hipotezlerin yer aldigi uygulama modeli gérilebilir. Bundan
sonraki diger kisimlarda, bu hipotezlerin dogrulugunu test etmeye yoénelik

olarak, yontem, analiz ve sonug bélumleri yer almaktadir.

H1: Uretici firmanin lojistikk performansi, kanal (yesinin ekonomik

memnuniyeti (izerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H2: Uretici firmanin lojistik performansi, kanal {yesinin ekonomik

olmayan memnuniyeti Uzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H3: Uretici firmanin algilanan dagitimsal adaleti, kanal tyesinin

ekonomik memnuniyeti Gzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H4: Uretici firmanin algilanan dagitimsal adaleti, kanal (yesinin

ekonomik olmayan memnuniyeti Gzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H5: Uretici firmanin algilanan prosedirel adaleti, kanal (yesinin

ekonomik memnuniyeti Gizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H6: Uretici firmanin algilanan prosedirel adaleti, kanal Uyesinin

ekonomik olmayan memnuniyeti Gizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H7: Uretici firmanin algilanan dagitimsal adaleti, tretici firmanin lojistik
performanst ve kanal Uyesinin ekonomik memnuniyeti arasindaki iligki
tizerinde 1imli bir etkiye sahiptir: Oyle ki, algilanan dagitimsal adalet dugik
oldugunda, lojistik performans ile kanal Uyesinin ekonomik memnuniyeti

arasindaki iligki daha fazla 6nemli olacaktir.



performansn ve kanal Qyesinin ekonomik olmayan memnumyetl arasmdakl
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iligki tzerinde 1hml bir etkiye sahiptir: Oyle ki, algilanan dagitimsal adalet
diusik oldugunda, lojistik performans ile kanal tiyesinin ekonomik olmayan

memnuniyeti arasindaki iligki daha fazla 6nemli olacaktir.

HO: Uretici firmanin algilanan prosediirel adaleti, tretici firmanin lojistik
performansi ve kanal UGyesinin ekonomik memnuniyeti arasindaki iligki
zerinde 1limh bir etkiye sahiptir: Oyle ki, algilanan prosediirel adalet diisik
oldugunda, lojistik performans ile kanal (yesinin ekonomik memnuniyeti

arasindaki iliski daha fazla énemili olacaktir.

H10: Uretici firmanin algilanan prosediirel adaleti, Uretici firmanin lojistik

performansi ve kanal lyesinin ekonomik olmayan memnuniyeti arasindaki

iliski Gzerinde 1hmii bir etkiye sahiptir: Oyle ki, algilanan prosediirel adalet
disik oldugunda, lojistik performans ile kanal yesinin ekonomik olmayan

memnuniyeti arasindaki iliski daha fazla dnemli olacaktir.

H11: Kanal dyesinin fonksiyonel olmayan catisma algisi, kanal tiyesinin

ekonomik memnuniyeti Gzerinde negatif bir etkiye sahiptir.

H12: Kanal Gyesinin fonksiyonel olmayan g¢atisma algisi, kanal Giyesinin

ekonomik olmayan memnuniyeti lizerinde negatif bir etkiye sahiptir.

H13: Uretici firmaya bagmhhik algisi, kanal Uyesinin ekonomik

memnuniyeti Gzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H14: Uretici firmaya bagimiilik algisi, kanal iyesinin ekonomik olmayan

memnuniyeti Gzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H15: Kanal uyesinin misterilerinin  memnuniyeti, kanal Uyesinin

ekonomik olmayan memnuniyeti izerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H16: Kanal Uyesinin iginde bulundugu cevrenin belirsizligi, kanal

tiyesinin ekonomik memnuniyeti Gizerinde negatif bir etkiye sahiptir.
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7. PVC KAPI ve PENCERE SISTE
SEKTORUNDE BIR UYGULAMA

7.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Hipotezlerin test edilmesi ve kurulan modelin dogrulugunun
arastinimasi amaciyla, Turkiye genelinde PVC kapi ve pencere sistemleri
sektériinde bayilik sistemiyle is yapan Uretici firmalarin bayileri 1zerinde bir
anket uygulamasi yapiimistir. Ulkemizde, PVC kapi ve pencere sistemleri
sektérinde bayi memnuniyetine yonelik olarak akademik seviyede yapiimig
olan ilk calisma olmasi ve adalet algisinin kanal iligkilerinde ©neminin

vurgulanmasi nedeniyle, aragtirmamizin sonugclari énemili degerler katacaktir.

Anket, belirli bir kesimi teskil eden kisi veya kisi gruplarindan veri
toplamak amaciyla olusturulmus bir tir forma verilen isimdir (Kinnear and
Taylor, 1996, ss. 353-354). Anketin amaci ya gecmis davraniglarin
degerlendiriimesi ya tavirlann élgiilmesi ya da cevap verenlerin 6zelliklerinin
belirlenmesine yénelik olabilir. Mevcut ¢caligmada, kanal Gyelerinin bayiligini
yaptiklart  dretici firmanin gegmis davraniglarini  ve performansini
degerlendirmeleri istendiginden, anket uygulamasi en uygun yéntem olarak

secilmistir.

Literatirde, dagitim kanallan ile ilgili benzer konularda yapilan
arastirmalanin ¢ogu tek Ulke baz alinarak yapilmis bulunmaktadir. Her ne
kadar, Kumar ve arkadaslan (1995a) iki farkli Glkeden (Amerika Birlesik
Devletleri ve Hollanda) veriler toplayarak bu verileri karsilastirma yoluna
gitmislerse de, bu g¢alismalarinin sonucunda, ulkeler arasinda énemli farklar
olmadigi ortaya konmustur. Ayrica, ¢ogunlukla bir Ulke igerisinde bulunan
ticari orgitlerin sayisi, analiz yapmak igin yeterli baytkiugl sagladigindan,
mevcut ¢calismada sadece Turkiye sinirlari igcerisinde bulunan bayilerle sinirh

kalinmistir.




7.2 PVC Kapi! ve Pencere Sistemleri Sek%gmh '

Secilmesinin Nedenleri

Uygulama igin PVC kapi ve pencere sistemleri sektoriiniin segilmis
olmasinin gesitli nedenleri bulunmaktadir. lik olarak, bu sektérde is yapan
bayiler, tretici firmadan memnuniyetsizlikleri nedeniyle gok sik olarak birlikte
caligtiklan Uretici firmayi degistirmektedirler. Bu durum, séz konusu sektérde
bayi memnuniyetinin ne denli 6nemli oldugunun bir géstergesidir.

Ikinci olarak, tilkemizde PVC kapi ve pencere sistemleri sektoriine el
atmis bir cok (100'den fazla) dretici firma bulunmakta olup, bunlara bagl
olarak ¢alisan bayilerin sayisi da oldukga fazladir. Dolayisiyla, gerek dretici
firmalar gerekse de bayiler arasinda yogun rekabet sz konusudur. Béyle bir
ortamda, Uretici firmalar ile kanal ortaklari arasindaki iliskilerin saglam
temellere oturtulmus olmasi gereklidir. Calismamizin ana amaglarindan biri,
kanal ortaklari arasindaki iligkilerin iyi yonde surdirilebilmesinin yollarinin
arastiriimast oldugundan, bu sektériin yogun rekabetten kaynaklanan 6zel
hali incelemeye deder bulunmustur. Nitekim, yogun rekabetten dolayi, Gretici

firmalar bayileri kendi saflarina gekmek icin yogun ¢aba sarf etmektedirler.

Ugtincli olarak, PVC kapi ve pencere sistemleri sekiériinde ig yapan
bayiler genellikle kiigik 6lcekli firmalar olup, bu firmalarin sahibi ya da
mudir ile direkt olarak muhatap olunabilmektedir. Dolayisiyla, anket
sorularini degerlendirecek olan kisiler, konunun asil muhataplari, yani
sorular asil cevaplamasi gereken kisiler oimaktadir. Bu gurum da, anketin

basarisini artirmaktadir.

Dérdincii olarak, daha 6nce (lkemizde PVC kapi ve pencere sistemleri
sekiériinde bdyle bir genis ¢apl uygulama yapilmamig olup, ilk defa bu
calisma ile elde edilen veriler, gerek ulusal akademik literatirimize gerekse
de ticari isletmelerimize faydal bilgiler ve bulgular temin edecektir.
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Besinci olarak, PVC kapi ve pencere sistemleri sektdriinde nihai
masteriler, direkt temas halinde olduklan bayilerden, siparig ettikleri iglerin.
zamaninda ve eksiksiz bitirimesini talep etmektedirler. Bu talebin
gerceklesebilmesi igin Gretici firmalarin lojistik performansinin yeterli éiglide
olmasi gerekmektedir. Yetersiz lojistik performans sergileyen (retici
firmalarin bayileri musterilere kargi ge¢ teslimat yaptiklarinda bu durumdan
olumsuz etkilenmekte ve tabir yerinde ise “arada kalmaktadirlar.” Bu nedenle,
calismamizin ana degiskenlerinden olan lojistik performans konusu icin de,
PVC kapi ve pencere sistemleri sektorii oldukga uygun bir sektdr olarak
segilmigtir.

7.3 PVC Kapi ve Pencere Sistemleri Sektoru
Hakkinda Genel Bilgiler

Ulkemizde ilk defa Pimag A.S. tarafindan Pimapen adi ile baglatilmis
olan PVC kap! ve pencere sistemleri bayilik sistemi, gliniimiizde oldukga
yayginlasmis olup, su anda irili ufakli 100°’den fazla retici firma bayilik
sistemi ile bu sektérde is yapmaktadir.

Sektérdeki buylk isletmelerden bazilant Pimapen, Firatpen, Winsa,
Akapen, Adopen, Kompen, Enderpen, Europen, Pakpen, Platan, Veka,
Asagpen, Alfapen, Egepen, Sertas, Prokal, Esenpen, Taurus, Kalpen,
Plaspen, Rehau, Erpen, Interpen, Filpen, Aksapen, Polipen, Akansupen
olarak sayilabilir. Bunlardan bazilarinin bayi sayisi onlarla ifade edilirken
(Ornegin Plaspen 41 bayi), bazilannin bayi sayisi ise vyiizlerle ifade
edilmektedir (Ornegdin Pimapen 218 bayi).

PVC kapi ve pencere sistemleri sekitrinde bayiler iki ana gruba
aynimaktadir: (1) dretici bayi (2) satici (tali) bayi. Uretici bayiler, PVC
profilini ana firmadan satin almakta, pencere ve kapi ile ilgili diger
aksesuarlan ve cami diger firmalardan satin almakta, profillerin kesimini ve

nihai montajini tamamiyla tistlenmektedirler.
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Satici bayiler ise, kendilerine ait atélyeleri olmayip, sédecé .'Sat‘ls L

fonksiyonunu Gstlenmekte ve montaj igleri ile ilgili olarak, kendi bolgelerinde
bulunan Uretici bayiler ile igbirligi yapmaktadirlar. Satici bayiler, tek bir ana
firma ile ¢caligabildikleri gibi (Pimapen gibi) birden fazla tretici firma ile dé is
yapabilmektedirler.

Bayilerin Uretici firmalan degerlendirmelerinde sadece tek bir firmayi
g6z 6nunde bulundurmalarini temin edebilmek amaciyla, galismamizda
sadece Uretici bayilere anket uygulanmis olup satici (tali) bayiler kapsam dig!
birakilmsgtir.

Uretici firmalar bayiler ile bir tretici bayilik s6zlegmesi yapmakta ve bu
s6zlesme ile bayilere gesitli konularda sorumluluk ylklemektedirler. Bu
sorumiuluklardan en 6nemlisi, bayinin Uretici firmanin Griinlerinden baska
marka satamama yUkumltlugtdar. Bazi firmalarda bu sinilamaya uyulup
uyulmadigi ¢ok siki bir sekilde denetlenmekte olup, bu kurala uymayan
bayilerin s6zlesmeleri feshedilebilmektedir.

Bayilik sézlegsmesinde yer alan maddelerden biri de, yiik tagimaciligi ile
ilgili olmaktadir. Malzemelerin dretici firmanin fabrikasindan bayinin
atblyesine ulastiriimasi konusunda (¢ segenek mevcuttur: (1) Uretici firma
teslimat yapar (2) bayi kendisi gidip malzemeyi alir (3) bazen bayi alir bazen

de retici firma yollar.

Teslimat hangi sekilde olursa olsun, sbézlesme sartlarinda sevkiyat
giderlerinin kime ait olacagi konusu da belirtimektedir. Ornegin, Uretici firma
malzeme sevkiyatini kendisi {istlenmis bile olsa, sevkiyat giderlerinden bayi
sorumiu olabilmektedir. Bu durum, bayilerin memnuniyetini etkileyen bir konu
oldugundan, lojistik performans ile ilgili anket sorularinda bu konuya da yer

verilmistir.
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bayiler, sodzlesmelerdeki ilgili sartlar geregi, cesitli indirimlerden
yararlanabilmektedir. Indirimler malzeme fiyatlan tzerinden olabilecegi gibi,
kredilerde yapilan 6deme kolayliklar seklinde de olabilmektedir. Bu konu da
genellikle bayilerin Uretici firmadan memnuniyetini etkileyen anahtar
noktalardan biri olmaktadir.

7.4 Orneklem Kitlesi ve Veri Toplama

Ulkemizde, PVC kap: ve pencere sistemleri sektériinde 100’den fazla
Uretici firma bulunmakla beraber, bunlardan gogunun bayi sayisi olduk¢a az
olup, tim firmalarin arastirma kapsami igerisine alinmasi mumkin
olamamistir. Buna ragmen, calismanin gergek hayattaki durumu dogru
yansitmasini ve verilerin homojenligini temin edebilmek amaciyla, hem bayi
sayisi ¢gok fazla olan igletmelere hem de bayi sayisi orta ve az sayida olan

isletmelere yer verilmistir.

