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ONSOZ

Her gecen giin degisen is diinyasinda, dinamik sartlara ayak uydurabilenler ayakta
kalmay1 basarirken, uyum gosteremeyenler yok olup gitmektedir. Firmalarin hizla
degisen ve yenilenen diinyada ayakta kalabilmesi ve genel is performanslarini
arttirmas1 adina dikkate almalar1 gereken bir konu da dagitim kanallaridir. Birgcok
sirketin pazarlama faaliyetleri arasinda yer alan yeni iirlinlerini pazara sokma isi, bu
yeni Uriinlerine hayat vermek ve onlar1 tiretmekten daha zordur. Sirketlerin tirlinlerini
pazara sokarken ve bdylece miisterilerine ulastirirken kullanmalar1 gereken arag
biitiiniiyle dagitim kanallar1 ve kanal igerisindeki iiyelerdir. Iliskisel pazarlama
kuraminin temel Onermelerine gore, kullanilan dagitim kanalinin bir sistem olarak
etkinligi, tretici firmalarin rakiplerine karst kalici {istiinliik gelistirebilmeleri
acisindan en belirleyici faktorler arasinda bulunmaktadir.  Bu nedenle dagitim
kanallar1 ve bu kanallarin etkinligi {izerinde hassasiyetle ¢alisilmasi gereken bir konu
olarak goriilmektedir.

Bu amagla hazirlanan calismanin gerceklesmesinde cok biiyilkk emegi olan,
danismanim Sayin Yard. Dog. Dr. Ayse Banu Elmadag Bas’a bilgileriyle ¢calismaya
sagladig katkilari, ¢aligmanin basindan sonuna kadar her asamasinda ileriye yonelik
tavsiyeleri, c¢alisma silirecindeki sabri ve her konudaki desteklerinden dolay:
tesekkiirii bir bor¢ bilirim. Ayrica, lisans egitimimde oldugu gibi yiiksek lisans
egitimim boyunca da bana her konuda destek olmus ve yol gostermis isimlerini
burada tek tek sayamadigim, ITU Isletme Fakiiltesi’nin tiim degerli &gretim
iyelerine siikkranlarimi sunarim.

Yiiksek lisansim boyunca, bana gdstermis olduklar1 anlayis nedeniyle, is yerimdeki
en Ust kademeden en alt kademeye kadar biitlin ydneticilerime ve ¢alisma
arkadaslarima tesekkiir ederim. Calismanin sektor arastirmasi kisminda bana ¢ok
yardimci olan, hosgoriilii yaklagimlariyla ¢alismanin amacina ulagmasi i¢in biiyiik
caba sarf eden, isimlerini burada sayamadigim Kaleseramik Firmasi’nin degerli satis
temsilcileri ile tim is yogunluklarina ragmen arastirmaya katilma nezaketinde
bulunan ve c¢ok kiymetli bilgiler veren seramik sektoriindeki bayi firmalara
tesekkiirlerimi sunarim.

Calisma boyunca fikirlerini, desteklerini ve yorumlarini benden esirgemeyen,
kardesim Samet Cetin’e, dayim Fahri Esen’e ve degerli dostum Ramazan Nacar’a
¢ok tesekkiir ederim.

Son olarak, beni yetistirip bugiinlere getiren ve tiim hayatim boyunca her tiirlii
destekleri ve giivenleriyle beni tesvik eden anneme ve babama saygi ve hiirmetle
sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Mayis 2009 Ismail Cetin
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DAGITIM KANALLARINDA BAYIiLERIN PERFORMANSINI ETKILEYEN
FAKTORLER: SERAMIK SEKTORU ORNEGI

OZET

Bu aragtirmanin amaci, dagitim kanallarinin 6nemli {iyeleri olan bayilerin, dagitim
kanal1 i¢erisindeki performansini etkileyen faktorleri ortaya koymak ve bu faktorlerin
bayilerin performansini nasil etkiledigini degerlendirmektir. Bu amaca yonelik
olarak, literatiirdeki bilimsel ¢aligmalar tarafindan da desteklenen bagimlilik, giiven
ve Ozglin yatirnmlar kavramlarimin  dagitim kanali igerisindeki bayilerin
performansini etkileyen faktorler oldugu bu arastirmada ortaya koyulmaktadir. Bu
cergevede arastirmada, karsilikli bagimliligin biiyilikliigiiniin, giiven diizeyinin ve
0zglin yatirimlarin bayi performansi iizerine etkisini incelemek hedeflenmektedir.

Calismada one siiriilen hipotezleri ve kavramsal modeli test etmek i¢in, Tiirkiye’de
seramik kaplama malzemeleri sektoriinde faaliyet gosteren bayi firmalara uygulamak
lizere anket formu tasarlanmustir. Elde edilen verilerin analizi, SPSS 13.0 istatistik
programi yardimiyla yapilmistir. Analiz siirecinde oncelikle faktor analizi yapilmis
ve aynit zamanda elde edilen faktorlerin gilivenilirlikleri sinanmistir. Bu analizler
neticesinde regresyon analizinde kullanilacak degiskenler nihai halini almistir. Daha
sonra, biitiin bagimsiz degigkenlerin birlikte, ayr1 ayr1 biitlin bagimli degiskenlerle
regresyon analizine sokulmasi sonucunda, hangi bagimsiz degiskenlerin birlikte
hangi bagimli degiskenleri istatistiksel olarak etkiledigine ulasilmistir. Ureticinin
Ooneminin, bayinin éneminin, iiretici 6zgiin yatirimlarina iliskin bayi algilamalarinin
ve bayi deger yatirnmlarinin bagimli degiskenler olan bayi performansi boyutlarimni
onemli sekilde etkiledikleri sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, faktor analizi sonucu
anlamli ¢ikan degiskenlerin kullanilmasiyla, karsilikli bagimlilik, giiven, 6zgiin
yatinmlar bagimsiz degiskenleri ve bayi performans:t bagimli degiskeni de
olusturulmus ve bunlarin birlikte analizinde karsilikli bagimlilik ve 06zgiin
yatirimlarin bayi performansini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
Giliven degiskeni ise ayr1 olarak olumlu ydnde bayi performansimi etkilemesine
ragmen, diger degiskenlerle birlikte bakildiginda etkisini kaybetmektedir.
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THE FACTORS AFFECTING THE PERFORMANCE OF DISTRIBUTORS
IN DISTRIBUTION CHANNELS: TILE SECTOR MODEL

SUMMARY

The aim of this study is to determine the factors which affect performance of the very
important distribution channels’ members dealers. Also, this research aims to
examine how these factors affect the dealers’ performance. In accordance with this
aim, in light of the literature dependence, trust and transaction specific investments
are introduced as factors which affect the performance of the dealers in the study. In
this context, joint impacts of dependence size, trust level and transaction specific
investments effects on the dealers’ performance are planned on to research.

To test the hypothesis and research model, survey sheet is prepared for applying on
the dealers which operate in ceramic tiles sector. The analysis of the gained data is
done by the help of the SPSS 13.0 statistics program. In the analysis process firstly,
factor analysis is done and reliabilities of the factors are tested. As a result of these
factor analysis and reliability analysis, the variables are shaped to use in the
regression analysis. After that, all of the independent variables are inserted regression
analysis together with individual dependent variables. So, this result shows the result
of influence cases between variables. As a result of this analysis, the producer’s
importance, the dealer’s importance, dealer’s perception of manufacturer transaction
specific investments and dealer value investment are found as important independent
factors which affect importantly the dealer performance dimensions. Also, using the
significant variables after the factor analysis, independent variables joint impacts of
dependence, trust, transaction specific investments and dependent variable dealer
performance are developed to make regression analysis. As a result of these new
variables analysis, joint impacts of dependence and transaction specific investments
are seem to affect the dealer’s performance positively. On the other hand, although
trust affects the dealer performance individually, it loses its effect on the dependent
variable with other independent variables.
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1. GIRIS

Birgok sektorde basarili bir pazarlama faaliyeti siirdiirmenin en biiylik kisitlarindan
bir tanesi dagitimdir. Giiniimiizde yogun rekabetin var oldugu is diinyasinda iyi
isleyen, dinamik, giivenilir bir dagitim kanali olusturmak son derece kritik bir 6neme
sahiptir. Uretici firmalar, bdyle bir dagitim kanalini gii¢lii bir takim calismasi ve
uyumla gercgeklestirebileceklerini fark etmeleri ile birlikte, kanal iyeleri ile olan
iligkilerine daha ¢ok Onem vermeye baslamislardir. Ayni zamanda pazarlama
kanallar1 konusunda c¢alisma yapan arastirmacilar da, kanal iiyeleri arasindaki
iligkileri, dncelikli olarak ekonomik yoniiyle incelemisler daha sonra bu iligkilerin
davranigsal boyutlarini dikkate almaya baglamiglardir. Dagitim kanallarindaki ticari
islemlerin sosyal ve davranigsal boyutlari, kanal ici iliskileri etkileyen 6nemli birer
faktor olarak kanal aragtirmalarinda ele alinmasiyla birlikte, bu alanda yapilan
deneysel calismalar, giic kullanimi, bagimlilik, tatmin, catisma, giiven ve isbirligi

gibi kavramlara odaklanmistir.

Iliskisel pazarlama kurammin temel dnermelerine gore, kullanilan dagitim kanalmin
bir sistem olarak etkinligi, tretici firmalarin rakiplerine kars1 kalict istilinliik
gelistirebilmeleri agisindan en belirleyici faktorler arasinda bulunmaktadir (Morgan
ve Hunt, 1994). Bu baglamda yapilmis olan bu arastirmanin amaci, ilk olarak dagitim
kanallarinin 6nemli tiyeleri olan bayilerin, dagitim kanali igerisindeki performansini
etkileyen faktorleri ortaya koymak ve bu faktdrlerin bayilerin performansini nasil
etkiledigini degerlendirmektir. Bu amaca yonelik olarak, literatiirdeki bilimsel
calismalar tarafindan da desteklenen bagimlilik, giiven ve 0Ozgilin yatirimlar
kavramlarinin dagitim kanali igerisindeki bayilerin performansini etkileyen faktorler
oldugu bu arastirmada ortaya koyulmaktadir. Bu cer¢evede arastirmada, karsilikli
bagimliligin biiyilikliigiliniin, gliven diizeyinin ve 6zgiin yatirimlarin bayi performansi

uzerine etkisini incelemek hedeflenmektedir.

Bagimlilik kavrami, kanal iliskilerine yonelik yapilan arastirmalarin kavramsal
modellerinde genellikle merkezi bir rol oynamaktadir. Birlikte is yapan firmalar

arasindaki iligkilerde bagimlilik, taraflarin amaglarina ulagmak i¢in mevcut is



iliskisini koruma ve devam ettirme ihtiyacidir. Bu nedenle, firmalar arasi ticaret
iligkilerini anlamaya yonelik yapilan kanal aragtirmalarinda bagimlilik énemli bir

yapi tasi olarak ele alinmaktadir.

Isletmeler aras iliskilerin basarisinda kilit rolii oynayan dgelerden biri de giivendir.
Giiven, bir degisim ortagmin dogruluk ve iyi niyetine itimat etme istekliligi olup,
kanal iiyeleri arasindaki iliskinin gelistirilmesi ve devaminin saglanmasinda kritik bir
faktor olarak degerlendirilmekte ayni zamanda da bir¢ok kavramsal ve deneysel
caligmada taraflar arasindaki iligkisel bagliligin temel bir belirleyicisi olarak ele
alinmaktadir. Cilinkii gliven, hem bugiin i¢cin hem de gelecek i¢in var olmakta ve uzun

donemli iliskilerin temelini olusturmaktadir.

Ozgiin yatirimlar da, mevcut is iliskisini desteklemek ve gelistirmek icin gerekli
olan, bu iliskiye 6zel fiziksel ve beseri kaynaklar olup, kanal iiyeleri arasinda
iligkilerin slirdiiriilmesi, firsatg1 davraniglarin minimize edilmesi ve iliskiye yonelik
bagliliklarin olusturulmasinda 6nemli bir degisken olarak ele alinmaktadir. Mevcut is
iligkisi sona erecek olursa, bu yatirimlarin baska alanlarda ve baska ortaklarla

kullanilmast miimkiin olmayacaktir.

Dagitim kanallarinda, bir firmaya bagli olan kanal {iyelerinin performansinin
degerlendirilmesi olduk¢a 6nemlidir. Satict isletme performansi iizerine hem teorik
hem de pratik anlamda 6nemli katkilar saglayacag: diisliniilen bu ¢alisma, 6zellikle
rekabetin son derece siddetli oldugu, iiriinlerde yapilan degisiklik ve yeniliklerin
cogu zaman rakipler tarafindan kolaylikla taklit edilebildigi, nihai tiiketicilerin
markalar arasindaki farklar1 ¢ok 1yi bilmedigi ve bir¢ok markanin yer aldig1 seramik
kaplama malzemeleri sektoriinde uygulanmaya calisgilmistir. Seramik kaplama
malzemeleri sektoriinde faaliyet gosteren firmalar, sektdriin i¢cinde bulundugu durum
dikkate alindiginda, basarili olmak icin kendi dagitim aglar1 igerisinde yer alan

firmalarla iy1 iligkiler kurmalidir.

Bu tez caligmasinda ilk boliimde, konuya giris yapilmakta, konunun Onemi ve
arastirmanin amaci acgiklanmakta, tezin bdliimlerinin neler oldugu kisaca ifade

edilmektedir.

Ikinci boliimde, dagitim kanallar1 kavrami tamimlanarak ve kisaca agciklanarak,

dagitim kanallarinin 6nemi ve fonksiyonlari iizerine bilgiler verilmektedir. Ayrica bu



boliimde, dagitim kanallarinda iliski pazarlamasinin giiniimiizdeki rolii ve gerekliligi

uzerinde durulmaktadir.

Ucgiincii boliimde, dagitim kanallarinda rol alan iiyeler arasindaki kanal ¢atismalari
tizerine gidilmekte ve catismanin c¢oziimiine yoOnelik olarak kanal yoOnetimi

konusunda bilgiler verilmektedir.

Dordiincii boliimde, performans kavrami tiim boyutlariyla aciklanarak, performansi
etkiledikleri varsayilan faktorler olan; bagimlilik, giiven ve 6zgiin yatirim kavramlari

hakkinda teorik bilgiler verilmektedir.

Besinci boliimde, oncelikle aragtirmanin saha ¢alismasinin yapildigi sektér hakkinda
genel Dbilgilere yer verilmekte sektoriin  Tiirkiye ve diinyadaki durumu
anlatilmaktadir. Arastirmanin amaci ve hedefleri ile kavramsal model ayrintili
sekilde tanitilarak, one siiriilen hipotezler de bu bdliimde yer almaktadir. Ayrica,
aragtirmanin  Orneklemi ve veri toplama yontemi hakkinda agiklamalara yer

verilmektedir.

Altinct boliimde, yapilan saha arastirmasi ayrintili bir bicimde sunulmakta, arastirma
ornekleminin demografik yapisi, faktor analizleri, glivenilirlik analizleri, korelasyon
analizleri ve regresyon analizleri detayli olarak anlatilmaktadir. Bu analizlerin

sonucuna gore, arastirmanin hipotezleri de bu boliimde degerlendirilmektedir.

Tezin son boliimii ise, aragtirmada elde edilen analiz sonuclarinin teorik ve pratik
hayatta nasil degerlendirilebilecegini ortaya koymakta, sektdrdeki liretici ve satici
konumdaki firmalarin bu sonuglardan ne faydalar saglayabilecegini ve bu sonuglar
151g¢inda ne gibi aksiyonlar almalar gerektigini ifade etmektedir. Bunlarla birlikte,
gelecekteki benzer konulardaki arastirmalara Oneriler ve bu arastirmanin kisitlar1 da

son bolumde sunulmaktadir.






2. DAGITIM KANALLARI

2.1. Dagitim Kanallarinin Tanimi ve Onemi

Birg¢ok sirket i¢in {iriinii imal etmek, o Uriinii pazara sokmak kadar pahaliya mal
olmamaktadir (Kotler, 2005). Herhangi bir sektorde lireticiler tarafindan {iretilen
mallarin az bir kismi iretim noktalarinda tiiketilir ve ¢ok kiiciik bir kismi da
tiketiciler tarafindan direkt olarak iireticilerden satin alinir. Bunun i¢in mal veya
hizmetlerin tiiketicilere iletilmesi, olduk¢a Onemli bir konu olarak karsimiza
cikmaktadir. Dagitim kanallari, tiretilen mamullerin tiiketicilere ulagtirilmasiyla ilgili
tiim ¢abalar1 kapsayarak, tiretimle tiikketim arasindaki a¢ig1 kapatan, uygun trtinlerin,
uygun zamanlarda, uygun yer veya yerlerde tiiketicilere ulastirilmasi ve teslimiyle
ilgili isletme ici ve disi, kisi, kurum, kurulus, yer, ara¢ ve faaliyetleri de igeren

yapilardir (Mucuk, 2000; Tek, 1997).

Dagitim faaliyetinin alt karmasina iliskin faaliyetler; yer, zaman ve miilkiyet faydas1
yaratarak, talep tatminine hizmet ederler. Yani dagitim kanallar1, nihai miisteriye ya
da endiistriyel satin almacilara; zaman, yer, sahiplik gibi faydalari saglamanin
baslangi¢ noktalaridir. Buna gore; etkin dagitim kanallari, Girinleri veya hizmetleri
minimum toplam maliyetle istenilen yer ve zamanda tiiketicilere teslim eden
kanallardir. Kisacasi dagitim kanali, bir malin iireticiden tiiketiciye dogru hareketinin
izlendigi yol olarak tanimlanabilir. Burada tiiketici, mal veya hizmetleri dogrudan
kullanan nihai tiiketici olabilecegi gibi, endiistriyel alict yani bahsi gegen mal ya da
hizmeti satin alip ona deger katan ve tekrar tiiketicinin ihtiyacina sunan kimse de

olabilir (Mucuk, 2000).

Dagitim kanallariyla ilgili ¢esitli tanimlar gelistirilmistir. Bir tanima gore dagitim
kanali, , herhangi bir {iriin veya hizmetin, iireticiden tiiketiciye dogru hareketinde,
miilkiyeti iizerine alan veya miilkiyetin transferine yardimci olan, aradaki biitiin
fonksiyonlar1 iistlenen bir dizi bagimli kisi ve kuruluslardan olusan sosyal bir yapidir
(Wilkinson, 1996). Baska ve ¢ok bilinen bir tanima gore dagitim kanali, {iriin ve

hizmetlerin satisin1 saglamak amaciyla, isletme i¢i birimler ile isletme dis1 acenteler,



toptancilar, perakendeciler vb. gibi, aracili veya aracisiz kuruluslarin olusturdugu bir
orgiit veya yapidir (Cravens ve Piercy, 2003). Daha modern bir tanima gore, dagitim
kanallari, fikir, tirlin ve hizmetler gibi, degeri olan seylerin dogus, isleme veya iiretim
noktalarina ya da bu gibi iiretim noktalarindan son kullanim noktalarina kadar
gotlirlilmesiyle ugrasan, birbirine bagimh bir dizi kurum ve kurulusun olusturdugu
orgiitsel sistemlerdir (Karlsson, 2000; Yilmaz ve dig.). Karlsson (2000)’e gore,
dagitim kanallar1 sadece dogru yer, zaman, fiyat, miktar ve kalitedeki {iriin ya da
hizmetleri, talebi karsilamak iizere sunan yapilar degil, ayn1 zamanda pazarlama
aktiviteleriyle (promosyon, kampanya vs. gibi) talebi harekete de geciren

sistemlerdir.

Ureticiler ¢cok para istediklerini diisiindiikleri aracilar1 saf dis1 birakmak istemektedir.
Ancak, araciyr saf dis1 birakabilmelerine ragmen, onun gordiigii isleri saf dist
birakamamaktadirlar (Kotler, 2005). Dagitim kanalinin gordiigii isler arasinda en
bilinen ve asil olan1 bir iiriin veya hizmeti lireticiden tiiketiciye ulastirmaktir. Bunun
disinda, uygun zaman, yer ve pozisyonda, pazarin ihtiya¢ duydugu yondeki {iriin ve
hizmet bogluklarini doldurmak da dagitim kanalinin iiyelerinin, yani dolayli olarak
dagitim kanalinin vazifesidir (Britannica, 2008). Islem sayisin1 ve islem maliyetini
diisiirmeye yardimei olmak, ihtiya¢ dogrultusunda {iriin stoku tutmak ve miisterilere
bu stoklarin ihtiyaglar1 kadarimi iletmek, pazarda {riinii yonetip {irlinlin
bulunabilirligini arttirmak da dagitim kanalinin gordiigi baglica isler arasindadir

(Cravens ve Piercy, 2003).