Ornegin, Pimapen, Firatpen, Kompen, Akapen, Winsa, Pakpen, Adopen
vb. gibi blyuk firmalarin Turkiye genelindeki Uretici bayi sayilari oldukga
fazladir. Buna karsin, Enderpen, Europen, Platan, Veka, Asaspen, Alfapen,
Egepen, Sertas, Prokal, Esenpen, Taurus, Kalpen, Plaspen, Rehau, Erpen,
interpen, Filpen, Aksapen, Polipen gibi firmalarin bayi sayisi ise 100'den
azdir. Calismamizda, yukarida adi gegen tum firmalarnn bayilerine yer
verilerek homojenlik saglanmaya ¢aligiimisgtir.

Orneklem kitlesinin belirlenmesinde, orantih tabakall &rnekleme
(proportional stratified sampling) yéntemi (Kinnear and Taylor, 1996, ss. 460-
469) kullanilmigtir. Tabakali érneklemede orantilama araci olarak bayi

sayilari esas alinmigtir. ¢



Turkiye'deki PVC kapi ve pencere sektériinde is yapan toplam bayij‘j;
sayisi 1500 olarak tahmin edilmektedir. Kesin rakam verilememesinin nedenl ‘e";"‘j
temas kurulamayan bayilerin varliginin bilinip, bu bayilere ve dolayisiyla bu“
bayilerin sayisi hakkindaki bilgiye ulagilamamasidir. Buna ragmen, toplam

sayinin 1500 oldudu varsayimigtir.

Anketlerin uygulanmasinda, mektupla ve yiiz yiize gériisme ile olmak
tzere iki farkh yéntem kullaniimistir. Mektupla uygulanan anketlerde, 500
bayiye anketler gonderiimigtir. Bayilere goénderilen mektuplarda, adres
yazilirken, “Sn. Firma Yoneticisi” ibaresi kullanilarak, anketin firmanin sahibi
ya da yetkili yoneticisi tarafindan doldurulmasi gerektigi vurgulanmistir.
Orantili tabakali érnekleme yoéntemi uygulandigindan, her firmaya ait olan
bayi sayisina orantili sayida anket yollanmistir.

Batin bayilerde anketin sadece bir kisi tarafindan dolduruimasi
istenmistir. Bu endistride bulunan bayilerin blyiklikleri genellikle kliglk
Olcekte (30 isgiden az) olup, firma sahipleri Gretici firmanin satis temsilcisi ile
direkt iliskide bulunmaktadir. Bu nedenle, anketlerin her bayide tek kisi
tarafindan doldurulmasi nedeniyle ortaya ¢ikabilecek ényargili degerlendirme
(bias) olasihgi ortadan kalkmaktadir (Philips 1981).

Mektupla yollanan anketlerin yani sira, yliz yize goérisme yontemiyle
de anketler yapiimis bulunmaktadir. Yiz ylize gériismelerde anketdrlerden
yararlaniimig ve bu anketérler énceden, calismanin konusu, kapsami ve

amaci konusunda bilgilendiriimislerdir.



7.5 Anket Olgeklerinin Olusturulmasi

Bu calismada, uluslar arasi kabul gérmis makalelerde (6rnegin, Journal
of Marketing, Journal of Marketing Research, International Journal of
Physical Distribution and Logistics Management vb.) yayinlanmis bulunan
dagitim kanallar arastirmalarinda kullaniimis 6igeklere yer verilmistir. Anket
sorularinin tamami, son kisimda bulunan Ekler bélimunde gérilebilir.

7.5.1 Tiirkce’ye Cevirme ve On Deneme Siireci

Anket sorularnda, Ingilizce’den Turkge'ye yapilan gevirilerin denkliginin
(Douglas and Craig, 1983) temin edilmesi i¢in, tim sorular her iki dilde hakim
olan iki cevirmen tarafindan bir ceviri déngusiine tabi tutulmustur. Once
Ingilizce sorular birinci gevirmen tarafindan Tiirkge'ye gevrilmis, sonra Tiirkge
sorular da diger gevirmen tarafindan Ingilizce’ye tekrar gevrilmistir. Her iki
cevirmenin yaptidi ceviriler arasindaki farkhliklar {izerinde durularak, son

asamada her iki gevirmenin de mutabik oldugu bir geviri olusturulmustur.

Dogal olarak, hem PVC kapl! ve pencere sistemleri sektdriniin kendine
6zgl calisma kosullari ve hem de Turkiye’de bulunan igletmelerimizin
kendine 6zgl is kosullar gbéz 6ninde bulundurulursa, literatirden segilen
anket sorularinin bu sartlara bire bir uygun sorular olmasi beklenmez. Bu
nedenle, literatirden segilen soru o&rneklerinin, arastirma modelimizin
gerektirdigi sekilde bir araya getirilmesi ile olusturulan ilk anket taslagi,
yukanda belirtilen geviri siirecinden sonra, 15 bayi (zerinde ylz yuze
goériusmelerle bir 6n denemeye tabi tutulmus olup, taslak:sorulari Gzerinde
bazi dizeltmeler yapiimigtir. Fakat, ilk segilen sorularin anlamlarini fazlaca

kaybetmemelerine 6zen goésterilmistir.



7.5.2 Olgeklerin Literatiirdeki Kaynaklari *

a4

Bayinin ekonomik olmayan memnuniyeti Cannon ve Perreault'un (1999)
memnuniyet o6lcedinden alinan bes soru ile olgulmustiur. Bu bes soru
icerisinde, birinci ve dérdinci sorular diger sorularla zit yénde sorulmus olup,

sorularin tamami belirtilen kaynaktan bire bir geviri olarak alinmigtir.

Bayinin ekonomik memnuniyeti ise Lusch ve Brown (1996) tarafindan
gelistirilen bes soruluk &lgekten segilen dort soru ile degerlendirilmistir. Her
ne kadar, Lusch ve Brown'un galigsmalari dagitim kanallar alaninda olmasa
da, bayi-uretici firma iliskisine benzer bir alanda yapilmis olmasindan dolayi
kullandikiari ekonomik memnuniyet &lgeginin bir kismi bu calismada da
kullanilmistir.

Dagitimsal adalet Price ve Mueller (1986) tarafindan 6rgitler arasi bir
uygulama olarak gelistirilen Dagitimsal Adalet Endeksi’'nden uyarlanan bes
soruluk bir dicek ile degerlendirilmistir. Sorularda, bayinin ¢esitli faktérleri géz
oniinde bulundurarak, tretici firmanin bayiligini yapmakla elde ettigi gelirlerin

ne kadar adil oldugunu dusiundigiani belitmesi istenmektedir.

Prosedirel adalet sorulari, 6rgitsel davranis literatirinde (Kim ve
Mauborgne, 1991; Konovsky ve Cropanzano, 1991) kullanilan élgeklerden
derlenerek hazirlanmistir. Bu olgeklerde kullanilan alti 6lgek (Karsilikl
lletisim, Tarafsizlik, Hatasini Kabullenme, Agiklama, Kosullardan Bilgili Olma,
Nazik Davranig; Ayrica Bolim 5.1.2'ye bakiniz.) igerisinden bes tanesi
kullanilmis olup, karsilikli iletisim sorular burada kullaniimamigtir. Bunun
nedeni, karsilikli iletisim ile ilgili sorulara, lojistik performans ile ilgili bolimde
de yer verilmis olmasidir. Segilen beg &l¢edin her biri igin Giger soru sorulmus

olup, bu kisimda toplam 15 soru bulunmaktadir.
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Bu calisma i¢in 20 soruluk bir lojistik performans 6lgegi gelig.tiril[yis_tir.;

bes soru Gassenheimer, Sterling ve arkadaglarn (1996) ile Ste?i'i-r-{gt‘__g;e‘f;,,

Lambert (1987)'in galismalarindan derlenmigtir. Altinci soru tarafimizdan
eklenmis olup Uretici firmanin ambalajlama kalitesini ve kolay taginabilirligini
degerlendirmeye yoéneliktir. Geri kalan 14 soruda, Gassenheimer, Sterling ve
arkadasglari (1996) tarafindan gelistirilen Greticinin rol performansi ile ilgili
diger dort boyut lojistik performansin alt bilesenleri olarak kullaniimigtir. Bu alt
bilesenler ve icerdikleri soru sayilart su sekilde siralanabilir:

1- Esneklik ve yenilik¢i performans (dért soru),

N
)

Stok destek performansi (i soru),

w
1

Temas kurulan personel performansi (dért soru), ve

H
|

Urin / Griin destek performans: (li¢ soru).

Bayi bagimhhigi Heide ve John (1988)‘un calismalarindan adapte edilen
tic sorulu bir dlgek ile degerlendirilmistir. Burada bayilere, uretici firma ile
degil de baska firmalar ile c¢alismak istediklerinde, bu isteklerini
gerceklestirebilmelerinde ne kadar sorunsuz olacaklarini degerlendirmeleri
sorulmustur. Bayi Uretici firmaya ne kadar fazla bagiml ise, alternatif firmalar

verilmisken, Uretici firmay degistirmeyi o kadar az diginecektir.

Fonksiyonel olmayan gatisma ile ilgili sorular ise bu galisma i¢in Frazier
(1983b) ve Anderson ve Narus (1990) tarafindan geligtirilen 6lgek
sorularindan adapte edilmistir. Catisma 6lgedi sadece fonksiyonel olmayan
catisma ile ilgili g soru icermektedir. Bayinin iginde bulundugu cevrenin
etkisini 6lgmek icin Achro!f ve Stern (1988)'in bes soruluk 6lgegdi kullamimigtir.
Son olarak, bayinin musterilerinin memnuniyeti, Kumar, Stern ve Achrol
(1992) tarafindan gelistirilen ¢ soruluk bir dlgek ile dlgilimektedir. Dagitim
kanallari aragtirmalarina uygunliuk agisindan, tim sorularda yedi puani Likert
tipi 6lgekler kullaniimigtir. ) .



sorunun kargisinda belirtilen rakamlardan (1 ila 7 arasmda) birini segmesml
gerektirmektedir. Kigi her soru igin yalnizca bir segenegi isaretlemeli, blf'den
fazla secenegi ayni anda isaretlememelidir. Anketi dolduracak olan
kisilerden, sorulardan hig birinin bos birakiimamasi 6nemile rica edilmistir.

Coktan segmeli sorularin diger soru tiplerine gére (6rnegin agik uglu
soru tipleri gibi) bir cok avantajlari mevcuttur. Coktan segmeli sorular, cevap
verenin 6n yargisinin yapacagi etkiyi ve veri igleme igin gerekli siireyi ve
maliyeti azaltir. Genellikle anket dolduran kigiler, coktan secmeli sorularn
daha kolay anlamakta ve daha c¢abuk doldurabilmektedirler (Kinnear and
Taylor, 1996, ss. 362-363).

Ayrica anket formunun sonunda, bayinin Uretici firma ile ne kadar
zamandir calishigl, cirosunun diger bayilere gére ne kadar iyi durumda
oldugu, bayinin toplam metre kare alani, ¢alisan eleman sayisi, nakliyati
uretici firmanin mi yoksa bayinin mi Gstlendigi vb. gibi sorular ile anketi

dolduran kisi ile ilgili bazi sorular da eklenmigtir.

7.6 Yapilacak Analizler ve Matematiksel Model

Calismamizdaki dokuz élgek grubu, Gretici firmanin algilanan dagitimsal
adaleti, Gretici firmanin algilanan prosedirel adaleti, Uretici firmanin lojistik
performansi, bayinin ekonomik olmayan memnuniyeti, bayinin ekonomik
memnuniyeti, bayinin misterilerinin memnuniyeti, bayinin c¢atigma algsi,
cevresel etmenler ve bayinin Uretici firmaya badimlilik algisini icermektedir.
Bu olceklerin guvenilirlik katsayilari ve psikometrik o6zellikleri bir dizi

guvenilirlik testi ve faktér analizleri yapilarak tespit edilecektir.



Hipotezleri test etmek amaciyla, asagidaki iki regresyon mode one
strllmektedir: B

Y1 = Bo + BIX1 + P2X2 + B3X3 + BAX4 + B5X5 + BEX6 + BTXT +
B8(X1X3) + BI(X2X3)

Y2 = Bo + B10X1 + B11X2 + B12X3 + B13X4 + B14X5 + B15X6 + P16X7
+ B17(X1X3) + B18(X2X3)

Burada Y1 bayinin ekonomik olmayan memnuniyeti, Y2 bayinin
ekonomik memnuniyeti, X1 dagitimsal adalet algisi, X2 prosediirel adalet
algisi, X3 dretici firmanin lojistik performansi, X4 bayinin musterilerinin
memnuniyeti, X5 c¢atisma algisi, X6 cevresel etmenler ve X7 bayinin
bagimiilik algisidir.

XiXj, Xi ve Xj arasindaki etkilesimi gosteren degisken ve P’lar ise
standartlastiriimis regresyon katsayilaridir. Toplanacak olan verilerin analizi
sonucunda bulunacak p katsayilarina ve anlamlilik seviyelerine bakilarak

hipotezlerimiz kabul veya red edilecektir.
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VERILERIN DEGERLENDIRILMESI

Mektup ile génderilen anketlere gelen cevaplar sonucunda toplam
olarak 171 adet anket toplanmigtir. Bu anketler igerisinde 13 tanesi
kullanilamayacak derecede fazla bos birakilmis alanlara sahip oldugundan
veya bariz bir gsekilde bilingsizce doldurulmus oldugu anlasiidigindan dolayi
geriye 158 anket kalmistir.