Dagitim kanallariin varlig: iiretici firmalar ve hizmet saglayan firmalar i¢in bazi
noktalarda énem arz etmektedir. Uretici firmalar birkag nedenden dolayr dagitim
kanallarina 6nem verir ve aracit kullanmay1 tercih ederler. Bunun birinci nedeni
tiretici isletmelerin her ne kadar biiylik olurlarsa olsun, asil faaliyet alanlarinin
yaninda dogrudan dogruya nihai tiiketiciye ulasacak bir dagitim kanalin1 da
kendilerinin kurup birebir yOonetmeye caligmalari onlara biiylik finansal yiikler
getirmektedir. Araci kullanmanin bir ikinci nedeni de, bu aracilarin satis ve
pazarlama faaliyetlerindeki iistiin bilgi birikimleri, pazart iyi bilmeleri ve {iretici
isletmelere yetenek ve tecriibeleriyle destek olmalaridir. Ayrica, direk dagitima gore,
islem sayisinin azaltilmas1 ve 6nemli bir is yiikiiniin araciya devredilmesi de araci

kullanmanin iireticilere biiyiik bir faydasidir (Mucuk, 2000).



Dagitim kanallarinin = 6neminin glinden giine artmasmin nedenleri, bilgi
teknolojilerinin geligme gostermesi, siirekli bir rekabet avantajina olan ihtiyac,
dagiticilarin 6zellikle de perakendecilerin gliclenmesi, dagitim maliyetlerini diisiirme

ihtiyaci olarak siralanabilir (Rosenbloom, 2005).

Dagitim kararlariin iki yonii, bunlarin en 6nemli pazarlama kararlar1 arasinda
olmasina yol agmaktadir (Mentzer ve Williams, 2001). Bunlardan ilki, isletmenin
triinleri i¢in sectigi dagitim kanalinin diger pazarlama kararlarimi etkilemesidir.
Ikincisi de, isletmenin dagitim kararlarinin, isletmeyi diger isletmelere karsi uzun
soluklu bir taahhiit ve baglantilar yumag: icerisine sokmasidir. Yani bir liretici
isletme, bir takim toptancilarla ya da perakendecilerle kendi mallarinin pazarda
dagitim1 konusunda isbirligi igerisine girmisse, isletme bu aracilara kars1 yiikiimliilitk
altina girmis demektir. Dagitim, firmayla firmanin miisterileri arasindaki son temas
noktasini sagladigindan miisteri tatminini direk olarak, pazar paymiysa dolayl

yoldan etkilemektedir. (Mentzer ve Williams, 2001).

Dagitim kanallarindaki uzun dénemli iliskiler, kanal katilimcilar1 arasindaki iliski
pazarlamasimin gelismesine ve bilyiimesine olanak saglar. Iliski pazarlamasi, alicilar
ve saticilar arasinda giiven ve soze dayali uzun donemli iligkilerin tesisi ve
siirdiiriilmesidir. iliski pazarlamasinda, iiretici/tedarik¢i ve toptanci/perakendeci
basarilarinin diger firmaya bagli oldugu konusunda karsilikli bir anlayis ve kabul
vardir (Anderson ve Narus, 1990). Ureticiler, kanal iiyeleri ile uzun donemli bir iliski
tesis etmek ve siirdiirmek i¢in, saticilarinin ihtiyaclarini dogru sekilde anlamali,
onlar1 egitmeli ve 1yi bir ddiillendirme sistemi gelistirmeli ve bu iliskiyi aktif sekilde
yonetmelidir. Kanal iligkilerinin uzun doénemli dogasi ve rakipler tarafindan
kolaylikla kopya edilememesi isletmeler i¢in Onemli bir rekabet avantaji da

saglamaktadir (Dwyer ve dig., 1987).

2.2. Dagitim Kanallarimin Fonksiyonlar:

Bir isletme yeni iiriinlerini pazara nasil sokabilir diye disiiniildiigiinde, her
isletmenin bir pazara ¢gikma stratejisinin olmasi gerektigi konusulmalidir. Islerin daha
basit oldugu zamanlarda isletmeler, dagitimcilara, toptancilara, perakendecilere veya
dogrudan son kullanicilara satis yapmalar1 i¢in saticilar ¢alistirmaktaydi. Bugiin ise
yeni Uriinlerini pazara ¢ikarma konusunda igletmelerin Oniinde, intranet, extranet,

web siteleri, stratejik miittefikler, is ortaklari, ana veya bolgesel dagiticilar,



biitiinlesmis alicilar, iiretici acenteleri, gazeteler, televizyonlar, tele pazarlamacilar,
temsilcilikler, brokerler gibi bir¢ok kanal alternatifleri mevcuttur. Yani en biiyiik
degisiklik, yeni iiretim veya tliketim yontemlerinde degil, dagitim kanallarinda
yasanmaktadir. Isletmeler tarafindan basarilmasi gereken asil is, dogru dagitim
kanallarin1 segmek, onlart mal veya hizmetlerinin satigina ikna etmek ve onlarla is
ortag1 gibi uzun zaman zarfinda c¢alismaya devam edebilmektir. Isletmelerin
basarmasi gereken bir diisiince tarzi da, dagiticilara satis yapiyor diisiincesinden

kurtulup, dagiticilar vasitasiyla satis yapiyor diislincesine hakim olmaktir (Kotler,
2005).

Dagitim kanallarinda yer alan kanal iiyelerinin gordiikleri temel fonksiyonlar;
arastirma, tutundurma, iliski, eslestirme, miizakere, fiziksel dagitim, finansman ve
risk lstlenme olarak sdylenebilir (Klintenberg, 2003; Cravens ve Piercy, 2003;
Cheng ve dig., 2006). Bu fonksiyonlardan ilk besi islemleri tamamlar, son {igii de
tamamlanmis islemlerle ilgili isleri bitirmeye yardim eder. ilke olarak, bu isleri,
kanallarda araci ya da {ireticiden hangisi veya hangileri, en etkin ve ekonomik olarak
yapabilecekse, onun veya onlarin yapmasidir. Baska bir deyisle, fonksiyonlar bunlar
yerine getiren kurumlardan (firmalardan, orgiitlerden vb) daha kalicidir (Cravens ve
Piercy, 2003).

Pazarlama kanallarinin fonksiyonlar1 ve bu fonksiyonlarin kisa agiklamalar1 Cizelge

2.1°de gosterilmistir (Klintenberg, 2003).

Cizelge 2.1: Pazarlama (dagitim) kanali fonksiyonlari.

Aragtirma Bilgi alma ve dagitma

Tutundurma Ikna edici iletisim kampanyasi gelistirme ve dagitma
Mliski Beklenen miisteri bulma ve iletisime gegme
Eslestirme Uriinlerle tiiketici isteklerini uyusturma

Miizakere Fiyat ve diger konularda uzlagsma

Fiziksel dagitim Uriinleri tagima ve saklama

Finansman Kaynaklara sahip olmak ve kanal i¢in kullanma

Risk tistlenme Kanalin basarist i¢in risk {istlenme




Kanal fonksiyonlari, simdiye kadar ¢ok ayrintili sekilde defalarca incelenmistir.
Kisaca, dagitim kanallarinin iistlendigi fonksiyonlar, tireticilerden tiiketicilere taginan
fiziki Uriinlere, deger katan, islev kazandiran hizmet kategorileridir (Cheng ve dig.,
2006). Rangan ve dig. (1992), yukarida bahsedilen kanal fonksiyonlarindan haricen,
irtin ve hizmet kalite glivencesi ile miisteri hizmetlerini de dagitim kanalinin esas
fonksiyonu olarak kabul etmis ve bu ikisini de dagitim kanalinin birer fonksiyonu
olarak gormislerdir. Dagitim kanalinda {iriinden baska, miizakere, sahiplik, bilgi ve
promosyonlar da iireticiden tiiketiciye veya ters yonde akis gosteren unsurlardir

(Bowersox ve Morash, 1989; Rosenbloom, 2005).

Dagitim kanali iiyelerinin dagitimla ilgili fonksiyonlar1 ve biitiinliyle gorevleri olan
yukarida da bahsi gegcen sekiz 6genin (arastirma, tutundurma, iliski, eslestirme,
miizakere, fiziksel dagitim, finansman ve risk listlenme) akisini saglamak ve kontrol
etmektir. Rosenbloom ve Larsen’e (2007) gore, bu bahsi gecen sekiz 6genin akisi
birbirlerine ¢ok baghdir. Bir kanalda, ireticiden tiiketiciye dogru bir {irliniin
aktarilmasi, aslinda bu 6gelerin her birinin kanal {iyeleri arasinda akisin1 giindeme
getirmekte ve Ogelerin bazilar1 ireticiden tiiketiciye dogru, bazilari tiiketiciden
iireticiye dogru, bazilar1 da her iki yonde akis yakalayabilmektedir (Rosenbloom ve

Larsen, 2007). Bowersox ve Morash (1989), bu akis1 Sekil 2.1°deki gibi

gostermektedir.
fiziksel dagitim fiziksel dagitim
—_——
arastirma arastirma
—_— —
tutundurma tutundurma
Toptanc

- iizak izak

Ureticiler IEUL) ve H.I(UL) Tiketiciler
fnansman Perakendeciler finznsman
risk iistlenme risk fistlenme
eslestirme eslestirme
P —

Sekil 2.1: Pazarlama kanali fonksiyonlarinin kanalda akisz.



Her sekilde kanal {iyeleri arasinda bir akisin varligi yarim asirdir ispatlanmis
olmasma ragmen, kanal {tyeleri arasindaki iligkilerin ayrintis1 tam anlamiyla
ispatlanamamistir. Kanal igerisindeki akiglar, kanal iiyelerinden toptancilarin veya
perakendecilerin gerceklestirdigi aksiyonlar olarak algilanmis ve o sekilde kabul
edilmistir. Dolayisiyla, kanaldaki pazarlama fonksiyonlar1 veya dagitim islevleri,
biitlin bir kanalin hareketi olarak goriilmek yerine, kanal icerisinde kendilerine
dagitici denilen alic1 ve saticilart baglayan kuruluslarin gergeklestirmis oldugu bir

takim gorevler olarak kalmistir (Rosenbloom ve Larsen, 2007).