Mektupla génderilen 500 anketten geriye doénen kullanilabilir anket
sayisi 104 olup, kalan 54 adet anket ylz yilize goérismelerie yapilmis
bulunmaktadir. Dolayisiyla, mektuplarin geri déniis orani 104 / 500 (%21)
olarak gerceklesmistir. Her ne kadar, mektuplara verilen cevap orani disilk
olsa da, bu oran, dagitim kanallar literatirinde rapor edilen kabul edilebilir
limitler arasinda yer almaktadir (Kumar et al., 1995a).

8.1 Anket Verilerinin Yeterliliginin Testi

Toplanan verilerin ana kitleyi temsil edip edemeyecegdi konusunda bir
karar verebilmek amaciyla, Armstrong ve Overton (1977) tarafindan
gelistiriimis olan yaklasim kullanilarak, mektuplara erken cevap verenler ile
gec cevap verenlere ait veriler birbirleriyle karsilagtinlmistir. Ankete geg¢
cevap verenler hic cevap vermeyenler ile ayni kategoride dustiniilebilir. Yani,
s6zil edilen yaklasim ile, ge¢ cevap verenler ile erken cevap verenlerin
karsilagtinimasi sonucunda, cevap verenler ile anketin uygulanmadigi kitle

arasinda 6nemli bir fark olup olmadidi ortaya koyulabilmektedir.
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Armstrong ve Overton'un (1977) teorik anlamda kanitlamig oldugu bu
yaklagimin bizim érneklemimize uygulanmasi sonucunda, 6lgeklerimizin hig
birinde, ankete erken cevap verenler ile geg cevap verenler arasinda énemili
farkhhklar (p>0.05) bulunmadigi gézlemlendiginden, anketin uygulanmadigi
kitlenin orani ile ilgili bir problem olmayacagi kanisina variimigtir. Dolayisiyla,
oérneklemimizin ana kitleyi yeterli 6i¢tide temsil ettigi sGylenebilir.

Diger bir karsilagtirma olarak, mektup yoluyla yapilan anketler ile yiiz
yize goérugmeler geklinde yapilan anketlerin birbirleriyle kargilagtiriimasi
distnalmugtar. Her iki yontemle toplanah anketler arasinda farklilik
olmadiginin gésterilmesi ile, verilerin bir btin halinde givenilir oldugu
kanittanmig olacaktir. Nitekim, bu iki gruba ait verilerin kargilagtiriimasi
sonucunda, p < 0.05 anlamlilik seviyesinde tim degiskenler igin, mektup
yOntemiyle ylUz ylze gérigsme yéntemi arasinda &énemli bir fark
bulunmamugtir.

Ayrica, Tablo 8.1, Tablo 8.2 ve Tablo 8.7'deki émeklem &zelliklerine
bakildiginda, uygulanan anket sayilarinin illere, Gretici firmalara ve nakliyat
yéntemine gére dagiliminin, ana kitleyi teskil eden (retici firmalarin toplam
bayi sayilart ile yiizdesel olarak ayni oranlarda oldugu gérilebilir. Bu
benzerlik, érneklem verilerinin ana kitle ile ayni ézelliklere sahip olmasini
sa@layacagindan, ana kitlenin yeterli 6lciide temsil edildiginin diger bir kaniti
olarak gésterilebilir.

Orneklem buyukluginin ne kadar olacadi, yapilan éigiimlerde kabul
edilebilecek standart hata orani, bekienen cevap verme orani ve ana kitlenin
homojenlik diizeyi ile dogrudan iligkilidir (Ongel, 1983, s. 43). Ana kitlenin
homojenlik diizeyi, ana kitlenin standart sapmasi ile belirlenen bir digudir. Bu
nedenle ancak, ana kitlenin standart sapmasinin bilinmesi halinde ve belirli
bir hata orant kabul edilerek éreklem biyikliiga belirlenebilir.

Uygulamada genellikle ana kitlenin standart sapmasi bilinmez. Bu
durumda, kaba bir tahmin ile, degigkenlere ait gézlenen en kii¢iik ve en
buylk dederlerin farki alinarak, gikan dederin 1/6'si alinir (Ongel, 1983, s.
43).



oldugundan, en kigik degder 1, en blyiik deger de 7 olacaktir. Buradan:yolw_ i j

cikarak, ana kitlenin standart sapmasi, kaba bir tahminle, (7 — 1) | &=
civarlarinda olacaktir. Nitekim, verilerin analizi sonucunda bulunan standart
sapma degerleri, bu degere yakin degerler olmugtur (Tablo 8.10’a bakiniz).

Ana kitlenin standart sapmasi tahmin edilmigken, belirli bir hata orani
kabul edildiginde, 6meklem blyuklaganin hesaplanmasi igin kullanilan
formil asagidaki gibidir (Ongel, 1983, s. 43):

¢ = (Ana Kitlenin Standart Sapmasi)? / (Standart Hata)?
n=c/ 1+ (c/Ana Kitlenin Buyuklagii)

Aragtirmanin ana kitlesi 1500, kabul edilen standart hata 0.05 ve ana
kitlenin standart sapmasi da 1 alindiinda, yuzde 50’lik bir cevap verme
oranina gore, ana kitleyi temsil edebilecek 6meklem biyukligi 158 adet
olmalidir. Bu nedenle, arastirma bulgularimizin gikanidigi 171 adet anket,
ana kitleyi 0.05’lik bir hata orani ile temsil edecek yeteriiliktedir.

Yukarida belirtilen sebeplerden dolayi, eldeki anket sayisi ana Kitleyi
temsil etmede yeterli bulunmus ve arastirma igin gerekli analizler yapilmigtir.
Degiskenler tanimlanirken, anket sorularina verilen (1 ila 7 arasindaki)
cevaplarin ortalamalan alinmistir. Prosediirel adalet ve lojistik performans
dlcekleri alt bilegenlerden olugtugu igin, bu diceklerin énce alt bilesenlerinin
kendi icinde ortalamalan alinmig, sonra da alt bilegenlerin ortalamalarinin
ortalamalari alinmigtir.

Ornegin, Uger soruluk bes alt bilegenden olugan prosedirel adalet
dleedinin, énce alt bilegenlerinin (Uger adet) ortalamalari alinmig, sonra, bu
ortalama degerlerinin ortalamasi alinmigtir. Benzer gekilde, dért alt
bilesenden olugan lojistik performans olgegdinin de, énce alt bilegenlerinin
ortalamas alinip, sonra bu ortalamalarin ortalamas: alinmig ve son bulunan
deger lojistik performans degeri olarak alinmigtir.



Bunu izleyen kisimlarda yapilan analizler ve sonuglari ile ilgiliﬁ;;gejayléia

yer verilecektir. llk olarak, érneklem verilerinin bazi dzellikleri ile ilgili tablolar -~ .+~
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sunulmaktadir. Ardindan, anketin tum degiskenlerine ait ortalama, standart
sapma ve korelasyon bilgileri gésteriimektedir. Sonra, anket yapisinin
guvenilirligini test eden guvenilirlik katsayisi (alfa) belileme ve faktér analizi
gibi analizler yapilmaktadir. Son olarak, hipotezierin test edilebilmesi
amactyla regresyon analizleri yarutilerek, bu analizlerin sonuglari

gosteriimektedir.

8.2 Orneklem Ozellikleri

Bu bélimde, 6érneklemimizi teskil eden verilerin baz ézelliklerine iligkin
frekans tablolari sunulmaktadir. Tablo 8.1'de, uretici firmalarnn her birinin
kacar adet bayisinden ankete cevap alindigini gosteren frekans ve yiizde
oranlari verilmektedir. Tablo 8.2'de ¢rneklem kitlesinin illere gére dagilimi

verilmektedir.
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Tablo 8.1 Uretici Firmalara Gére Anket Sayilari ve Yiizdeleri- o

Uretici Firma Uygulanan Yiizde Toplam Bayi Yiizde

Anket Sayisi Sayisi
Adopen 7 %4 57 %4
Akapen 24 %15 195 %13
Aksapen 1 %1 19 %1
Alfapen 3 %2 26 %2
Asaspen 1 %1 16 %1
Egepen 3 %2 70 %5
Enderpen 1 %1 24 %2
Erpen 3 %2 51 %3
Esenpen 4 %3 46 %3
Europen 1 %1 15 %1
Filpen 1 %1 16 %1
Firatpen 21 %13 174 %12
Interpen 1 %1 18 %1
Kalpen 2 %1 . 19 %1
Kompen 12 %8 141 %9
Pakpen 9 %6 87 %6
Pimapen 34 %22 284 %19
Plaspen 1 %1 16 . %1
Platan 1 %A1 14 %1
Prokal 2 %1 13 %1
Rehau 1 %1 5 %0
Sertagpen 1 %1 11 %1
Sahpen 1 %1 15 %1
Taurus 1 %1 20 %1
Veka 2 %1 6 %0
Winsa 20 %13 155 %10

TOPLAM 158 %100 1513 %100




Tablo 8.2 illere Gére Anket Sayilari ve Yiizdeleri

Uygulanan Yiizde Toplam Bayi Yiizdew g

iL

Anket Sayisi

Sayisi
ADANA -2 %1 36 %2
AKSARAY 1 %1 14 %1
AMASYA 1 %1 8 %1
ANKARA 9 %6 115 %8
ANTALYA 4 %3 34 %2
AYDIN 3 %2 26 %2
BALIKESIR 2 %1 14 %1
BURSA 4 %3 48 %3
CANAKKALE 1 %1 15 %1
DENIzZLI 1 %1 9 %1
EDIRNE 2 %1 12 %1
ELAZIG 1 %1 6 %0
ERZINCAN 1 %1 8 %1
ESKISEHIR 2 %1 16 %1
GAZIANTEP 3 %2 21 %1
GIRESUN 1 %1 17 %1
GUMUSHANE 1 %1 6 %0
HATAY 4 %3 29 %2
ISPARTA 2 %1 11 %1
iISTANBUL 35 %22 402 %27
iZMIR 11 %7 o7 %6
KAHRAMANMARAS 1 %1 8 %1
KASTAMAONU 1 %1 11 %1
KAYSERI 2 %1 16 %1
KIRIKKALE 2 %1 14 %1
KIR$EH|R 1 %1 3 %0
KOCAELI 24 %15 186 %12
KONYA 2 %1 41 %3
KUTAHYA 2 %1 9 %1
MALATYA 1 %1 7 %0
MARDIN 1 %1 5 %0
MERSIN 4 %3 30 %2
MUGLA 1 %1 21 %1
NEVSEHIR 3 %2 16 %1
ORDU 1 %1 17 %1
SAMSUN 5 ° %3 33 %2
SiVAS 1 %1 14 %1
SIRNAK 1 %1 6 %0
TEKIRDAG 3 %2 20 %1
TOKAT 2 %1 21 %1
TRABZON 2 %1 16 %1
TUNCELI 2 %1 18 %1
YALOVA 3 %2 13 %1
YOZGAT 1 %1 27 %2
ZONGULDAK 1 %1 17 %1
TOPLAM 158 %100 1513 %100




Tablo 8.3'de ankete cevap veren bayilerin, birlikte gahstlﬁ]

dagihmlart verilmigtir. Tablo 8.4'de bayilerin yillik cirolarina iligkin olarak
yaptiklarn Dasiik, Orta, lyi ve Cok lyi sekiindeki degerlendirmelerinin frekans

ve ylzde dagilimlari verilmistir.

Tablo 8.3 Uretici Firma ile Birlikte Caligma Siirelerine Gore Frekans ve

Yiizdeler

BIRLIKTELIK SURESI FREKANS YUZDE
1 YILDAN AZ 11 7
1YIL-2YIL ARASI 15 9.5
2 YIL-3YIL ARASI 21 13.2
3YIL-4YIL ARASI 21 13.2
4 YIL -5YIL ARASI 19 12.3
5YIL — 6 YIL ARASI 15 9.4
6 YIL — 7 YIL ARASI 7 4.5
7 YIL — 8 YIL ARASI 8 5.1
8 YIL -9 YIL ARASI 9 5.7
9YIL-10YIL ARAS! 6 3.8
10 YILDAN FAZLA 13 9.2
ARA TOPLAM 145 91.7
EKSIK 13 8.3
TOPLAM 158 100

Tablo 8.4 Cirolara Gore Frekans ve Yilizdeler

CIRO SEVIYESI FREKANS YUZDE
DUSUK 11 6.9
ORTA 45 28.5
iYi 72 456
COK IYI 18 11.4
ARA TOPLAM 146 924
EKSIK 12 7.6
TOPLAM 158 100

i) “Uretici

firma ile ne kadar zamandir bir arada galistiklarina iliskin frekans v‘é»ygg,de
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Tablo 8.5'de ankete cevap veren bayilerin metre kare V'aléhlérrhln '

frekans ve yizde dagilimlan verilmigtir. Tablo 8.6’da bayilerdé:f~.§a||§én

eleman sayilarina gore frekans ve yiizde dagilimlan gosterilmektedir. ‘ri‘éB;lkbﬂ
8.7de de, bayilere sorulan “nakliyati hangi sekilde gergeklestirirsiniz?”
sorusuna alinan cevaplara iligkin frekans dékiimleri sunulmaktadir.