Pazarlamada temel sorun, bu fonksiyonlarin goriiliip goriilmeyecegi degil, kimler
tarafindan nasil goriilecegidir. Burada, dagitim kanalinda yer alan ¢esitli aracilar,
farkli fonksiyonlar1 ve bu farkli fonksiyonlarin farkli derecelerini sergilemektedirler.
Aracilarin ortadan kaldirilmasi, bu araci tarafindan yapilan kanal fonksiyonunun
artik gergeklestirilmeyecegi anlamina gelmemektedir. Aracilardan herhangi birinin
ortadan kaldirilmast durumunda; kanal fonksiyonlari, kanal iiyeleri arasinda yeniden
bolisiiliir. Clinkli yukarida da ifade edildigi gibi kanal fonksiyonlar1 bdliinebilir ya
da dagitilabilir; fakat ortadan kaldirilamaz. Aracilar ve bu aracilarin gergeklestirmek
zorunda oldugu fonksiyonlarin gesitliligi g6z oniinde bulunduruldugunda, dagitim
kanallarinin yapilandirilmast ve segilmesi, yapilmasi gereken islerden ilki gibi
gorinmektedir. Ancak, c¢ogu endiistride, dagitim kanallari, yillar igerisinde
gelismekte ve geleneksel bir hal almaktadir. Ureticiler yillar igerisinde gelisen kanal
yapilariyla ¢alismak zorunda kalmaktadirlar. Bu geleneksel kanallarin her zaman en
etkin kanallar ve yenilikler i¢in en elverisli yerler olduklar1 s6ylenemez. Burada,
geleneksel kanallar ya da geleneksel olmayan kanallar arasindan bir se¢ime giderken,
karsilagacagimiz ilk kisitlama; ¢esitli araci tiplerinin bu pazarda bulunabilirligi ve bu
sektor icin kullanilabilirligi olacaktir. Kanal iiyelerinin se¢imi ve kullanimina iligkin
olarak, kanal yapis1 iizerinde bir karar verildiginde, bu yapi, bir sistem olarak
yonetilmeli ve bu sistem, davramigsal bir bakis acisiyla, her iliyenin birbiriyle
etkilesim iginde oldugu, birbirlerine karsi 6zel beklentilere sahip olduklari sosyal bir
sistem olarak goriilmelidir. Davranigsal bakis agisi; dagitim kanallarini {iretimden
tilkketime uzayan, katilimcilarin yer aldigi bir pazar zincirinden ¢ok daha fazlasi

olarak gormektedir (Cravens ve Piercy, 2003).
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2.3. Dagitim Kanallarinin Yapisi ve Organizasyonu

Dagitim kanallar1 birbirine basit baglarla bagl bir takim iiyelerin olusturdugu bir
yapidan daha karmasik yapilardir. Bunlar, kanal igerisinde yer alan kisilerin ve
firmalarin, kendilerinin ve biitlin bir kanalin amaglarin1 basarmaya ydnelik hareket
ettikleri ¢ok karmasik yapilardir. Kanal {iyeler arasindaki baglar bazi durumlarda
basit¢ce ve soze dayali sekilde kuruluyken, bazi durumlarda da saglam sézlesmelere
dayali biiyiik organizasyonlar olarak karsimiza cikabilmektedir. Dahasi, kanallar
sabit durmayan yapilardir. Yeni kanal ortaklar1 her an ortaya ¢ikabilmekte, kanal

sistemleri de her daim kendilerini yenileyebilmektedir (Samiee, 2008).

Dagitim kanallar klasik dagitim kanallar1 ve modern dagitim kanallar1 olarak genel

anlamda iki ana grupta toplanabilir.

2.3.1. Klasik dagitim kanallar

Etgar (1976)’1n, acikladig: iizere, klasik ya da diger deyisle konvansiyonel dagitim
kanallar1, birbirlerinden bagimsiz ayr1 birer firma hiirriyetindeki imalatci, toptanci ve
perakendecilerden olusan alisilmis yapilardir. Bu geleneksel kanal yapisinda her iiye
ayr bir isletme olup, tiim kanalin karinin maksimizasyonu pahasina bile, kendi karini
maksimize etme pesindedir. Bu yapida, kanal tiyeleri arasindaki gii¢ dengelerinin ¢cok
fazla etkisi altindaki satis sozlesmeleri gibi anlagmalar sistemin biitiinliigiini
korumaya yardimci olmaktadir (Brown ve Timmins, 1981). Genel anlamda higbir
iye, kanaldaki bagka bir iiyenin lizerinde agirlikli bir hakimiyet sahibi degildir. Bu
kanallar, Sekil 2.2°’de gosterildigi gibi daginik, ¢ok parcali, birbirleriyle zayif es

giidiimlii olan otonom kanallardir (Kotler ve Armstrong, 2004).

Uretici

Toptanct

Perakendeci

y

Tiiketici

Sekil 2.2: Klasik pazarlama (dagitim) kanali yapist.

11



2.3.2. Modern dagitim kanallar

Kiiresellesmenin her alanda etkisini gosterdigi glinlimiizde, bir pazarlama kanali, ya
da burada adimi daha fazla telaffuz ettigimiz sekliyle dagitim kanali, birbirlerine
sikica baglanmig, her birinin ortak ¢ikar1 dogrultusunda hareket eden {iyelerden
olusan daha modern yapilardir. Klasik yapidan farkli olarak, modern dagitim
kanallar1 pazarlama fonksiyonlarimin daha etkin ve ekonomik bir sekilde

goriilebilmesi amaciyla hareket etmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004).

Her bir kanal iiyesi digerine sikica baghdir. Orneklemek gerekirse, bir iiretici
isletmenin perakendeci bayisi, bu iiretici isletmeye miisterilerinin ihtiyaglarini
karsilayabilmek i¢in baglidir. Bu {iretici isletme de rakiplere nazaran, kendi sahip
oldugu markanin iiriinlerini tiiketicilere satmasi i¢in perakendeci bayisine baglidir.
Bu {ireticinin bayisi, ayni iireticinin baska bir bayisine de baghdir. Ciinkii eger baska
bayi de miisterilere iyi hizmet verirse, sattiklari {irliniin marka degeri ylikselecek
boylelikle, dolayli olarak biitiin diger bayilerin de satisina etki edecektir. Yani, bu
iireticinin bir bayisinin basarisi, kanalin biitiin basarisiyla ilintilidir. Ayn1 sektordeki
baska bir iireticinin kanalina oranla ne kadar basarili bir kanal yapisina sahipse,
biitiin kanal tiyeleri de o kadar daha basarili olacaklardir (Yilmaz ve digerleri, 2002).

Bu kanal yapis1 da Sekil 2.3’de gosterilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004).

Uretici

Toptana

Perakendeci

|

Tiilcetici

Sekil 2.3: Modern pazarlama (dagitim) kanal1 yapisi.

Modern dagitim kanaliyla birlikte, giiciin hamiligi dagitim kanalinda, iireticilerden

dagiticilara dogru ge¢mistir. Bununla birlikte, geleneksel pazarlamadaki {iretici
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odakli kanala iiriin itme stratejisi yerini, modern yapidaki miisteri odakli kanaldan
iriin ¢ekme stratejisine birakmistir. Dagiticilar, 6zellikle de perakendeciler,
konsolide yap1 sonucunda gerek hacim olarak gerekse gii¢ olarak biiylimiislerdir

(Karlsson, 2000).

Modern dagitim kanallar1 dikey dagitim sistemi, yatay dagitim sistemi ve ¢ok kanalli

dagitim sistemleri olmak tizere tli¢ farkli sekilde karsimiza ¢ikmaktadir.

2.3.2.1. Dikey dagitim sistemi

Bir dagitim kanalinin biitlinliniin yiiksek bir performans elde etmesi i¢in, her bir
kanal iiyesinin gorevi net bir sekilde belirlenmeli ve kanal ¢atigmalari iyi bir sekilde
yonetilmelidir. Bir dagitim kanali yapisi igerisinde, liderligi ele alabilecek, tiyelerin
rollerini ayrintili sekilde tayin edebilecek ve catigmalar1 yonetebilecek giice sahip bir
mekanizmanin var olmasi, bu dagitim kanalinin daha yiiksek performansta
calismasina olanak verecektir (Collins ve Burt, 2003). Geg¢mis de acgik sekilde
gosteriyor ki; konvansiyonel dagitim kanallar1 yani klasik dagitim kanali yapisi, bu
liderligi saglayabilecek ve catigsmalar1 yonetebilecek giicten yoksun, diisiik

performans gosteren bir yapidir (Etgar, 1976).

Dikey dagitim sistemleri, profesyonelce bir merkezden yonetilen, birbirlerine
stratejik baglarla bagli olan {liyelerden olusmustur. Pazarlama elementlerinin akisi,
tretimden tiiketime kadar belli bir uyum ve senkronizasyon igerisinde
gerceklesmektedir. Bu sistemlerin devamlilig1 kendine 6zgii yonetim tekniklerinin ve

pazarlama stratejilerinin varliindan kaynaklanmaktadir (Corriveau ve Tamilia,

2002).

Gecmiste ortaya ¢ikan en 6nemli kanal gelismelerinden biri, kanal liderligini sunan
dikey dagitim sistemidir. Bir isletme, tretim ve dagitim siireci igerisinde kendi
faaliyet dalina giren konulara, bu faaliyet dalindan 6nce veya sonra gelen faaliyetleri
de eklerse, bu harekete dikey biitiinlesme veya ‘dikey dagitim sistemi’ denilmektedir.
Klasik dagitim sistemi, bir veya daha ¢ok bagimsiz {iretici, toptanct ya da
perakendecilerin olusturdugu, her bir iiyesinin, kanalin genel basaris1 bir yana, kendi
karmi1 maksimize etmeyi 6n planda tuttugu bir yapidir. Yukarida da bahsettigimiz
gibi, higbir liyenin digeri lizerinde hakimiyeti s6z konusu degildir ve kanal
sorunlarini, ¢atigmalart ¢ozen bir yapt yoktur. Tam tersine, bir dikey pazarlama

sistemi (bizim deyimimizle dikey dagitim sistemi), {ireticiler, toptancilar ve
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perakendecilerin olusturdugu, bu tiyelerin konsolide veya bir viicut seklinde hareket
ettigi bir sistemdir. Dikey dagitim sisteminde {iretici, toptancit ve perakendeciler,
biitiinlesik esgiidiimlii bir sistem halinde ¢alisirlar. Kanal iiyelerinden herhangi biri,
digerlerine de sahip olabilir, onlara yetki taniyabilir veya konum ve giicli nedeniyle
onlar igbirligine iter. Boylelikle, ortaya ¢ikan sinerjiyle ¢ok daha giiclii bir kanal
yapisi olusmus olur (Fujimoto, 2003; Achrol, 1997).