Tablo 8.5 Bayilerin Metrekare Alanlarina Gore Frekans ve Yiizdeler

M KARE ALAN FREKANS YUZDE
250 DEN AZ 31 19.9
250-500 ARAS! 43 27.2
500-1000 ARASI 42 26.6
1000 DEN FAZLA 21 13.0
ARA TOPLAM 137 86.7
EKSIK 21 13.3
TOPLAM 158 100

Tablo 8.6 Calisan Eleman Sayisina Gore Frekans ve Yiizdeler

ELEMAN SAYISI FREKANS YUZDE
10 DAN AZ 63 39.9
10 — 20 ARASI 44 27.8
20 - 30 ARASI 19 12.0
30 DAN FAZLA 9 5.7
ARA TOPLAM 135 85.4
EKSIK 23 14.6
TOPLAM 158 100

Tablo 8.7 Nakliyat Yontemine Gore Frekans ve Yiizdeler

NAKLIYAT YONTEMI Uygulanan Yiizde Toplam Yiizde
Anket Sayisi Bayi Sayisi

Biz gidip alinz. 37 %25 355 %23

Uretici firma bize getirir. 89 %61 1024 %68

Bazen biz gideriz bazen 20 %14 134 %9

onlar getirir. ,

ARA TOPLAM . 146

EKSIK _ 12

TOPLAM 158 %100 1513 %100




Anketlerimizi dolduran kigilerin 144 tanesi erkek, 10 tanesi b yanolup4

kisi cinsiyetini belitmemistir. Toplamda 128 kisi evli 25 kisi bekar olu{),5 k|§|

medeni durumunu bos birakmigtir. Tablo 8.8 ve Tablo 8.9'da anketi doldiitan
kisilerin egitim durumlari ve yaglari ile ilgili frekanslar verilmistir.

Tablo 8.8 Egitim Durumuna Gore Frekans ve Yiizdeler

EGITIM DURUMU FREKANS YUZDE
ILKOKUL 23 14.5
ORTAOKUL 21 13.3
LISE 56 354
UNIVERSITE 51 32.3
LISANS USTU 2 1.3
ARA TOPLAM 153 96.8
EKSIK 5 3.2
TOPLAM 158 100

Tablo 8.9 Yasa Gore Frekans ve Yiizdeler

YAS FREKANS YUZDE
20-30 ARASI 41 259
30-40 ARASI 62 39.2
40-50 ARASI 37 234
50 USTU 10 6.4
ARA TOPLAM 150 94.9
EKSIK 8 5.1

TOPLAM 158 100




Standart Sapma Degerleri

Tablo 8.10’da aragtirmanin tim degiskenlerine ait ortalama, standart
sapma ve korelasyon degerleri verilmistir. Calismanin ana degiskenleri olan
Prosedirel Adalet, Daditimsal Adalet, Lojistik Performans, Ekonomik
Memnuniyet ve Ekonomik olmayan Memnuniyete ait standart sapma
degerleri sirasiyla 1.27, 1.39, 1.31, 1.37 ve 1.53 olarak hesaplanmis olup, bu
degerler cevaplardaki varyans (degiskenlik) miktarinin, gecgerli analiz
yapilabilmesi i¢in yeterli seviyede oldugunun bir géstergesidir (Yilmaz, 1999,
s. 49).

Tablo 8.10 Tiim Degiskenlere Ait Ortalama, Standart Sapma ve Pearson
Korelasyonlan

Ort. Std.S. PA BA LP EO MM GA GE EM DA

470 127 PA -
402 1.42 BA .19* -

312 1.31 LP  48* 08 -

483 153 EO .59  21* 41 ..

513 1.68 MM 38 .11 28 B0™* --

298 1.58 GA -34™ .06  -35 .5 -36% -

508 1.22 GE 08 14 07  AT* 24 -19* -

3.90 1.37 EM 54"  17* 36" 43" 30 -27* -08 -

3.55 1.39 DA  47% 29" 33" 40 26** -22* -03 877 —

* .05 seviyesinde éneme sahip (Gift tarafli)
** 01 seviyesinde éneme sahip (¢ift tarafl)

PA = Prosediirel Adalet; BA = Bayi Bagimlilig:; LP = Lojistik Performans;
EO = Ekonomik Olmayan Bayi Memnuniyeti;

MM = Nihai Musteri Memnuniyeti; CA = Catisma; GE = Cevresel Etmenler;
EM = Ekonomik Bayi Memnuniyefi; DA = Dagitimsal Adalet



Tablo 8.10’'da verilen korelasyon katsayilar, hipotezleririjilzdﬂ('a_,.'filgri',f

sirilen iligkilerin bir anlamda test edilmesi amaciyla da kullamIabiIiF"-(ﬂj(lIrﬁaz,'" ‘

1999). Cunki birebir korelasyon katsayilan, aslinda, iki degisken arasindaki =

basit regresyon ile ayni anlami tagimaktadir. Buradan yola c¢ikilirsa, Tablo
8.10'da (p < 0.01 ya da p < 0.05 seviyesinde) anlamh olan her iligki igin pozitif
ya da negatif ydnde bir iligki oldugu iddia edilebilir.

Tablo 8.10'daki korelasyon katsayilarina bakilacak olunursa, ikili
seviyede incelenen tum iligkilerin, p < 0.01 ya da p < 0.05 anlamlilik
seviyesinde, hipotezierimizde 6ne sirllen yénde dogrulandigi gériimektedir.
Catisma ile her iki memnuniyet degiskeni arasinda negatif korelasyon
bulunurken, diger dediskenler ile memnuniyet arasinda da pozitif korelasyon

bulunmaktadir.

8.4 Giivenilirlik Testi ve Faktor Analizleri

Calismanin ana degiskenleri ile ilgili olarak bir dizi glvenilirlik testi ve
faktér analizleri yoOratalmustir. Analizierde SPSS 10.0 paket programi
kullanilmigtir. Analizler sonucunda, ana degiskenlerden prosediirel adalet,
dagitimsal adalet, ekonomik memnuniyet ve ekonomik olmayan memnuniyet
degiskenleri ile ilgili sorularda higbir degisiklik yapilmamakla beraber, lojistik
performans ile ilgili sorularda, faktdér analizi sonuglan dogrultusunda, ufak
degisiklikler yapilmistir. Fakat bu degisiklik sorulann anlamini bozmamis,
aksine daha dogru sekilde tanimlanmasini saglamistir. Ana degigkenierin

tuminde glvenilirlik katsayisi (alfa) yiksek ¢ikmig bulunmaktadir.



8.4.1 Prosediirel Adalet

e A

Prosedirel adalet degiskeni ile ilgili 15 sorunun analizler sonucunda

bulunan alfa katsayisi .90 olup, bu &lgegin oldukg¢a givenilir bir degisken
oldugu gorilmustir. Faktér analizi sonucunda (Tablo 8.11'e bakiniz.)
prosediirel adalet sorularinin beklendidi gibi bes faktére bolundugu
g6zlenmis olup, bu élgek oldugu gibi kabul edilmistir.

8.4.2 Lojistik Performans

Anketi olusturan uzun bélimlerden bir tanesi de 20 sorudan olusan
lojistik performans sorulan idi. Lojistik performans sorular igin nihai veri
tabaninin givenilirlik katsayisi (alfa) 0.94 bulunmustur. Baslangicta bes alt
bélimden teskil edilmis bulunan lojistik performans 6lgegi, faktér analizi
sonucunda yine bes alt bélumde gobsterilmis olmasina ragmen, bu
bélumlerden 8. ve 10. sorulari icine alan ve bizim sonradan “fiyat alt bileseni”

adini verdigimiz, farkh bir bileseni de icerdigi g6zlemlenmistir.

Bu dlgek igerisinde yer alan 8. soruda retici firmanin “bize kargl esnek
kredi politikasi uygulamas!” ve 10. soruda da “Orin satis fiyatlarinin
uygunlugu” seklinde iki soru sorulmus bulunup, bu sorular bayilerin Uretici
firmaya yapti§1 6demelerle ilgili sorulardir ve dogal olarak, kendilerini lojistik
performans d&lgeklerinden ayirt etmislerdir. Bu nedenle, lojistik performans
Olceginin 8. ve 10. sorulan ayrn degerlendirmeye tabi tutulmustur. Bu iki
sorunun birbirleri ile olan benzerli§i nedeniyle de, bu sorulara “fiyat alt

bileseni” adi verilmistir.

Lojistik performans Olceginin diger sorularina bakildiginda, ilk alt
sorunun beklendigi gibi bir alt bilesen teskil ettigi goralmustar (Tablo 8.12'ye
bakiniz). 11., 12. ve 13. sorularda sorulan ve bizim stok performansi adini
verdigimiz alt bilesen ise, bitinlugini korumus olmakla beraber, faktor

analizi sonuglarina goére, 18. soruyu da kendi igine katmistir.
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Tablo 8.11 Prosediirel Adalet Degiskeni i¢in Rotasyona Tab'%-‘F‘,a‘iit

P £
Matrisi

2

2

e <
.
"

FAKTOR

3

PA,
PA>
PA;
PA,
PA;
PAg
PA;
DPAs
PAg
PA+o
PA44
PA;;
PAq;
PA14

PAss

.819
907

.562

701
.926

.525

.618
.821

676

747
.661

435

815
514

443

Cikarim (Extraction) Yontemi: Maksimum Likelihood.
Rotasyon Yéntemi: Varimax (Kaiser Normalizasyon ile)
7 iterasyonda rotasyon sonuglanmisgtir.

Faktor analizi icin 5 faktor giriimistir.

PA; Prosediirel Adalet Olgegindeki i. Soru



FAKTOR

1 2 3 4
LP; 769
LP, 801
LP; 759
LP, 842
LPs 759
LPs 618
LP; 768
LPs (528)*
LP 609
LP4o (-.370)*
LP1 -.720
LP;; -.758
LP3 -927
LPys 854
LPs 885
LP4s 831
LPy; (.685)**
LP4g -656
LPso 811
LPy 645

Cikarim {Extraction) Yéntemi: Maksimum Likelihood.
Rotasyon Yoéntemi: Oblimin (Kaiser Normalizasyon ile)

7 iterasyonda rotasyon sonuclanmigtir.

* Herhangi bir faktére girmediginden, dlgek disinda birakilmstir.
** Glvenilirtik katsayisini disirdagi icin gikantmistir,

LP; Lojistik Performans Olgegindeki i. Soru




18. soruda “Uretici firmanin bize sagladigi egitim programiari” t!e llglh hir
degerlendirme yapiimasi istenmektedir. 11., 12. ve 13. sorularda dak;ti)uenée?r,
sekilde uretici firmanin bayiye sagladigi destek ve danigmanlik hlzmeﬂerl
degerlendiriimektedir. Dolayistyla, bu dért sorunun birlikte yer almasi, anketin
anlam bitanligint daha da pekistirmektedir. Bu alt bilesene de “destek

performansi” adi verilmistir.

Baglangigta, “temas kurulan personelin performansi” olarak
isimlendirdigimiz ve 14., 15., 16. ve 17. sorulardan ibaret olan alt bilesen icin,
faktér analizi ve guvenilirlik testi sonucunda, 17. sorunun bu gruba dahil
olmadigina ve g¢ikariimasi gerektigine karar verilmistir. Bu alt bilesene de

“satis temsilcisinin performansi” seklinde yeni bir isim verilmigtir.

Son olarak, lojistik performans 6élgeginin 7., 9., 19. ve 20. sorularinin
digerlerinden bagimsiz olarak, ayri bir faktor teskil ettigi gézlenmistir. Bu dort
sorunun her biri, Uretici firmanin Grtnleri ve yenilikleri ile ilgili performans
degerlendirmesi ile ilgili oldugundan, bunlarn faktér analizlerinde bir arada
toplanmasi da sasirtici olmamistir. Anlam butinliguniin  saglanmasi
amaciyla da bu dért sorudan olusan alt bilesene “Uriin ve yenilikgi
performans” adi verilmistir. Fiyat alt bileseni hari¢ tutularak, yukarida belirtilen
tim alt bilesenlerin bir araya getirilmesi ile olusturulan 18 soruluk 6&lgek,

lojistik performans degiskenini temsil etmektedir.
8.4.3 Ekonomik ve Ekonomik Olmayan Memnuniyet

Ekonomik memnuniyet ve ekonomik olmayan memnuniyet élgekierine
iligkin alfa katsayilari sirasiyla .89 ve .79 olarak hesaplanmigtir. Hem
ekonomik memnuniyet ile ilgili sorular hem de ekonomik olmayan
memnuniyet ile ilgili sorular beklendigi gibi bir tek faktérde toplanmig olup,
her iki 6lgek de oldugu gibi kullanilmistir. Tek faktérili dlgeklerde rotasyon
yapiimadig: icin bunlara iligkin faktér analizi tablolarina yer verilmesine gerek

goérulmemistir.
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8.4.4 Dagitimsal Adalet ve Catisma

Dagitimsal adalet ve gatisma élgekleri de sorunsuz 6lgekler olupr,‘ bu iki
degiskene ait alfa katsayilan sirasiyla .89 ve .73 olarak hesaplanmigtir. Her
iki ®lgegin sorularinin, beklendigi gibi, bir faktérde toplandigi gézienmistir.
Catigma 6lgegdinin Gg sorusu, yine beklendigi gibi, diger olceklerle (6zellikle
memnuniyet 6lcekleri ile) negatif yénde korelasyona sahiptir.

8.4.5 Diger Olgekler

Calismanin ana degiskenleri diginda kalan diger degigkenler icin de,
ufak degismeler olmakla beraber, beklenilen givenilirlik hedeflerine ulasildig
sdylenebilir. Nihai musterilerin memnuniyeti ve gevresel etmenler ile ilgili
sorulann giivenilirlik katsayilan sirasiyla .90 ve .78 olarak belirlenmig olup, bu
dlceklerde de 6nemli bir sorun ortaya gikmamgtir.