Dikey dagitim sisteminin kendi i¢inde ti¢ farkli ¢esidi vardir (Corriveau ve Tamilia,
2002):

eBirlesmis Dikey Dagitim Sistemi
eSozlesmeli Dikey Dagitim Sistemi
oY dnetsel Dikey Dagitim Sistemi

Birlesmis dikey dagitim sistemi, birbirini izleyen, iiretim ve dagitim safhalarinin
biitiinlestirilmesi, bunlarin tek bir isletmenin miilkiyeti altina alinmasidir. Kanal
koordinasyonu ve c¢atisma yOnetimi sistemin yapisinda mevcut olan kanal
organizasyonu sayesinde yiiriitiilmektedir. Biiyiik bir otel zincirinin, kendine ait veya
ortaklik seklinde hali liretim tesisi, mobilya fabrikasi, temizlik sirketi sahibi olmasi
bu yapiya ornek olarak verilebilir (Corriveau ve Tamilia, 2002). Kotler ve Armstrong
(2004), Zara’nin pazardaki basarisinda bu tarz bir kanala sahip olmasinin etkisinin
cok biiyiik oldugunu 6rneklemektedir. Zara, iirtinlerinde kullandig1r kumaslarin ¢ok
biliylik kismin1 kendi iiretmekte, tasarimlarini kendi tasarim ofisinden tek elden
cikarmakta, bu tasarimlardan yola c¢ikarak kendi {iretim tesislerinde {irettigi
trlinlerini de diinyanin 30’dan fazla iilkesinde bulunun 500’{in tizerindeki kendi
magazasinda satisa sunmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2004). Bu tarz bir yap:
firmay1, uluslararasi rakiplerine gore, daha hizli, daha esnek ve daha etkin hale

getirmistir (Corriveau ve Tamilia, 2002).

Sozlesmeli dikey dagitim sistemi, dagitim kanalindaki farkli seviyelerde bulunan,
cesitli bagimsiz firmalarin tek baslarina yapabileceklerinden daha fazla tasarruf ve
satis etkisi elde etmek amaciyla, programlarini hukuki bir sézlesmeyle birlestirmeleri
yoluna gitmeleri ile olusan sistemdir. Kanal {iyeleri arasindaki koordinasyon ve
catisma aradaki bu hukuki sozlesme sayesinde yonetilmektedir (Corriveau ve
Tamilia, 2002). Isim hakk1 sdzlesmesi ¢ok bilinen adiyla franchasing organizasyonu,

sozlesmeli dikey dagitim sisteminin en yaygin ve bilinen seklidir. Bu sistemde,
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bagimsiz is adamlarina veya isletmelere, bir bedel karsiliginda bir igletmenin iiriin ve
hizmetlerini satma hakki verilir. Franchasing, ana orgiit ile bagimsiz dagiticilar
arasinda, nasil is yapacaklart konusunda yapilan sézlesmedir. Franchasing
orgiitlerinin de kendi i¢inde ii¢ farkli ¢esidi vardir. Bunlardan ilki olan, iireticiler
tarafindan desteklenen perakendeci franchasing sistemi, daha cok yetkili saticilik
organizasyonu seklinde bilinir ve dayanikli tiiketim ile otomotiv sektdriinde
karsimiza ¢ikmaktadir. ikincisi, iireticiler tarafindan desteklenen toptanci franchasing
sistemi olarak, daha c¢ok icecek sektoriinde goriilmektedir. Coca-cola’nin ¢esitli
tilkelerdeki toptancilarina imalat, siseleme ve nihai iriinii perakendecilere dagitma
hakkin1 vermesi bunun en agiklayict ornegidir. Bir diger franchasing Orgiitii
anlagmasi ise, servis isletmelerince desteklenen perakendeci franchasing sistemidir.
Beklemesiz, hizli, ayakta (fast-food) gida ticareti, hotel isletmeciligi, araba kiralama
hizmetleri gibi alanlarda bu tarz franchasing anlasmasina rastlanmaktadir (Clarkin ve
Swavely, 2006).

Yonetsel dikey dagitim sistemi, dagitim kanalindaki bir iiyenin, yalnizca biiyiikliik
ve giicli dolayisiyla, iiretimden tiiketicilere kadar diger tiyeleri kontrol altina almasi,
fiyat, sergileme, raf alani, tutundurma vb. gibi alanlarda isbirligi ve esgiidiim
saglamasi ile ortaya cikan dikey dagitim sistemi seklidir. Genellikle giliclii markalarin
tireticileri bunu yapabilmektedir (Corriveau ve Tamilia, 2002). Tiirkiye’de dayanikli
tiiketim mallar1 (beyaz esya vb. gibi) alaninda bu durum sikca goriiliirken, diinyada,
Wal-Mart, Home Depot gibi biiyiik perakende devlerinin kendi tedarikgileri tizerinde
bu tarz bir etki yarattigi goriilmektedir. Dawson ve Shaw (1989), yaptigi
aragtirmayla, Ingiliz perakende firmalarinin yonetsel dikey dagitim sistemine
gegcislerinin nedenlerini ortaya koymuslardir. Her bir miisteriye 6zel hizmet edebilme
zorlugu, miisterilerle uzun soluklu bir yolculuk ve devam gerekliligi, iireticilerin
perakendecileriyle devamli olarak etkilesimde olma iste§i bu gecise yol acan énemli

nedenlerdir (Dawson ve Shaw, 1989).

2.3.2.2. Yatay dagitim sistemi

Yakin donemde gelisen dagitim kanali sistemlerinden biri de, dagitim kanalinda aym
seviyede yer alan iki veya daha fazla firmanin yeni firsatlar kovalamak amaciyla
gecici ya da siirekli halde birlikte hareket ederek olusturduklar1 yatay pazarlama

sistemleridir. Firmalar bu sekilde birlikte hareket ederek, finansal, pazarlama ve
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tiretim kaynaklarindan, bir firmanin tek basma kullandigindan daha fazlasini elde

etme avantajina sahip olabilirler ve sinerji yakalarlar (Morrison, 1994).

Firmalar, bagka sektorlerdeki firmalarla bu tarz is birligine gittikleri gibi, kendi
sektorlerinde rakip konumdaki firmalarla da bu sekilde gecgici veya siirekli is
birliklerine gidebilir, baska bir sirket kurabilir. Ornegin, bir bankann ATM
makinelerini, stipermarketlere yerlestirmesi, iki ayr1 dis macunu firmasinin ortak
reklama gitmeleri, bir restoran zincirinin biiyiik bir perakendeci magaza icerisinde
diikkan agmasi, yatay dagitim sistemi sekline girmektedir. Boylelikle her iki firma da
birbirinin olanaklarindan yararlanarak, simbiyoz bir iliski giitmektedir (Sashi ve

Kudpi, 2001).

Yatay pazarlama sistemi kurmanin belli basli nedenleri soyle 6zetlenebilir (Hill ve

Blois, 1989):
ePazar kaymalar1 ve rekabetin yogunlagmasi,

eHer iki tarafta da yeni girisimi tek basina finanse edecek istek veya gii¢

olmamasi,
eMevsimlik dalgalanmalar,

eBirlesilmek istenen isletmenin teknik ve know-how’ina duyulan gereksinim.

2.3.2.3 Cok kanalh dagitim sistemi

Kotler ve Armstrong (2004), gegmiste firmalarin yalnizca bir segmentteki
miisterilerine, sadece tek bir kanal vasitasiyla {riinlerini satma gayreti
icerisindeyken, bugiin bir¢ok isletmenin, ayn1 veya farkli pazarlara ulasabilmek icin,
giderek artan bir oranda ¢ok kanall1 sistemlere basvurmakta oldugunu belirtmektedir.
Bu sistemde alicilar, ayni tirtinii farkli kanallarda gérmek istemektedirler. Ayn1 firma
kendine ait birden ¢ok degisik isletme kanaliyla iirlinlerini pazarlamakta veya farklh
miisterilere hitap eden ¢oklu kanal kullanmaktadir (Coelho ve dig., 2003). Son on
yilda ¢ok kanall1 diizenin baskinligini gdstermesiyle, bir¢ok farkli endiistri dalindaki
isletmeler, dagitim kanal yapilarina yeni kanallar ekleyerek, ¢ok kanalli yapilara
gecmislerdir. Kanal yapilarin1 ¢oklu sisteme gecirme egiliminin bir ¢ok nedeni olsa
da, pazarda rekabet edebilmek ve nihai miisteriye en iyi sekilde ulasabilmek istegi bu

geciste rol oynayan en 6nemli etkendir (Kabaday1, 2008).
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Cok kanalli dagitim sistemi, biiyilk ve kompleks pazarlarda iiretici firmalara bir
takim avantajlar saglamaktadir. Her bir yeni kanalla, firma farkli pazar segmentleri
tizerindeki satis ve pazarlama hakimiyetini gelistirmekte, ¢ok farkli ihtiyaglar1 olan
birbirlerinden ¢ok farkli 6zellikler gosteren bu segmentlerin getirdigi firsatlar1 kendi
lehine ¢evirebilmektedir. Ancak bu karmasik yapilarin kontrolii ¢ok zordur ve bir¢cok
kanal catismasina sebebiyet verebilir. Ornegin, biiyiik bir iiretici firmanin internet
lizerinden ya da telefonla miisterilerine direk satis yapmaya baslamasi, bu firmanin
dagitim kanalindaki toptanci ve perakendecileri, varsa kendi satis ekibini negatif
yonde motive edebilir ve firmanin dagitim kanallarinda huzursuzluga yol agabilir

(Duffy, 2004).

Ana firmanin kendi bayileriyle rekabete girmesi genellikle hos olmayan bir
durumdur. Ancak bazi hallerde bayileri zarara sokmadan by-pass etmek de
gerekebilir. Bu durumda iretici firma bir ¢oziim olarak ayr1 dagitim kanallarina,
farkli markalarla veya ambalajlarla, farkli vade ve fiyatlarla girmektedir. Ornegin,
biiyiik magazalar ¢ok biiyiik tavizlerle iireticiden mal almak isterler. Uretici, bunlara
bayilerine uyguladig1 fiyatin altinda mal verip, mallarinin biiyiikk magazalarda o
fiyatin altinda satilmasina gbéz yumarsa, kendi bayilerine ve sonugta belki de

kendisine ciddi zararlar vermis olur (Mallen, 1996).

Cok kanalli dagitim sistemiyle tiretici firmalar, asagidaki Sekil 2.4’de ifade edilmeye
caligildigr gibi farkli segmentteki, farkli ozelliklelerdeki miisterilerine, farklh
kanallarla tUriinlerini satmaktadir. Bu Ornekteki iiretici firma, bir kanalla, bir
segmentteki nihai tiiketicilere direk olarak telefon ve internet lizerinden satis yaptigi
gibi, bagka bir segmentteki nihai tiiketicilere perakendeciler araciligiyla
ulagsmaktadir. Ayn1 sekilde firma, bir segmentteki endiistriyel tiiketicilere toptanci ve
perakendecilerle ulasabildigi gibi, bir baska segmentteki endiistriyel tiiketicilere

kendi satis ekibiyle hizmet vermektedir (Kotler ve Armstrong, 2004).