8.5 Regresyon Analizleri ve Hipotez Testi

Hipotezlerin test edilmesi amaciyla, calismamizin teorik modeli lineer
(dogrusal) regresyon yontemi ile analiz edilmigtir. Bagimh degisken olarak
ekonomik memnuniyet ve ekonomik olmayan memnuniyet degiskenleri
alinmis ve tum degiskenlerin her bir veri igin hesaplanan ortalama degerleri
kullanilarak regresyon uygulanmistir. Teorik modelimiz dogrultusunda,

asagidaki iki regresyon denklemi éne strtimustur:

Y1 = po + BIX1 + B2X2 + B3X3 + B4X4 + B5X5 + PEX6 + B7XT7 +
BB(X1X3) + BO(X2X3)

Y2 = po + B10X1 + B11X2 + p12X3 + B13X4 + B14X5 + B15X6 + B16X7
+ B17(X1X3) + B18(X2X3)
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Burada Y1 bayinin ekonomik memnuniyetini, Y2 bayinin ekonomlk

olmayan memnuniyetini, Xi'ler ise bagimsiz degigkenleri temsil etmekted[r:

XiXj ¢arpan degiskeni, Xi ve Xj arasindaki etkilesimi gosteren degisken ve
p'lar ise standartlagtinlmig regresyon katsayilanidir. (Daha fazla ayninti igin 7.
Bolime bakiniz). Lojistik performans ile ilgili sorularda, ©nce, lojistik
performansi teskil eden alt bilesenlerin hepsinin ayri ayri ortalamalari
alinmig, sonra da, bu ortalamalarin ortalama degeri alinarak analizlerde bu

son deger kullaniimigtir.

[lk olarak, ekonomik memnuniyet bagimh degisken olarak segilmis ve
SPSS programi ile regresyon analizi yiratiimastar. Tablo 8.13'de regresyon
analizinin sonucu olan beta katsayilan ve anlamlilik seviyeleri veriimistir.
Analiz sonucunda elde edilen 0.57’lik R-kare degeri, modelimizde kullanilan
bagimsiz degiskenlerin ekonomik memnuniyeti oldukg¢a tatmin edici bir
seviyede acikladigini gostermektedir. Ayrica model, genel olarak, p < 0.01

seviyesinde anlamli bulunmustur.

Tablo 8.13'de ilk gbze ¢arpan bulgu, .98 gibi yiiksek bir beta ve p<0.01
anlamhlik seviyesi ile, dagitimsal adalet degiskeninin ekonomik memnuniyet
Uzerinde tek basina yaptigi gugli etkidir. Bu sonug, dagitimsal adalet
algisinin ekonomik bayi memnuniyeti tzerine pozitif yénde yaptig! etkiye

ybnelik hipotezimizi dogrulamaktadtr.

Diger onemli bir bulgu da, dagitimsal adalet degiskeni ile lojistik
performans degiskeninin carpiminin, p<0.05 anlamhiik seviyesinde,
ekonomik bayi memnuniyeti Gzerinde gugla bir etkiye sahip oldugudur. Bu
iliskiye ait beta katsayisinin (-.64) gibi negatif bir deger ¢ikmasinin anlami su
sekilde izah edilebilir. Diger tim degiskenler degismez iken, dagitimsal
adalet seviyesi artarsa, ekonomik memnuniyet seviyesinin belirlenmesinde

lojistik performans degiskeni daha az 6nemli olacaktir.



Bagimsiz Degisken Beta

Bagimbilik -.08 .092
Musteri Memnuniyeti .09 .085
Catisma -.05 217
Cevresel Etmenler -12* 018
Lojistik Performans 19 197
Prosediirel Adalet 03 459
Dagitimsal Adalet 28** .000
Prosediirel Adalet * Lojistik Performans 31 219
Dagitimsal Adalet * Lojistik Performans -.64* 027

* .05 seviyesinde anlaml (tek tarafl)
** 01 seviyesinde antamh (tek tarafli)
R-kare = 0.57; F =21

Not: Hipotezlerimizin hepsi tek yonil oldu§undan, tek tarafli p degerleri
hesaplanmistir.



dagitimsal adalet algisinin, lojistik performans — ekonomik memnumyet' ’

iligkisine yapacagi etkiye iligkin hipotezimizi (H7) dogrulamaktadir. Yukaridaki
bulgulara ilaveten, Tablo 8.13'den okunabilen anlamli bir diger iligki de,
cevresel etmenlerin ekonomik memnuniyet Uzerine yaphtigi negatif etkidir
(beta =-.12; p < 0.05).

ikinci regresyon analizinde, ekonomik olmayan memnuniyet bagimli
degigken olarak secilmistir. Tablo 8.14'de regresyon analizinin sonucu olan
beta katsayilari ve anlamlilik seviyeleri verilmisgtir. Analiz sonucunda elde
edilen 0.57'lik R-kare degeri (p < 0.01 anlamlilik seviyesinde), modelimizde
kullanitan bagimsiz degigkenlerin ekonomik olmayan memnuniyeti oldukca
tatmin edici bir seviyede agikladigini géstermektedir.

Tablo 8.14'e¢ bakildiginda, ekonomik olmayan bayi memnuniyetini
etkileyen baghca degigkenlerin sirasiyla, nihai musteri memnuniyeti
(beta=.36; p < 0.01), catigma (beta= -.20; p < 0.01) ve bagimhhk (beta=.12;
p < 0.05) oldugu goézlemlenmektiedir. Catigma, ekonomik olmayan
memnuniyeti negatif yénde etkilerken, diger iki degisken, ekonomik olmayan
memnuniyet ile pozitif ydnde iligkili bulunmustur. Bu bulgular da, ilgili
hipotezlerimizi (H12, H14 ve H15) destekler niteliktedir.

Analizin bu agamasinda, yukaridaki iki regresyon analizinin sonuglarina
gére, dogrulugu tam olarak desteklenemeyen hipotezlerimizin, aslinda
gercekien red edilmesi mi gerektidi veya teorik modelimizin bitinligiinde mi
bir eksiklik oldugu konusunda karar vermek mimkiin olmadigindan, verinin
daha detayl bir incelemeye tabi tutulmasi uygun gériimustir. Bu amagla,
modelin cesitli degigskenlere duyarlii§ini anlamaya yénelik yeni regresyon
analizleri yarUttimastar,
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Tablo 8.14 Ekonomik Olmayan Memnuniyeti Etkileyen Degigkenter. . ~ 2"

RIS

Bagimsiz Degigken Beta Anlamhllk(p)"*“‘" S

Bagimlik A2+ 025
Musteri Memnuniyeti .36** .000
Catisma -.20** .002
Cevresel Etmenler .08 076
Lojistik Performans 23 145
Prosediirel Adalet 24 165
Dagitimsal Adalet 31 103
Prosediirel Adalet * Lojistik Performans 21 290
Dagitimsal Adalet * Lojistik Performans -.34 155

* 05 seviyesinde anlamli (tek tarafli)
** 01 seviyesinde antamii (tek tarafly)
R-kare = 0.57; F = 21

Not: Hipotezierimizin hepsi tek yonli oldugundan, tek tarafti p degerleri
hesaplanmistir.



Oncelikle, modelimizde yer alan lojistik performans ve prosedﬁ\fél adak;t -

degigkenlerinin ¢arpimi ile lojistik performans ve dagltlmsa'i‘:'%a,;qj.c'_laiéfa”g_

degiskenlerinin g¢arpimindan olusan iki adet ¢arpan degiskeni modelcfen

¢tkarifarak yeni regresyon analizleri yUrutGimtstar.

Bu vyaklagimia

bakildiinda, ekonomik olmayan memnuniyet bagimh degisken segilirse,
regresyon analizi sonuglart Tablo 8.15'de gosterildigi gibi olmaktadir.

Tablo 8.15 Garpan Degigkenler Gikanidiginda Ekonomik Olmayan Memnuniyeti
Etkileyen Degiskenler

Bagimsiz Degigken Beta Anlamhhlik(p)
Bagimhiik A2 027
Musteri Memnuniyeti 36™* .000
Catisma - 21 .000
Cevresel Etmenler .08 088
Lojistik Performans .05 243
Prosedirel Adalet 27 .000
Dagitimsal Adalet .08 .140

* .05 seviyesinde aniaml {tek tarafiy)
** 01 seviyesinde anlamlt (tek tarafii)
R-kare = 0.56; F = 27

Not: Hipotezlerimizin hepsi tek yénli oldugundan, tek tarafit p degerleri

hesaplanmistr.
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Tablo 8.15’e bakildiginda, ¢arpan degiskenler model disi tutg\
prosediirel adaletin ekonomik olmayan memnuniyet seviyesi ile anlamll_blr el
iligki (beta = 0.27; p < 0.01) sergiledigi gézlemlenmektedir. Bu som:;,”
prosedirel adalet algisi ile ekonomik olmayan memnuniyet arasindaki pozitif

yonli iliskiye iligkin hipotezimizi (H6) dogrulamaktadir.

Ayrica, yukaridaki tim regresyon analizlerinden ortaya ¢ikan diger bir
bulgu da, dagitimsal adalet ile ekonomik memnuniyet arasinda gigcli bir iligki
gozlemlenirken (Tablo 8.13’e bakiniz), prosedirel adalet ile de ekonomik
olmayan memnuniyet arasinda gigli bir iliski oldugudur. Tanimlar geregi,
prosedirel adaletin daha cok uygulanan prosedirler ile ilgili oldugu ve
dagitimsal adaletin de parasal degerler ile iligkili oldugu dusunalirse, bu
sonucun ¢ikmasi ¢ok da sasirtici olmamuistir.

Tablo 8.15'deki sonuglara gére de nihai misteri memnuniyeti (beta=.36;
p < 0.01), catisma (beta=-.21; p < 0.01) ve bagimliik (beta=.12; p < 0.05)
degiskenlerinin ekonomik memnuniyeti etkileyen baslica diger etmenler
oldugu gézlemlenmektedir. Catismanin ekonomik olmayan memnuniyeti yine
negatif yonde etkiledigi bulunmustur.

Carpan degiskenler model disi tutuldugunda, ekonomik memnuniyet
bagimh degisken segilerek regresyon uygulandiginda olusan sonuglar Tablo
8.16'da gorilebilmektedir. Bu tabloda, hem prosediirel adaletin hem de
dagitimsal adaletin ekonomik memnuniyet seviyesini etkiledigi acikc¢a
gorilmektedir. Fakat, dagitimsal adaletin etkisi daha buyiktir (beta = 0.53).
Bu da, yukarida belirtildigi gibi, dagitimsal adalet ile ekonomik memnuniyet
arasinda oldukga gigli bir iligki oldugunu kanitlamaktadir.

Cevresel etmenlerin hem carpan degiskenler varken (Tablo 8.13) hem
de bu degiskenler cikariimigken (Tablo 8.16), ekonomik memnuniyet
seviyesini negatif yoénde etkiledigi gortulmektedir. Her iki durumda da ayni
sonucun ¢lkmasi, bu negatif etkinin oldukga &nemli oldugunu

vurgulamaktadir.
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Tablo 8.16 Garpan Degigkenler Gikanididinda Ekonomik Memnuniyeti Efkiléyen_ 2 A

Degiskenler

Bagimsiz Degigken Beta Anlamlilik(p)
Bagimhihk -.09 .065
Musteri Memnuniyeti 09 085
Catigma -06 162
Cevresel Etmenler -13* 015
Lojistik Performans 02 410
Prosediirel Adalet 24* .001

~ Dagitimsal Adalet 53 .000

* 05 seviyesinde anlamh (tek tarafls)
** 01 seviyesinde antami (tek tarafli)
R-kare=0.55, F =26

Not: Hipotezierimizin hepsi tek yonli oldugundan, tek tarafli p degerleri
hesaplanmigtir.

irdelenmesi gereken diger bir nokta da, lojistik performans degiskeninin
ekonomik memnuniyet ve ekonomik olmayan memnuniyet ile dogrudan ya da
indirekt bir iligkisinin bulunup bulunmadigidir. Yukarndaki tablolarin higbirinde
lojistik performans degiskeni anlamli bulunamamistir. Dagitimsal adalet ve
prosediirel adalet gibi gig¢lt degiskenlerin, lojistik performans etkisini
gblgelemis olabilmesi ihtimali, bunun nedeni olarak gésterilebilir. Bunun
anlagilabilmesi igin, adalet degiskenleri de devre digi birakilarak yeni
regresyon analizleri yuruthimustir. Adalet degigkenlerinin ¢ikanidigi
durumda, Tablo 8.17°de ekohomik olmayan memnuniyet bagimh degisken ve
Tablo 8.18'de ekonomik memnuniyet bagimh degisken olmak lizere
regresyon sonuglan verilmektedir.



Tablo 8.17 Adalet Degiskenleri Gikanidiginda Ekonomik Olmayan Memnuniyeti-: -~ . -

Etkileyen Degiskenler .
Bagimsiz Degigken | Beta Anlamhlik{p) ]
Bagimiihk 22* .000
Miisteri Memnuniyeti A43** .000
Catisma =27 .000
Cevresel Etmenler 02 372
Lojistik Performans 16** .006

* .05 seviyesinde anlamli (tek tarafh)

** 01 seviyesinde anlamii (tek tarafli)

R-kare = 0.51; F= 31

Not. Hipotezlerimizin hepsi tek yonli oldudundan, tek tarafli p degerleri
hesaplanmistir.

Tablo 8.18 Adalet Degigkenleri Gikariidiginda Ekonomik Memnuniyeti Etkileyen

Degigkenler
Bagimsiz Degigken Beta Anlamhilik(p)
Bagimliik 6% .009
Musteri Memnuniyeti 23* .001
Catisma -.18** 010
Cevresel Etmenler -.28* .000
Lojistik Performans ] 22%* 002

* .05 seviyesinde anlamli (tek tarafli)

** 01 seviyesinde anlaml (tek tarafli)

R-kare=0.30; F= 125

Not: Hipotezlerimizin hepsi tek yonli oldugundan, tek tarafli p degerleri
hesaplanmistir.
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Adalet degiskenleri digan ¢ikarildiginda, cevresel etmenler llaekonomlk
olmayan memnuniyet iligkisi hari¢ diger tim degiskenlerin hem ekonomlk
memnuniyet hem de ekonomik oimayan memnuniyet (izerinde anlamh 'éfki'y“é"’“”'

sahip olduklart goriilmektedir.

Lojistik performans degiskeninin her iki bagimh degigkeni de pozitif
yonde etkiledigi gorilmekle beraber ekonomik memnuniyeti (beta = 0.22)
ekonomik olmayan memnuniyetten (beta = 0.16) daha fazla etkiledigi
anlasiimaktadir. Buna ilaveten, Tablo 8.18'de gérillen R-kare degerinin dusiik
olmasi (0.30), bu deneme modelindeki bagimsiz degiskenlerin ekonomik
memnuniyetin sadece %30’unu acgikladi§i anlamina gelir. Sonug olarak,
lojistik performans degigkeninin ekonomik ve ekonomik olmayan memnuniyet
Uzerine pozitif bir etkisinin olduguna iligkin hipotezimiz red edilmeyip, bu
degiskenin, memnuniyet degiskenleri {izerinde dolayl etkilerinin oldugu kabul

edilmistir.

Tablo 8.13’de verilen regresyon analizi sonuglarinda, prosediirel adalet
ve dagitimsal adaletin lojistik performans — memnuniyet iligkisine olan etkileri
ile ilgili hipotezlerimizden sadece bir tanesini destekleyici bulgular ediniimisti.
O da dagitimsal adalet algisinin lojistik performans — ekonomik memnuniyet

iligkisine olan gi¢lu etkisi idi.

Prosediirel adaletin ekonomik olmayan memnuniyet ile daha fazla
iligkili, dagitimsal adaletin de ekonomik memnuniyet ile iligkili 6Idugu
gozlemlendiginden, dagitimsal adaletin lojistik performans ile ekonomik
olmayan memnuniyet arasindaki iliskiye olan etkisini daha fazla incelemenin
geregi yoktur. Benzer sekilde, prosedirel adalet algisinin da, lojistik
performans ile ekonomik memnuniyet arasindaki iligkiye olan etkisinin

anlaml ¢cikmayacagi yukaridaki bulgulardan anlagiimaktadir.




adalet algisinin, lojistik performans ile ekonomik olmayan memnunrye;t 5
arasindaki iligkiye olan etkisidir. Her ne kadar, bu etki Tablo 8.13'de
gorilememis olsa da, eger varsa bu etkiyi goérebilmenin diger bir yolu,
prosedirel adalet ile ilgili verilerin medyan degeri bulunarak verinin
tamaminin bu medyan degerinden kictuk ve blyilk degerler olarak ikiye
bélinmesidir. Béylece prosediirel adalet seviyesinin disik ve yiiksek oldugu
durumlarda lojistik performansin ne derece anlamli oldugu gézlemlenerek

s6z konusu hipotez hakkinda yorum yapilabilir.

Bu amagla, 6ncelikle prosediirel adalet degiskenin medyan degeri 4.86
olarak bulunmustur. Ardindan, veri tabani igerisinden &6nce sadece
prosediirel adalet degeri bu de@erden kugik olanlar segilerek (SPSS
mentlerinde “select case” segenedi kullanilarak) bir grup olusturuimus ve
kalan veriler ile regresyon analizi yapilmistir (Tablo 8.19'a bakiniz). Sonra da,
sadece prosedirel adalet degeri 4.86'dan buylk ya da esit olan veriler
birakilarak bir kez daha regresyon analizi yapilmistir (Tablo 8.20’ye bakiniz).
Her iki analizde de bagimh degisken olarak ekonomik olmayan memnuniyet
secilmis ve prosediirel adalet bagimsiz degiskenler arasindan gikarimigtir.

Tablo 8.19 ve Tablo 8.20'ye bakildiginda prosedirel adalet seviyesinin
distk oldugu durumda lojistik performans anlamh (p<0.05 seviyesinde)
cikarken, prosedirel adaletin yiksek olduju durumda daha az anlamli
(p=0.249) g¢ikmaktadir. Yani, diger tum degiskenler degismez iken,
prosediirel adalet seviyesi artarsa, ekonomik olmayan memnuniyet
seviyesinin belirlenmesinde lojistik .performans degiskeni daha az 6nemli
olmaktadir. Prosedurel adalet seviyesinin disik oldugu durumda ise lojistik
performansin 6nemi artacaktir. Bu sonug, prosedurel adalet algisinin, lojistik
performans — ekonomik olmayan memnuniyet iliskisine yapacag: etkiye iligkin

hipotezimizi dogrulamaktadir.



Tablo 8.19 Prosediirel Adalet Degiskeninin Degeri Medyan Degerinden K\ﬁgﬁk,ik_e{ﬁ'._.
Ekonomik Olmayan Memnuniyeti Etkileyen Degigkenler Cea e

=

Bagimsiz Degisken Beta Anlamhlik(p)

Bagimhilk .03 370
Musteri Memnuniyeti .39** .000
Catisma -.15 097
Cevresel Etmenler .01 464
Lojistik Performans 27* 011
Dagitimsal Adalet .05 311

* .05 seviyesinde anlamli {tek tarafli)

** 01 seviyesinde anlamb (tek tarafli)

R-kare=0.37,F=7

Not: Hipotezlerimizin hepsi tek yonli oldugundan, tek tarafit p degerleri
hesaplanmistir.

Tablo 8.20 Prosediirel Adalet Degiskeninin Degeri Medyan Degerinden Biiyiik iken
Ekonomik Oimayan Memnuniyeti Etkileyen Degigskenler

Bagimsiz Degisken Beta Anlamhlik{p)
Bagimhhk 28 .003
Misteri Memnuniyeti 31 .001
Catisma -.38* .000
Cevresel Etmenler 12 111
Lojistik Performans .06 .249
Dagitimsal Adalet .06 .265

* .05 seviyesinde anlamli (tek tarafli)

** .01 seviyesinde anlamli (tek tarafl)

R-kare=0.53; F=13

Not: Hipotezlerimizin hepsi tek yonli oldugundan, tek tarafli p degerleri
hesaplanmistir.
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Dagitimsal adalet ve prosedirel adalet algisinin lojistik performan'k""
memnuniyet iliskilerine yaptig etkileri grafik Gizerinde gérmek de mumkun
llk olarak dagitimsal adalet degiskenini ele alahm. Dagitimsal adé]‘e‘t
degerinin (medyan degeri baz alinarak) disiuk oldugu durumda, diger tum
degiskenler sabit kalirken, lojistik performans ve ekonomik memnuniyet
arasindaki iligki agagidaki gibi olmaktadir:

EM =1.398 + 0.385 (LP)

Burada EM ekonomik memnuniyeti, LP lojistk performansi
simgelemektedir. Dagitimsal adalet degerinin yiksek oldugu durumda ise,
diger tim degiskenler sabit kalirken, lojistik performans ve ekonomik
memnuniyet arasindaki iligki agagidaki formiille ifade edilmektedir: |

EM=4.106 + 0.133 (LP)

" Her iki durumun bir arada gosterildigi Sekil 8.1’e bakilirsa, dagitimsal
adaletin distk oldugu durumda, lojistik performans ile ekonomik memnuniyet
arasindaki iligkinin daha anlamli oldugu, yani lojistik performanstaki degisimin
ekonomik bayi memnuniyetini daha fazla etkiledigi gériilmektedir. Cunkd,
dagitimsal adaletin disik oldugu durumdaki dogrunun egimi 0.385 iken,
dagitimsal adaletin yiiksek oldugu durumda egim 0.133 olmaktadir.

Ayni analizi prosediirel adalet icin uygularsak, prosedirel adalet
degerinin (medyan degeri baz alinarak) disik oldugu durumda, diger tum
degigkenler sabit kalirken, lojistik performans ve ekonomik oimayan
memnuniyet arasindaki iliski agagidaki gibi olmaktadr:

EOM = 2.056 + 0.429 (LP)

Burada EOM ekonomik olmayan memnuniyeti, LP lojistik performansi
simgelemektedir. Prosediirel adalet degerinin yiiksek oldugu durumda ise,
diger tum degiskenler sabit kalirken, lojistik performans ve ekonomik
olmayan memnuniyet arasindaki iliski agsagidaki formille ifade edilmektedir:

EOM =5.073 + 0.097 (LP)
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Sekil 8.1 Dagitimsal Adalet (DA) Diisiik ve Yiiksek Oldugunda Lojistik
Performans ile Ekonomik Memnuniyet Arasindaki iligki

Bu iki dogrunun bir arada gosterildigi Sekil 8.2’ye bakilirsa, prosediirel

adaletin dusik oldugu durumda, lojistik performans ile ekonomik olmayan

memnuniyet arasindaki iligkinin daha anlamii

oldugu,

yani

lojistik

performanstaki degisimin ekonomik olmayan bayi memnuniyetini daha fazla

etkiledigi gorilimektedir.

Prosedirel adaletin disik oldugu durumdaki

dogrunun egimi 0.429 iken, yiksek oldugu durumda egim 0.097 olmaktadir.



Ekonomik Olmayan Memnuniyet- Lojistik
Performans
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Sekil 8.2 Prosediirel Adalet (PA) Diigiik ve Yiiksek Oldugunda Lojistik
Performans ile Ekonomik Olmayan Memnuniyet Arasindaki iligki



9. SONUC VE DEGERLENDIRMELER

9.1 Teorik Bulgular

Arastirma sonucunda elde edilen teorik bulgular dogrultusunda,
6nceden 6ne siriimis olan hipotezlerin hangilerinin red edilip hangilerinin
kabul edildigi Sekil 9.1’de ve Sekil 9.2'de gorilebilmektedir. Sekil 9.1
ekonomik memnuniyet ile ilgili hipotezlerin sonuglarini gésterirken, Sekil 9.2
ekonomik olmayan memnuniyet ile ilgili hipotezlerin sonuglarini
gostermektedir. Her iki sekilde, diiz ¢izgi ile gizilen hipotezler kabul edilmis
olup, aralikh ¢izgi halinde belirtilen hipotezier red edilmistir. Ayrica, bagimli
degi§kenleri etkileyen her bir degiskenin etki byukligina gésteren beta
katsayilari da oklarin tstlerine yazilmistir.

Sekil 9.1e bakildiginda, dagitimsal adalet algisi ile ekonomik
memnuniyet arasinda ve Sekil 9.2'ye bakildiginda, prosediirel adalet algisi
ile de ekonomik olmayan memnuniyet arasinda belirgin bir iligki oldugu
gérilmektedir. Prosediirel adalet, Gretici firmanin kanal ortaklarina uyguladigs
proseddrier ve politikalarla ilgili oldugundan, daha ¢ok davraniglarla &ictltr.
Dolayisiyla ekonomik memnuniyetten ziyade ekonomik olmayan memnuniyet
ile iliskili olmaktadir. Dagitimsal adalet ise, bayilerin Uretici firmanin Griinlerini
satmakla elde ettikleri maddi gelirlerin ne kadar adil oldugu ile ilgilidir. Tabiidir
ki, bu adalet 6igtisii de isin ekonomik boyutu ile, yani ekonomik memnuniyet

ile iligkilidir. Bu nedenle, gikan sonuglar beklendigi gibi olmustur.

Cahsmanin dort ana hipotezi igerisinden iki tanesi kabul edilmis diger
ikisi red edilmistir. Dagitimsal adalet algisinin disiik oldugu durumlarda
lojistik performans ile ekonomik memnuniyet arasindaki iligkinin 6nemi
artmakta, fakat lojistik performans ile ekonomik olmayan memnuniyet

arasindaki iligkide farklilik olmamaktadir.
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Sekil 9.1 Ekonomik Memnuniyetle ilgili Kabul ve Red Edilen Hipotezler
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Sekil 9.2 Ekonomik Olmayan Memnuniyetle iigili Kabul ve Red Edilen Hipotezier



Diger yandan, prosedurel adalet algisinin distk oldugu durumlarda.ise.- &

lojistik performans ile ekonomik olmayan memnuniyet arasindaki iligkinin
6nemi artmakta, fakat lojistik performans ile ekonomik memnuniyet
arasindaki iligkide farklihk olmamaktadir. Bu sonug, yukarida bahsedilen
bulguya paralel bir nitelik tagimaktadir.

Dolayisiyla, ana hipotezlerimiz arasinda bulunan H8 ve H9 hipotezleri,
yukarida agtklanan sebeplerle, red edilmis bulunmaktadir. Dagitimsal adalet
algisinin ekonomik olmayan memnuniyet Uzerine olan etkisi ile ilgili
hipotezimiz olan H4 hipotezi de red edilmis olmakla beraber, bunun karsiti
olarak disunebilecedimiz H5 hipotezi kabul edilmigtir. Diger bir degisle,
prosedirel adalet algisi, ekonomik memnuniyet Gzerinde de etkili olmaktadir.
Fakat bu etkinin, dagitimsal adalet algisinin etkisinden daha az bir etki
oldugunu da vurgulamak gerekir.