' katalog telefon internet >

perakendeci — nihai titketici IT

Y

tiretici

—_— distribitor —_— bavi = | endiistrivel tiketici T

| 5a1:1§ IE§1_{1 an

Sekil 2.4: Cok kanalli dagitim sistemi.

.
>
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2.4. Dagitim Kanallarmin Cesitleri

Uriinlerin dagitim kanalindaki hareketi deyince, iiriinlerin sahipliklerinin elden ele
gecmesi ve fiziksel olarak akisi seklinde iki hareket s6z konusu olur. Uriinlerin
sahipliginin degismesi sonucunda, triinlerin fiziksel hareketi saglanir. S6z gelisi, bir
tilkketici, bir magazaya gidip, buzdolab1 satin aldiginda, buzdolabini1 sahipligi
saticidan tiikketiciye gecer ve buzdolabi tiiketicinin yerine tasinir (Gurau ve

Duquesnois, 2008).

Dagitim kanalinin se¢imi, ¢ok karmasik bir yapiya sahip olan dagitim sistemi (veya
dagitim kanal yapisi) ¢ergevesinde yapilir. Kanal sistemi veya yapisi iireticilere genis
bir alternatif sunar. Dagitim kanallar1 ¢esitli sekillerde siniflandirilir. Geleneksel
olarak, yapilan ayrimda kanal tiyeleri arasindaki iliskilerin niteligi esas alinir ve s6z
konusu iligkinin direkt veya endirekt olmasina gore dagitim ikiye ayrilir

(Ramaseshan ve Patton, 1994).

Gurau ve Duquesnois (2008), bu iki geleneksel ayrim arasindaki farki, Fransiz sarap
endiistrisi iizerine yaptig1 calismada ortaya koymaya calismistir. Herhangi bir araci
kullanmadan yapilan sarap dagitimi direkt dagitim olarak nitelendirilmis ve daha
cok, sarap biifelerinde, 6zel marketlerde, 6zel sergi ve fuarlarda, internet yoluyla,
uretici birlikleri araciligiyla satildigi belirtilmistir. Endirekt dagitim ise kiiciik
diikkanlar, alaninda uzmanlagmig dagiticilar ile restoranlara yapilmaktadir (Gurau ve

Duquesnois, 2008).

Kotler ve Armstrong (2004), dikkate alinarak direkt ve endirekt dagitim kanali
yapilart Sekil 2.5°deki gibi uyarlanmaktadir.

Direkt Dagim| | Dolayh Dagiim |
4 A4 A4
| Oredci | | Uretici 1 Uretici [ Uretici |
Acentalar veya
Brokerlar
Toptanciar Toptancilar
Perakendeciler Perakendeciler Perakendeciler
v v v v
Tiiketici veya Tiiketici veya Tiiketici veya Tiiketici veya
Endiistrivel Endiistrivel Endiistrivel Endiistrivel
Kullameilar Kullamcilar Kullamcilar Kullamcilar

Sekil 2.5: Dagitim kanal1 ¢esitleri.
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2.4.1. Direkt dagitim

Direkt veya dogrudan dagitim, {iiretici isletmenin kendi satis orgiitiiyle, mamuliin
dogrudan dogruya tiiketiciye satisin1 yapmasi halidir. Direkt dagitimda iiretici direkt
olarak tiiketiciye hitap etmekte ve gerekli pazarlama fonksiyonlarmi da kendisi
yerine getirmektedir. Bu yontemde, iiretici malin1 dogrudan tiiketiciye satar, araya
araci giremez (Mallin ve Finkle, 2007). Ancak direkt dagitimin ger¢eklesmesi icin su
kosullarin tiimiinlin veya bir kisminin ger¢eklemesi gerekir (Jarvis ve Goodman,

2005; Gurau ve Duquesnois, 2008):
eUretim ve tiikketim bolgeleri arasindaki uzakligin az olmasi
eUretim ve tiiketim temposunun ayn1 veya benzer olmasi
eTiiketici sayisinin az veya tiiketicilerin belirli merkezlerde toplanmis olmasi
eMamullerin ve fiyatlarin yeterince standartlagsmis olmasi

Direkt dagitimda {iretici firmalar nihai miisterileriyle ylizylize gelir ve miisterilerden
olumlu, olumsuz biitiin geri doniisiimleri kendileri alir. Cok 6zellestirdikleri belli
segmentlerdeki miisterilerine, iriinlerinin yani sira, onlarin ihtiyag duyduklari
hizmetleri de sunarlar ve devamli karsilikli haberlesme durumuna girerler

(Ramaseshan ve Patton, 1994; Keillor, 2008).

Direkt dagitim olgusu, pazarlama iletisiminin bir parcasidir. Bugiin pek c¢ok firma
direkt dagitimi pazarlama elementlerinden biri olarak kullanmaktadir. Artik, bir¢cok
firma i¢in direkt dagitim ya da direkt pazarlama bir destek kanal olmaktan oteye, e-
ticaretin yayginlagsmasiyla birlikte yeni bir is yapma sekli olarak kabul edilir
durumdadir (Knezevic, 2002).

Direkt dagitimin iiretici isletme icin bir takim avantajlar1 vardir. Uretici, tiiketici ile
yakin ve uzun stireli bir iligki kurabilmesi nedeniyle pazardaki degismeleri daha iyi
izleyebilme olanagina sahip olur, talep degismelerine gore iiretimde ve pazarlama
karmas1 unsurlarinda gerekli degisiklikleri ve diizeltmeleri yapar (Gurau ve
Duquesnois, 2008). Uretici bu sayede genis bir hareket serbestisine sahip olur.
Ayrica, satis faaliyetleri tiretici isletme tarafindan etkin bir bicimde kontrol edilebilir.
Olaganiistii bir satis c¢abasi veya teknik hizmet gerektiginde, direkt dagitic

konumundaki {iretici, bunlart kendi satig Orgiitiiyle saglayip saglayamayacagini
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bilebilir. Biitliin bunlardan 6te, direkt dagitim, saticilar i¢in diisiik maliyetli ve hedef

kanallarina ulagsmak i¢in etkin bir yoldur (Mallin ve Finkle, 2007).

Tiketiciler i¢in ise direkt dagitim, rahat, kullanimi kolay ve 6zel bir satin alma
seklidir. Evlerinden, is yerlerinden, giiniin her saatinde rahatlik igerisinde tiiketiciler
internet sayesinde satin alacaklar tiriinlerle ilgili bir¢ok bilgiye ulasip, alisverislerini

gerceklestirebilirler (Keillor, 2008).

Bu avantajlarina karsilik direkt dagitim, yiiksek sabit yatirnm ihtiyaci olmasi, genis
depolama sahalarma ihtiyag duyulmasi ile tasima ve stok tutma maliyetlerinin de
istlenilmesi geregi nedeniyle, yiiksek bir finansal giice, fazla riske katlanmayi ve iyi

bir kanal yonetim politikasini1 gerektirmektedir (Gurau ve Duquesnois, 2008).

Biitiin bu avantajlar1 sonucunda, direkt dagitim kanallar1 hizla biiyiimekte ve 6nem
kazanmaktadir. Potansiyel alic1 yapisina, iiriin 6zelligine ve isin finansal yoniine

hitaben, direkt dagitimin farkli ¢esitleri vardir (Cravens ve Piercy, 2003):

Telefonla satis: Tiiketicilere direkt satisin telefonla yapildigi dagitim kanali ¢esididir.
Tiiketiciler i¢in uygun fiyatla aligverisin yapildigi bir kanal olarak bilinir (Hurts,
2008).

Postayla satisi: Ozel bir adrese, reklam, teklif, ¢agri, iiriin bilgisi gibi bir haberin
gonderilmesiyle gerceklestirilen bir satis kanalidir. Tiiketicilere rahatsizlik
vermemesi, ihtiyag¢ sahibini, bu mesaja karsilik olarak satin almaya yonlendirmesi en

onemli 6zelligidir. Sesli mesaj, e-posta veya faks seklinde olabilir (Keillor, 2008).

Katalogla satis: Baski, video ya da elektronik kataloglarin secilmis miisteri

kitlelerine posta ve e-posta yoluyla gonderilmesiyle yapilir (Mallin ve Finkle, 2007).

Karsilikly direk satig: Televizyon, radyo, magazin veya gazete reklami ve aligveris

kanallar araciligiyla gerceklestirilen yontemdir (Mallin ve Finkle, 2007).

Ozel (yiizyiize) satis: Satic1 tarafindan yiiz yiize gergeklestirilen ve yonetilen bir
takim stiregleri olan satis seklidir. Bu satis slirecinin sathalari: miisteri gozlemi ve
sifatlandirmasi, satig Oncesi bilgi toplama, yaklasma, sunum, miisteri itirazlarin
gogiisleme, sonuclandirma, miisterinin arkasini takip etmek olarak siralanabilir

(Mallin ve Finkle, 2007).

Internet satisi: Elektronik ortami kullanarak, iiriinlerinin reklamimi yapma, satma ve

hizmet saglama seklidir. Internetten satin alma, tiiketicilere uygun, kolay ve ozel
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aligveris, lriine erisim ve secim kolayligi, bilgi edinme kolayligi ve cabukluk gibi
yararlar saglamaktadir. Internet satis1 aym sekilde saticilar icin de, miisteri iliskisi
yiiriitme, hiz ve etkinlik, esneklik, ve miisterilere global olarak erisim kolayliklari
saglamaktadir (Cheng ve dig., 2006; Knezevic, 2002; Kotler, 2005; Mallin ve Finkle,
2007). Lau ve dig. (2001), yaptiklar1 calismada ozellikle turizm sektoriinde web

sitesi satiginin dnemi lizerinde durmuslardir.

Asagidaki Sekil 2.6’da direkt dagitim sekillerinin iiretici firma bakis acisinda maliyet
ve kontrol edilebilirlik durumlarina gore siniflanmasi goriilmektedir. Yapilan
degerlendirmeye gore, internetten satisin diisitk maliyetli ve kontrol edilebilirligi
yiiksek oldugu goriiliirken, yiiz yiize satis, telefonla satis ve posta ile satisin kontrol
edilebilirligi yliksek olmasina ragmen maliyeti yiiksek direk satis yontemleri oldugu
goriilmektedir. Diger taraftan, katalogla satis diisiik maliyetli ve kontrol edilebilirligi
az olan bir yontemken, karsilikli direkt satis yontemi (televizyon, radyo, magazin,
gazete reklami vs.) yiiksek maliyetli olmasina ragmen diisiik kontrol edilebilirlige

sahiptir (Mallin ve Finkle, 2007).