Bunlarin yani sira, gatisma ve bagimlilk degiskenlerinin ekonomik
memnuriiyet Uzerine olan etkilerine iliskin hipotezlerimizi de (H11 ve H13) red
etmis bulunmaktayiz. Catismanin sadece ekonomik olmayan memnuniyet
Uzerine negatif bir etki yapacagi ortaya konmus bulunmaktadir. Bunlar
disinda kalan tum hipotezler mevcut ¢alisma sonucunda kabul edilmistir.

9.2 Yonetimsel Bulgular

Aragtirmamizin en 6nemli bulgusu, adalet algisinin kanal UGyelerinin
memnuniyet duygulari iginde ne kadar énemli bir paya sahip oldugunun
gosterilmis olmasidir. Oyle ki, adil davranigin sonucu olarak, kanal ortaklari
Uretici firmanin diger bazi eksik yénlerini bile gérmezden gelebilir. Bu
nedenle, Uretici firmanin kanal Uyelerine her bakimdan adil davrandigini

gostermesi bly(k 6nem arz etmektedir.



ayirdigimizda, bunlarin her ikisinin de pazarlama yoéneticileri térafmdan-‘

Ry

dikkate alinmasi geregi bir kez daha ortaya konmusgtur. Prosedurel adalet,
Gretici firmanin kanal ortaklarina karsi davraniglan ile ilgili olup, ekonomik
olmayan memnuniyetin ve dolayisiyla uzun vadeli is iligkilerinin korunmasi
icin 6nemli olmaktadir. Dagitimsal adalet ise, kanal ortaginin maddi
gelirlerinin ne kadar adil oldugu ile ilgili olup, parasal agidan ortaklarin
memnuniyetinin saglanmasi ve ayakta kalabilmeleri igin Uretici firmanin bir
nevi onlara destek olmasidir.

9.3 Aragstirmanin Sinirlamalan  ve Gelecek

Arastirma Konulari

Bu arastirmada adalet ve memnuniyet Olclleri sadece dagitici kanal
Uyelerinin perspektifinden bakilarak degerlendirilmistir. Uretici firmalarin da
adil davranma ve memnuniyet konularinin karsihikli kazancglara nasil
yansiyacag! ile ilgili degisik dustnceleri olabilir. Bu dustncelerin de mevcut
caligsmaya katkisi olacagi mutlaktir. Bu nedenle, kanal ortaklarinin adalet ve
memnuniyet anlayiglarinda farkhliklar oldugu durumda, bu farkliliklarin
nereden ortaya c¢iktigini belirleyebilmek amaciyla, Uretici firmalara yoénelik

ayri bir galigsmanin yapilmasi s6z konusu olacaktir.

Diger bir sinirlama, arastirma uygulamasinin sadece bir tek Uretici firma
ile is yapan bayiler Uzerinde yogunlastiriimis olmasidir. Bu yogunlagsmanin
gerekgesi olarak, farkll yapidaki isletmelerin, adalet ve memnuniyet
olgularina farkh bakis acgilarindan bakacak olmalari gésterilmistir. Orneklem
kitlesinin homojenliginin saglanmasi igin, birden fazla Gretici firma ile ¢alisan
bayiler uygulama diginda tutulmustur. Sadece bir Uretici firmaya bagimi
olmayip, birden fazla ana firma ile ¢alisan bu tar bayiler i¢in de benzer bir
calismanin yapiimasi ve sonuglarin karstlastiriimasi faydali olacaktir.
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Tablo 9.1 Anlamii Bulunan lligkilerin Yonleri ve Buytikiikleri = - -

Hipotez Etkileyen Etkilenen lligkinin Yo6nil lligkinin =

Biiylkitgii -
{beta katsayisi)

H3 Dagitimsal Adalet Ekonomik Olumlu - 0.98
Memnuniyet

H7 Dagitimsal Adalet  Lojistik Performans Olumsuz 0.64
ve Ekonomik

Memnuniyet lligkisi

H12 Catisma Ekonomik Olmayan Olumsuz 0.20
Memnuniyet

H14 Bagimhiik Ekonomik Oimayan Olumiu 0.12
Memnuniyet

H15 Mdsteri Ekonomik Olmayan Olumlu 0.36
Memnuniyeti Memnuniyet

H16 Cevresel Etmenler Ekonomik Olumsuz 0.12
Memnuniyet

Gelecek aragtirmacilar igin yeni bir arastirma konusu olarak, mevcut
calismamizin bir adim ileri gétirilerek, lojistik performans, catisma ve
bagimlilik degiskenlerinin memnuniyet (zerine olan indirekt (dolayli)
etkilerinin incelenmesi gosterilebilir. Bu g¢alismada, lojistik performans ve
adalet degiskenlerinin ana badimsiz degiskenler olarak, ekonomik ve
ekonomik olmayan memnuniyet {izerinde direkt etkilerinin oldugu gésteriimig
olup, adalet algisinin daha gugli bir etkisi oldugu ortaya konmusg
bulunmaktadir. Bu bulgu, lojistik performans, catigma ve badimlihk gibi
degiskenlerin memnuniyet {izerine olan direkt etkilerinin yani sira, prosediirel
ve dagitimsal adalet degiskenlerinin aracilik ettigi indirekt etkilerinin de
bulunabilecedi sorusunu giindeme getirmigtir. Bu indirekt etkilerin test
edilmesi, yeni bir arastirma konusunu tegkil etmektedir.



9.4 Sonug ve Oneriler

Uretici firmalarin dagitim kanali Uyelerine uyguladiklar politika ve
baskilar, tuketici ile dogrudan iligki halinde olan kanal Uyesi tarafindan nihai
tiketiciye yansitilacaktir. Bu nedenle, uretici firma kanal Gyeleri ile olan
iligkilerinin nihai tuketiciye de yansiyacagini beklemelidir. Bu beklenti ile,
kanal yénetim politikalarini stirekli olarak iyilestirme siireci icinde tutmahdir.

Bu caligsmada, uretici firmanin lojistik performansinin digik oldugu
durumlarda adalet algisimn bu zayifi§i bertaraf edebilecedi g¢ikarimi
sorgulandi ve beklendidi gibi adalet algisinin disik lojistik performansi
unutturabilecedi ve kanal Uyelerinin  memnuniyet seviyesini yukari
cekebilecedi gérulda. Bu durumun tersi de sorgulanabilirdi. Yani, adalet
algisinin diglk oldugu durumda iyi bir lojistik performans ile bu zayifig
gérmezden gelmek acaba mimkiun midiUr? Aslinda, regresyon analizinde
carpan degisken olarak tanimladigimiz XiXj degigkenlerinde, ¢arpimin her iki
ybénde gecerli olabilecedi dusunulurse, bu teoriyi iki tarafli olarak
dogrulayacaktir. Bu nedenle, adalet algisinin disik oldugu durumda ylksek
lojistik performans ile bu zayifligin bertaraf edilmesi olasiligi da dugtnilebilir.

Lojistik performans ile adalet algisinin birbirlerine yaptigi bu glglendirici
etkiyi, benzer sekilde, bagka etmenler arasinda da gérmek mumkin olabilir.
Diger bir degisle, Uretici firmalarin zayif oldugu bazi noktalarda, bu
zayifhiklanim diger hususlardaki iyi performanslari ile bertaraf etme stratejisi
izleyebilirler. Ornegin, fiyat yéniinden rakiplerine karsi dezavantajli durumda
olan bir firma, bu zayifhdin, rakiplerden daha Ustin kaliteli Grin Ureterek
giderebilir.



sadece ekonomik ydn ile degil, ekonomik olmayan ydni |Ie de g6z annde '

bulunduruimasi gereklidir. Japon pazarina girmek isteyen ¢oju Amerikan
firmasi, Japon dagitim kanallarinin ulusal tedarikgilere sadakat baglilikiari
nedeniyle bagarisiz olmustur. Bu érnek, kanal iligkilerinin ekonomik olmayan
yéniiniin nemini vurgulayan glizel bir géstergedir.

Yoneticiler genellikle elde edilen parasal gelirlere fazlasiyla énem
vermektedirler. Bununla beraber, bulgularimiza gére prosedirel adalet
ylksek kalitede kanal iligkilerinin gelistirilmesi i¢in gerekli bir sarttir. Ayrica,
politika ve prosedurleri iyi olmayan bir Uretici firmanin kanal ortaklari rakip
firmalara gegis yapmak isteyeceginden, prosediirel adalet rekabet avantaji
saglayabilmek i¢in de temel teskil eder.

" Arastirma sonuglar, kanal uyelerinin tedarikgi firmalannin adaletine
oldukga duyarh oldugunu ortaya koymaktadir. Prosediirel anlamda adil kanal
sistemleri ilave yatinm, sabir ve hatta genis kapsamli 6rgitsel degisim
gerektirebilir. Tum bu gereksinimler ayni zamanda global pazarlarda rekabet
avantaji elde edebilmek i¢in gerekli gelerdir.
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iigkilerimizi yogunlagtirmanin maliyeti oldukea yiksek olacaktrr... 2 3 4 5 6 7
Bu firmanin Urdnlerinin satisindan sagladigimiz kir ve
satig gelirlerini bagka bir firmadan saglamak zor olacaktir............ 2 3 4 5 6 7



Uretici firma digerleri ile kiyaglandiinda agagidaki nitelikleri bakimindan sizce ne kadar '!yi(i"”ia';'

.»::}
Cok Daha GokDaha__
lyi
Istedigimiz malzemeyi istedigimiz zamanda temin edebilmesi...... 2 3 4 5 & 7
Satin aldifimiz malzemenin paklivat icin gerekli sre.................. 2 3 4 5 6 7
Olabilecek gecikmeleri veya malzeme yoklu§unu
dnceden haber VEIMMEST.........c.ccce v saeenes 2 3 4 5 6 17
Acil malzeme itivacimizi zamaninda sagjlayabilmesi................... 2 3 4 5 6 7
Talep ettifimiz malzemeyi eksiksiz ve dodru olarak karsilamasi... 2 3 4 5 6 7
Ambalajin tasarim kalitesi ve kolay taginabiliriigi........................... 2 3 4 5 6 7
Bundan yillar sonra bile mevcut firma Gritnterinin
piyasadaki yerini Koruyacak Olmast.............coceereeceeeerneresnaeenessnnns 2 3 4 5 6 7
Bize karsi esnek kredi poliikast uygulamasi..............cccoovceeene. 2 3 4 5 6 7
Siparis vermede yeni teknolojilerden
(fax, bilgisayar, internet, vb.) faydalanmasi.................cccoceoererenee. 2 3 4 5 6 7
Urtin satig fiyatiarinin Uygunlugu...............coceevveeeeveerrereevroesenes s 2 3 4 5 8 7
Stoksuz kalmamizi engellemek icin g6sterdigi caba...................... 2 3 4 &5 6 7
Vitrin {(showroom) diizenlemede bize gésterdikleri yardim............. 2 3 4 b5 6 7
Stok ydnetimimize sagladidl destek ve danigmanlik...................... 2 3 4 5 6 7
Gerek duydugumuzda Uretici firmanin sahis temsilcisine
kolaylikla ulasabilme.............ccooveviriiieeeeee e 2 3 4 5 8 7
Uretici firmanin satig temsilcisinden yardim talebinde
bulundugumuzda bize zamaninda cevap vermesi..............coeeeenene 2 3 4 5 6 7
8atig sonrasinda da satis temsilcisinin siparigle ilgilenmesi............ 2 3 4 5 6 7
Detaylara ve ufak problemiere tnem vermesi............ccocecveieenneen. 2 3 4 5 6 7
Uretici firmanin bize sagladidi egitim programlari....................... 2 3 4 5 6 7
Urnlerinin gene! estetigi ve tasarimi......c.c...o..oveeeecervsvneeens 2 3 4 5 8 7
Fiyat listesini, Urtin yeniliklerini ve promosyon/reklam
bilgilerini strekli olarak bize bildimMmesi...........c.ooiieciin e 2 3 4 5 & 7
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Asagidaki sorular iiretici firma ile iligkinizden duydugunuz memnuniyeti 6lgmeye yoneliktir. .. :

Kesinlikle Kesinlikle
Katiimiyorum Katihyorum
Bu uretici firma ile is yapma kararimizdan
pismaniik duymaktayiz.............cccoovrvemviveireirinreie 1 2 3 4 5 6 7
Genel olarak bu firma ile is yapmakian memnunuz....................... 1 2 3 4 5 &6 7
Bu drefici firmanin bizim igin yaptiklarindan
memaunivet duymakiayiz. ............coco oo e e 1 2 3 4 5 6 7
Bu (refici firma ile ¢aligmaktan tam anlamiyla mutlu degiiiz.......... 1 2 3 4 5 6 7
Bastan baslamak durumunda olsaydik, yine bu firma
ile galismay! tercih ederdik ... 1 2 3 4 &85 6 7
Bu firmanin Grinleriyle ilgili olarak sik stk
misterilerimizden sikayetler almaktayiz...............c.ccccnniiinn 1 2 3 4 5 6 r
Musterilerimizin memnun olmasi icin Uretici firma
elinden gelen her SeYi Yapar.............cccinrnnnrenenneenereneone 1 2 3 4 5 6 7
Uretici firma musterilerimizin her turili probleminin
cozlimesinde bize ok iyi destek sadlar...............ccocorverececens 1 2 3 4 5 6 7
Bizimle Urefici firma arasindaki iliski, tek kelimeyle
ifade edilirse “gergin” bir iligki olarak tanimlanabilir...................... 1 2 3 4 5 6 7
Uretici firma ile olan ig iliskilerimizde ara sira
Snemli anfagmazitklar oImUSIUT...............ccoooiiiniine e 1 2 3 4 5 6 7
Uretici firmanin temsilcileri ile, bizimle olan islerini nasil
yuriitmesi gerektigi-konusunda sik sik sert tarigmalara gireriz..... 1 2 3 4 5 6 7

Asagidaki sorular iginde bulundugunuz is ¢evresinin zorluk
derecesini dlgmeye yonelikdtir.
Bélgemizdeki bayiler arasi rekabet ok yuksekdir.................cccooe 1 2 3 4 5 86 7

Rakip bayilerin satig ve promosyon
stratejilerinde sik sik degisiklikler olmaktadir................c.cocccceeee 1 2 3 4 5 6 7

Bélgemizdeki misteriler satin alma tercihleri ve ihtivaclari
agisindan ciddi farkliik gostermektedir...........coccoeveveenecnnncnee 1 2 3 4 5 8 7

Uretici firmanin Griinlerine olan genel talep
béigemizde gok guglidir ve surekii artmaktadir........................... 1 2 3 4 5 8 7

Musterilerimiz, Gretici firmanin Granterini
tercih etme konusunda ¢ok degisken davranmaktadir.................. 1 2 3 4 5 8 7

Uretici firma ile olan is iliskilerinizden elde ettiginiz parasal kazanclann asagidaki faktérler agisindan sizi
ne kadar memnun ettidini diigiintiyorsunuz?