Direkt Pazarlama Kaynaklan Uzerinde
Yiiksek Kontrol Kabiliyet
1 2
internet Yuzyize Sans
Telepazarlama
Posta
Diisiik I:j.-'gula@ Maliveti Yﬁkﬁ( Uvgulama Maliyet
Katalog Gazete
Magarin
Radyo
n_?
4 3
Direkt Pazarlama Kaynaklan Uzerinde
Diisiik Kontrol Kahilivet

Sekil 2.6: Direkt pazarlama kararlari gercevesi.
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2.4.2. Endirekt (dolayl) dagitim

Geleneksel olan sekliyle aracit kullanmadan yapilan, direkt dagitim sekli iiretici
firmalara bir takim avantajlar saglamaktadir. Bu sekilde iiretici satig giiciinii kontrol
edebilir, satis teskilatini daha kolay yonetebilir, neyi, kime, nasil, ne kadara
satacagina daha kolay hiikmedebilir. Ancak, bu tarz bir satis yapisi sattig1 {iriiniin
yapisindan, ¢esidinden, fiyatindan ve daha bircok faktorden dolayr her firmaya gore
uygun olmayabilir. Ozellikle kiiciik bir firma biitin bir satis ve pazarlama
fonksiyonlarinin gerekliligini yerine getiremeyebilir. En azindan bir siire kendisi isi
ogrenene kadar aracilardan, bu igin profesyonellerinden yardim ihtiyaci duyabilir. Bir
firmanin ozellikle kiiciik miisteri gruplarina kendi satig personeliyle gitmesi ¢ok
pahaliya mal olabilecektir (Rolnicki, 1998). Aract kullanmak {iretici isletmelerin
¢ogu zaman ihtiya¢ duyduklart bir durumdur. Uretici isletmeler her ne kadar biiyiikte
olsalar, cogunlukla mallarin1 dogrudan dogruya nihai tiiketiciye ulastiran bir dagitim
kanali sistemini kuracak mali giice sahip degildirler ya da buna kaynak ayirmak
istemezler. Araci isletmelerin kullanilmasi bunlarin, temel pazarlama gorev ve
fonksiyonu ac¢isindan iistiinliik ve yeteneklerine dayanir. Araci kullanilmasinin bir iyi
yonii de, direkt dagitima gore iretici firma iizerindeki islem sayisini azaltmasidir
(Ramaseshan ve Patton, 1994). Tiiketiciler icin de, istedikleri farkli farkli cok sayida
ama az miktardaki Urlinii bulabilecekleri yerler araci satig firmalari,
perakendecileridir. Bu yoniiyle tiiketicilerin de endirekt satig kanallarindan satin
alma istegi daha yiiksek olacaktir. Ornegin, bir miisterinin bir yap1 markete gidip,
evinin ihtiyaci olan biitiin kalemleri tek bir noktadan satin alabilmesi ¢ok biiylik bir

avantajdir (Rolnicki, 1998).

Endirekt dagitim, iretici ile tliketici arasindaki alim-satim iligkisinin hukuki ve
iktisadi bagimsizliglr olan ticari kuruluslarca saglanmasi halidir. Bagimsiz ticari
kuruluglar, dagitim kanallarinin ¢esitli diizeylerinde yer alan toptanci, yar1 toptanci,

komisyoncu, perakendeci, vb. gibi kuruluslar olabilir (Ramaseshan ve Patton, 1994).

Uretici isletmeler kisaca su nedenlerden dolayr endirekt (dolayl) dagitim seklini

secer ve aract kullanir (Karlsson, 2000):

eAracilar kanal igerisinde iliski sayisini azalttiklar1 i¢in kanal verimliligini

arttirir.
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eAracilar kanal icerisindeki iireticiler ve tiiketicilerin iiriin ayrimi konusundaki
tutarsizliklarin1 diizenler. Ornegin, iireticiler az gesitteki iiriinlerden biiyiik
miktarlarda {iretmek isterken, tiiketiciler ¢ok ¢esitteki iirlinlerden az

miktarlarda satin almak egilimindedir.

e Bu sekilde bir diizenleme islemleri rutin hale getirir ve maliyet avantaji

saglamaktadir.

eAracilar, lreticiler ile tiiketiciler arasindaki sunum ve ihtiya¢ uyumuna yardimet1

olmaktadir.

Bir kanalin yapisi belirlenirken, ne tip bir kanal olacagi, ka¢ seviyeden (iiyeden)
olusacagi ve ne tip lyelerden olusacagina karar verilmektedir. Nihai tiiketici
kanalinda ve endiistriyel tiiketici kanalinda bir ya da daha fazla aracinin
bulunabilecegi bu endirekt dagitim yontemi kullanilabilir. Bu aracilar da toptancilar,
perakendeciler veya acente gibi yardimci aracilar olabilir (Luk, 1998). Kotler ve
Armstrong (2004) endirekt (dolayl) dagitimi, dagitim kanalinin uzunluguna, daha

dogrusu kanaldaki agamalarin sayisina gore ¢esitlere ayirmiglardir:

Uretici-Perakendeci-Tiiketici: Ureticiyle, tiiketici arasinda arac1 dagitim isletmeleri
yer aldiginda aracili dagitim kanali s6z konusu olur. Ug asamali kanalda, iiretici ile
tiiketici arasinda tek bir araci yer alir. Bu araci, nihai tiiketiciler pazarinda genellikle
perakendeci olurken, endiistriyel tiiketiciler pazarinda toptanci da olabilir. Tiiketim
mallar1, 6zellikle biiyiik perakendeci magazalarda tiiketicilere sunulur. Bu biiyiik
magazalarin giiclii finansman yapilar1 ve biiylik Olciilerde satin alma olanaklarinin

olmas1 (Migros, Tansas vs.) bu kanalin kullanimini1 kolaylastirir.

Uretici-Toptanci-Perakendeci-Tiiketici: Tiiketim mallarinin satisinda kullanilan dort
asamali en yaygin kanaldir. Bu modelde, iiretici ile tiiketici arasinda ayri tiirde iki
aract isletme yer almaktadir. Tiketiciler pazarinda bu araci isletmeler genelde
toptanci ile perakendecidir. Ornegin, Tiirkiye’de biiyiik perakendeci magazalar1 bir
yana birakirsak hazir giyim iiriinlerinin dagitimi daha ¢ok bu sekildedir. Ureticiler
pazarinda ise, iki ayr1 tiirde yardimci araci ornegin genel dagitici (distribitor) ile

acente olabilir.

Uretici-Yardimci Araci-Toptanci-Perakendeci-Tiiketici: Uretici ile tiiketici arasinda
tic farkli aracinin yer aldigi bu kanal tarim {iriinleri, dayaniksiz tiiketim mallar

satisinda cok kullamlmaktadir. Ornegin, tarim {iriinleri agik arttirma yontemiyle
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biiyiikk toptancilara satilir, ya da komisyoncu (yardimci araci) lriinleri toplayip
toptancilara satar. Toptancilardan da perakendeci kuruluslara ve nihai tiiketicilere

artinler iletilmektedir.

2.5. Dagitim Kanallarinin Bashca Uyeleri

Glinlimiizde, iretici firmalar biitlin pazarlama aktivitelerine karar verdikleri gibi,
kanalin aktivitelerinde de s6z sahibidir. Kanal {iyelerini se¢gmek, kag tane ve ne tarz
kanal tiyesi segcmek de iiretici firmalarin kanal lideri olarak bir roliidiir. Pazarlama
kanalinin basarist giiclii ve birbirleriyle iyi iligki igerisindeki iiyelerin varligiyla
paralellik gostermektedir. Bu konseptte, kanal {iyelerinden dagiticilar (perakendeci
veya toptancilar) tiretici firmanin pazardaki eli niteligindedir. Tiiketicilerin ihtiyaci
olan talepleri iireticiden alip onlara gotiiriirken, tliketicilerin bilgisini ve pazar
trendlerini de iireticilere ulastirirlar. Biitiin bu iliskilerin yumagindaki baglica dagitim
kanali tyeleri; {ireticiler, toptancilar, perakendeciler ve tiiketicilerdir. Bunlardan
iireticiler genelde pazarlama kurumu degilmis gibi diisiiniilmektedir. Ureticilerin de
dagitim kanalinda bulundugu ve kanalda ¢ok 6nemli bazi fonksiyonlarinin oldugu
yukarida bahsedilmeye g¢alisilmistir (Lin ve Chen, 2008). Ozellikle Japonya gibi
taraflar aras1 gliven diizeyi yiliksek olan iilkelerde, dagitim kanallar1 biiyiik

ireticilerin egemenligi altindadir (Childs ve Batista, 1994).

2.5.1. Ureticiler

Dagitim fonksiyonu tiretici bakis agisiyla ele alinacak olursa, yiiksek kapasitelere ve
kaynaklara sahip, biiyiik {ireticilerin ¢ok esnek hareket edebilme ve aracilarim
secebilme imkanina sahip olduklar1 s6ylenebilir. Bu iireticilerin ¢ok biiyiik pazarlik
giiciine sahip olduklart ve bazi dagitim fonksiyonlarini kendileri gergeklestirip
yonettiklerini sdylemek de dogru olacaktir. Bu imkanlarin daha kiiciik iireticiler i¢in

var oldugu cok fazla sdylenemez (Lin ve Chen, 2008).

Dagitim kanalinda, dagitimi yapilan mal ve hizmet ¢esidine gére ve hedef miisteri
kitlesine gore, dagitim stratejisini belirleyip hayata geciren tarafin iiretici oldugu
¢ogu zaman yasanan durumdur. Dagitim kanallarinin genel olarak belirlenmesinden
sonra liretici isletme, toptanci veya perakendeci diizeyinde kullanacagi aracilarin
sayisint  da belirlemelidir (Kalafatis, 2000). Buna dagiticilarin  yogunlugu

denilmektedir. Bu durumda dagitiminin yogunlugunu belirlemesi i¢in {ireticinin
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elinde ii¢ alternatif yol vardir. Bunlardan ilki, yaygin dagitimdir ve malin alicisinin
bulunmas: muhtemel her yerde satisa sunulma durumudur. Ikincisi ise se¢imli
dagitimdir ve belirli bir bolgede, sinirli sayida toptanci ve perakendeci ya da sadece
perakendeci kullanma politikasidir. Bir diger ve son sekli ise, 6zel dagitimdir ve bir
bolgede tek bir toptanci veya perakendeci vasitasiyla iiretici isletmenin dagitim
yapma seklidir (Kim, 2002). Ozel dagitim seklinde saticilar iiretici firmalardan gok
Ozel iirlin ve pazarlama destekleri alabilir, 6zel satis yerleri agabilirler (Bengtsson,

2007).