Hi¢ Memnun Cok Memnun

Degiliz Olmaktayiz
Genel KarhltK aGISINGAN...........cov i e e r e e e 1 2 3 4 &5 & 7
Salis hatmi @GISINAAN. ...t e et e s e e 1 2 3 4 5 6 7
Yillik kar bayumesi agisindan..................... oo 1 2 3 4 5 6 7
Yillik satis bUylmesi agisindan.......... ..o coooivienine e e 1 2 3 4 5 8 7
Nakit aligt AGISHTAN...........ccooeiiiiiee e et eeeeee e e be s eaneeas 1 2 3 4 5 6 7



Asagidaki beg soruda, aretici firma ile olan ig iligkilerinizin sonucunda elde ettifiniz maddi kazanglén.gbz 6nt"]nde; .
bulundurarak, bir kiyaslama yapmanizi istiyoruz. Bu kiyaslama sonucunda retici firmanin ne kadar. adnl o

oldugunu disiiniiyorsunuz? e
Hic
Adil Gok
Degil Adil

Uretici firmanin Grinlerinin satis! igin bayinizin
yapmis oldugu yatinmlar ve gésterdiginiz cabaya karsilik

elde eftifiniz maddi Kazang..............ccccc oo 1 2 3 4 5 6 7
Uretici firmanin size yUkledigi rol ve sorumiulukiara karstlik

elde eftifiniz maddi Kazang..............cccceceecieivcec i e 1 2 3 4 5 6 7
Sektdruntizdeki difer bayilerin kazandiklari geliriere kargilik

sizin kazandiGiniz gelifler...........ccooo v e 1 2 3 4 5 6 7
Uretici firmanin bayili§iniz kanaliyla kazandig: gelirlere karsilik

sizin kazandiGiniz gelirier..........ooveeeieeeieeeeeee e 1 2 3 4 5 6 7
Uretici firmanin tanitim/pazariama galismalarina

olan katkilariniza karsthk elde ettifiniz maddi kazang................... 1 2 3 4 5 6 7
Bayiniz uretici firma ile ne kadar zamandir caligmaktadir? ST Vil ay)

Bayinizin satis cirosu diier bavilerle kivaslanirsa sizce hangi dizeydedir:
[1DUSUK [ JORTA ]IVl JcoK vl

Bayinizin toplam metfre kare alant ne kadardir?
Bayiniz bunyesinde galigan eleman sayisikagtir? i

Malzeme aliglarinizda nakiiyati hangi sekilde gergeklestirirsiniz?
[ Jkendimiz gidip ainz [ ] tretici firma bize yoltar {]bazen biz alinz bazen onlar getirir

ASAGIDAKI SORULAR SAHSINIZ ILE ILGILIDIR

Su anki goreviniz (UNVaNINIZY NEAIT?.........ccce oo sttt crer s ene e s s e s

Ne kadar siireden beri bu isi yapmaktasiniz? (oo Y ay)
Ne kadar stireden beri bu isletmede galismakiasiniz? S )|/ A ay)
CINSIYETINIz
[1BAY [1BAYAN
Bizim sorularimiz disinda, eger belirtmek istedidiniz
MEg\fSI DURUM BEKAR fikirleriniz ya da énerileriniz varsa latfen asagidaki
[ 0 boslufa yaziniz.
EGITIM DURUMU
[1ILKOKUL [ JORTAOKUL
[JLisE  [JUNIVERSITE
[JLISANSUSTU




EK2: 6LGEK BASLIKLARI VE NUMARALARINA GORE ORIJINAL ANKET SORULAR!

Sty s e
SRS

PROSEDUREL ADALET (alfa = 0.90)
{Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum)

Bayinizle olan iligkilerinde, iiretici firma ve personeli:

1- ayinm yapmadan tim bayilere ayni gekilde davranir.

2~ tim bayilere ayni politika ve prosedurleri uygular.

3- ig iligkilerimizde daima adaleti gbzefir.

4- bazen bizim sikayetlerimizi dikkate alarak politikalarin degistirir.

5- kendi politika ve programlari ile ilgili olarak bayimizin yapti§ elestirileri ciddi olarak degeriendirir.
6- bizden gelen fikir ve itirazlar hicbir zaman dikkate almaz

7- geneliikle aldifi kararlarin nedenlerini bayimize aciklar.

8- bizi ilgilendiren politikalarinda yapti§: degisikiikler icin makul sebepler sunar.

8- politikalarim degistirdiginde bu degisikligin sebeplerini agiklamaktan gekinmez.

10~ icinde bulundugumuz ¢alisma kosullar hakkinda bilgilidir.

11- bayimizin hangi sartlar altinda ¢ahshgini 6grenebilmek icin bizi sik sik ziyarete gelir.
12- bélgemizdeki is kosullarim anlamaya cahgir ve ona gére davranir.

13- bayimize saygili davranir.

14- kibar ve anlayiglidir.

15- toplanti talebimizi ya da telefon cagrimizi hicbir zaman red etmez.

BAGIMLILIK (alfa = 0.75)

(Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum)

1- Bu firmaya alternafif olarak, beraber galisabilecegimiz bagka firmalar da mevcuttur.
2- Bu firmayi birakip ona rakip baska bir firma ile is iliskilerimizi yoguniastirmanin maliyeti oldukga yliksektir.
3- Bu firmanin Ornlerinin satigindan sagladifimiz kir ve satis gelirlerini bagka bir firmadan saglamak zordur.

LOJISTIK PERFORMANS (alfa = 0.94)
(Cok Daha K6t Gok Daha lyi)

Uretici firma digerleri ile kiyaslandiinda asagidaki nitelikleri bakimindan sizce ne kadar ividir?
1- Istedigimiz malzemeyi istedidimiz zamanda temin edebilmesi.

2- Satin aldigimiz malzemenin naklivat icin gerekli stire.

3- Olabilecek gecikmeleri veya malzeme yokludunu dnceden haber vermesi.

4- Acil malzeme ihtiyacimizi zamaninda saglayabilmesi.

5- Talep ettifimiz malzemeyi eksiksiz ve dogdru olarak kargilamasi.

6- Ambalajin tasarim kalitesi ve kolay taginabilirligi

7- Bundan yillar sonra bile meveut firma Grinlerinin piyasadaki yerini koruyacak olmasi.

8- Bize kars| esnek kredi politikas: uygulamasi.

9- Siparis vermede yeni teknolojilerden (fax, bilgisayar, intemet, vb.) faydalanmasi.

10- Uriin satig fiyatiarinin uyguniugu.

11- Stoksuz kalmamizi engellemek i¢in gosterdigi caba.

12- Vitrin (showroom) diizenlemede bize gésterdikleri yardim.

13- Stok yonetimimize sadladifi destek ve danismanilik.

14- Gerek duydugumuzda Uretici firmanin satis temsilcisine kolaylikia ulagabilme.

18- Uretici firmanin satis temsilcisinden yardim talebinde bulundugumuzda bize zamaninda cevap vermesi.
16- Satis sonrasinda da satig temsilcisinin siparisle ilgilenmesi.

17- Detaylara ve ufak problemlere dnem vermesi.

18- Uretici firmanin bize sagladidi egitim programiarr.

19- Urtinlerinin genel estetigi ve tasarimi.

20- Fivat listesini, Grin yeniliklerini ve promosyon/reklam bilgilerini strekii olarak bize bildirmesi.




EKONOMIK OLMAYAN MEMNUNIYET (alfa = 0.79)
{Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum)

Asafndaki sorular tretici firma ile iliskinizden duydugunuz memnuniyeti dlcmeye yoneliktir.
1- Bu Urefici firma ile is yapma karanmizdan pismanlik duymaktayiz.

2- Genel olarak bu firma ile is yapmaktan memnunuz.

3- Bu trefici firmanin bizim icin yaptiklarindan memnuniyet duymaktayiz.

4- Bu Uretici firma ile calismaktan tam anlamiyla mutiu degiliz.

5- Bagtan baglamak durumunda olsaydik, yine bu firma ile gahismayi tercih ederdik.

NIHAI MUSTERI MEMNUNIYETI (alfa = 0.90)

{Kesinlikle Katiimiyorum Kesinlikle Kafiliyorum)

1- Bu firmanin Grunleriyle ilgili olarak stk sik mUgterilerimizden sikayetler aimaktayiz.
2- Musterilerimizin memnun olmas! icin Gretici firma elinden gelen her seyi yapar.
3- Uretici firma misterilerimizin her turid probleminin ¢éztlimesinde bize ¢ok ivi destek sadjlar.

CATISMA ALGISI (alfa = 0.73)

(Kesinlikle Katiimiyorum Kesinlikle Katiliyorum)

1- Bizimle dretici firma arasindaki iliski, tek kelimeyle ifade edilirse “gergin” bir iliski olarak tanimianabilir.
2- Urefici firma ile olan ig iligkilerimizde ara sira énemii anlasmazlikiar oimustur.
3- Uretici firmanin temsilcileri ile, islerin nasil yurttulmesi gerektigii konusunda sik sik sert tartismalara gireriz.

CEVRESEL ETMENLER (alfa = 0.78)

(Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum)

Asadgidaki sorular icinde bulundugunuz ig gevresinin zorluk

derecesini 6lgmeye yoneliktir.

1- Bolgemizdeki bayiler arast rekabet cok yiksekiir.

2- Rakip bayilerin satis ve promosyon stratejilerinde sik stk degisiklikler oimaktadir.

3- Bolgemizdeki mugteriler satin alma tercihleri ve ihtiyaclari agisindan ciddi farkiilik gbstermektedir.
4- Uretici firmanin Urinlerine olan genel talep bélgemizde gok gugiudir ve sirekli artmaktadir.

5- Musterilerimiz, Uretici firmanin Grunlerini tercih etme konusunda gok degisken davranmaktadir.

EKONOMIK MEMNUNIYET (alfa = 0.89)
(Hic Memnun Dediliz Cok Memnun Olmaktayiz)

Uretici firma ile olan ig iliskilerinizden elde ettiginiz parasal kazanclann asagidaki faktérler acisindan sizi
ne kadar memnun ettigini diigiiniiyorsunuz?

1- Genel karlilik agisindan.

2- Satig hacmi agisindan.

3- Yillik kar buylmesi agisindan.

4- Yillik satis bylmesi acisindan.

5~ Nakit akig acisindan,

DAGITIMSAL ADALET (alfa = 0.89)
(Hig Adil Degdil  Cok Adil)

Asadjidaki beg soruda, Uretici firma ile olan ig iligkilerinizin sonucunda elde eftfifiiniz maddi kazanclari géz dntnde
bulundurarak, bir kiyaslama yapmanizi istiyoruz. Bu kiyaslama sonucunda Uretici firmanin ne kadar adil
oldugunu disiinGyorsunuz?

1~ Ureftici firmanin Grinlerinin satisi igin bayinizin yapmis oldugu yatinimlar ve gosterdiginiz cabaya kargilik eide
etlifiniz maddi kazang.

2- Uretici firmanin size yikledigi rol ve sorumiuluklara kargilk elde ettiiniz maddi kazang.

3- Sektérinizdeki diger bayilerin kazandiklan gelirlere karsilik sizin kazandiginiz gefirler.

4- Uretici firmanin bayiliiniz kanaliyla kazandi) gelirlere kargilik sizin kazandiginiz gelirler.

5- Uretici firmanin tanitim/pazariama calismalarina olan katkilariniza karsilik elde ettifiniz maddi kazang.



Lisesi’nden mezun olmustur. 1993'te istanbul Teknik Universitesi’nin Endstri
Mihendisligi BslomO'nQ bitirerek Mithendis Unvanini aldiktan sonra 8 aylik
kisa bir is tecriibesine atilmigtir. Bu sire icinde, otomobil kablosu Ureten bir
firmada Uretim Planlama béluminde gérev almistir.

1994'te kazandigi bir burs ile yurt digsinda Master egitimi almaya gitmis
ve 1997 yilinda Virginia Polytechnic Institute and State University, EndUstri
Muhendisligi Bélimi'nden Yiksek Lisans derecesi almistir.

1997 wilk EkKim ayinda Turkiye'ye dbnerek Gebze Yiksek Teknoloji
Enstitisii, igletme BslumU'nde Aragtirma Goreviisi olarak ige baglamig ve
ayni zamanda da Doktora egitirhine baglamistir. Evli ve bir ¢ocuk babasi olan
Bulent Sezen, halen Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiistl, isletme Bélimii'nde
Arastirma Gérevlisi olarak gérev yapmaktadir.