Uretici yonetiminde dagitim seklinin secimiyle birlikte, dagitim kanalmin yogunlugu
yani ka¢ aracidan olusacagini sekillendiren yapt da bazi Olgiitlere gore
sekillenmektedir. Nihai tiiketicinin yaklagimi, {irliniin karakteristigi, iireticinin ¢ap1
ve kabiliyeti, aracilarin kabiliyeti ve ihtiya¢ duyulan hizmet ¢esidi bunda etkili olan
dlgiitlerdir. Ornegin, bir iiretici malin1 sadece direkt satis yaparak dagitmaya ihtiyag
duyuyorsa aract olarak bir acente kullanmasi veya internetten satis yapmasit kafi
olacakken, stok bulundurulmasi gereken bir malda ve satis sonrasi hizmetin 6n
goriildiigii bir alanda tam donanimli toptancilara ihtiya¢ duyulacaktir (Cravens ve

Piercy, 2003; Lin ve Chen, 2008).

Uretici isletmenin gérevi olan ve onun tarafindan gergeklestirilmesi 6n goriilen
dagitim kanali stratejisinin kararlari, dagitim kanali c¢esidini se¢gmek, dagitim
yogunluguna karar vermek, dagitim kanali yogunluguna yani dagitim kanalinda yer
alacak araci sayisini belirlemek seklinde ii¢ maddede 6zetlenebilecektir (Cravens ve
Piercy, 2003). Bu kararlar1 veren ve kendisi i¢in en iyi kanal yapisim1 olusturan
tiretici, kanali yonetmek durumundadir. Kanali yonetmek ise, kanal tiyelerini se¢ip,
onlar1 koordine etmek ve motive etmekten ibarettir. Uretici isletme araci olarak
kullandig: firmalar1 kendi miisterisi ve is ortagi olarak gérmek durumundadir (Kotler

ve Armstrong, 2004).

Pazarlanacak {iriin veya hizmet iireticinindir. Uriiniin markasini tanitan ve markaya
baglilig1 saglayan da basta iireticidir. Uriinler giderek daha karmasiklagmakta, iiriine
bagli hizmetler 6nem kazanmaktadir. Bu hizmetleri en iyi bi¢imde, genellikle, {iretici
saglayabilmektedir. Uriinii olusturan kaynaklara, iiriiniin {iretimine ve pazarlamasina
iliskin bilgilere iiretici sahiptir. Uretici agisindan dagitim kanali, pazarlara ulasma
araci olarak goriilmektedir. Ekonomik kalkinmanin ilk agamalarinda iireticilerin pek

cogu kiigiik Olgeklidir ve trilinlerini dogrudan tiiketicilere satmakta ya da siparis
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lizerine calismaktadirlar. Uretici isletmeler ve pazar biiyiidiikge, iiriinlerin daha genis
alanlarda dagitim1 ve pazarlanmasi zorunlu olmustur. Sonugta, iireticiler, pazarlar ile
dogrudan iliskilerini yitirmisler, ¢esitli yorelere, tiim iilkeye, hem de uluslararasi
pazarlara dagilmis tliketicilere mallar1 ulastirmak i¢in Orgiitlenmis bir sistem

gelistirmek zorunda kalmislardir (Lin ve Chen, 2008).

2.5.2. Toptancilar

Dogrudan dogruya perakendecilere ve/veya diger toptancilara, endiistriyel
kullanicilara mal satan, fakat son tliketicilere 6nemsiz miktarlarda satis yapan kisi
veya firmalarin faaliyetlerine toptancilik denir. Toptancilik, alip satmak veya ticari
amagcla baska iiriin ve hizmetlerin tiretimi ya da bir orgiitii yliriitmek i¢in kullanmak
lizere, mal ve hizmetleri satin alanlara satis icin girisilen tiim faaliyetlerdir
(Rosenbloom ve Warshaw, 1989). Toptancilik, genellikle dagitimina aracilik ettikleri
tiriinlerin miilkiyetini {reticilerden alip, kendi {izerlerine gecirenler i¢in kullanilir.
Toptanci-araci deyimi, dagitimina aracilik ettikleri {irlinlerin miilkiyetini {izerine
gecirenler yaninda, acente, broker, vb. gibi miilkiyeti listlenmeyip, 6nemli toptancilik
faaliyetlerinde bulunanlar1 da igerir. Fakat bu faaliyeti iizerine alan imalat¢ilara veya
uireticilere toptanci-araci denilemez. Yani bizzat liretimle ugrasan ama ayni zamanda
dagitim isini de kendisi yiiriiten firmalar toptanci olarak degerlendirilemeyecektir

(Peitchinis, 1966).

Toptancilarin aract olduklart iireticilere bir takim faydalari vardir ki, treticiler
kendileri direk olarak nihai tiiketicilere gitmektense toptancilari tercih eder.
Toptancilarin {ireticisine sagladigi bazi hizmetler ve faydalar sunlardir (Rosenbloom

ve Warshaw, 1989; Samli, 2007):

eUreticinin satis politikasin1 yansitir ve pazara yayilirlar. Pazarda iireticilerden

daha ¢ok ¢evreleri vardir ve kendilerine bazen iireticiden fazla giivenilir.
eUreticiden biiyiik miktarlarda alis yaparak onu iiretime tesvik eder.
eUreticinin dogrudan satis yapmasidan dogacak gereksiz ugraslari azaltir.
eTiiketici ve perakendeciden lireticiye geri bildirim ve bilgi akis1 saglar.

eUreticilerin satis ve pazarlama giderlerini azaltir, diisiik bir maliyetle ve giiglii

satis kadrosuyla ¢ok sayida perakendeciye ulasir.

eUreticinin stok yiikiinii ve finansal riskini azaltir.
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Rosenbloom ve Warshaw (1989), toptancilarin iireticilere sagladigr bu faydalarin
yaninda, toptancilarin tiiketicilere sagladigi faydalar1 ve imkéanlar1i da ortaya
koymuslardir. Rosenbloom ve Warshaw’a (1989) gore, toptancilar tiiketicilere;
tiriinlerin kolay bulunabilirligi, iiriin c¢esitliligi, ambalajsiz satin alma, aligveriste
finansal destek, satis sonrasi hizmet, teknik destek ve Oneri gibi imkanlar

saglamaktadir.

Toptancilari, lreticilerin satig biirolar1 ve subeleri, bagimsiz toptanci aracilar olarak
baslica iki grup altinda toplayabiliriz. Ureticilerin satis biirolar1 ve subeleri, bagimsiz
aracilar yerine ireticinin kendisinin birinci elden stok kontrolii, dogrudan satis ve
tutundurma etkinliklerini saglamayr amag¢ edinerek actigi irtibat biirolaridir.
Bagimsiz toptancilar ise, tiiccar toptancilar ile satis acentesi-brokirlar olarak ikiye

ayrilir (Kotler ve Armstrong, 2004):

Tiiccar Toptancilar: Satisii yaptiklari iiriiniin miilkiyetini de iizerine alan bagimsiz
ticari isletmelerdir. Tiirlerine ve kurulus sekillerine gore, distribiitor, bayi gibi isimler
alirlar. Bazilar tiiketicilere tam hizmet saglarken, bazilari sinirli hizmet veren
toptancilardir. Tam hizmetten kasit, stok bulundurma, satis giicli istihdami, kredi
acma, teslimat yapma ve yoneticilik yardimi gibi faaliyetlerdir. Sinirli hizmet
toptancilari ise, tedarik kaynaklarina ve miisterilere daha az hizmet sunarlar. Smirh
hizmet toptancilari, daha ¢ok ulagimin gii¢ oldugu noktalarda devreye girip,

toptancidan alip perakendecilere satan yar1 toptanci adiyla da anilan toptancilardir.

Satis Acenteleri ve Brokirlar: Satis acenteleri, mallarin miilkiyetini almazlar. Tiiccar

toptancilara nazaran daha az hizmet saglarlar ve belirli bir komisyon alirlar.

Glinlimiizin gelisen rekabet¢i ortaminda, toptancilar, daha fazlasini isteyen
tiiketiciler, yeni teknolojiler ve artan direk pazarlama yaklasimlarina karsilik, diger
isletmeler gibi pazarlama kararlar1 almak durumundadir. Bu konudaki toptancinin
alacag1 baglica stratejik pazarlama kararlari, hedef pazar sec¢imi, iiriin ve hizmet
konumlandirmasi ile iirlin karmasi kararlaridir. Toptancilar bu kararlari alirken,
sliphesiz dagitim kanalinda birlikte menfaat giittiikleri {ireticilerin yardimlarina da

ihtiya¢ duyacaklardir (Das ve Tyagi, 1994).

2.5.3. Perakendeciler

Perakendeciler, ticari bir amagla kullanmama, tekrar satmama ve kisisel ve ailesel

gereksinimleri i¢in kullanmalar1 kosuluyla, iirlin ve hizmetlerin dogrudan dogruya
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son tiiketicilere satigiyla ilgili tiim faaliyetlerde bulunan kisi ve kuruluslardir. Sayilar
her zaman iiretici ve toptancilardan ¢ok daha fazladir. Uretici, toptanci ve
perakendeci olarak bir¢ok kurulus, perakendecilik yapar ancak, asil perakendecilik
perakendeciler tarafindan yapilir. Perakendeciler 6zellikle liretici isletmelerin genis
Olciide basarisina baglt olduklari; basar1 ya da basarisizligindan ¢ok etkilenen aract
kurumlarin son halkas1 olan, iiretici veya toptancilarin tiiketicilerle baglantisini
saglayan kuruluslardir (Kotler ve Armstrong, 2004). Perakendecilik, mal ve
hizmetlerin ticari bir amagla kollanmama veya tekrar satmama, kisisel
gereksinmeleri i¢in kullanmama kosuluyla, dogrudan dogruya son tiiketiciye
pazarlanmasiyla ilgili faaliyetlerin biitiiniidiir. Perakendecilik, mal ya da hizmetlerin
dogrudan nihai tiiketicilere satilmasi icin yiiriitiilen tiim faaliyetlerdir. Restoranlar,
siipermarketler, bakkallar, kapidan kapiya dolasan saticilar ve benzerlerinin tiimii
perakendeciligin tipik drnekleridir. Perakendeciler nihai tiiketicilerle en siki iligskide

bulunan dagitim kanalinin 6nemli bir iiyesidir (Mulhern, 1997).

Mulhern (1997), perakendecilerin tiiketiciler, iireticiler ve toptancilar i¢in de faydali
olan belli bagh fonksiyonlarini, iirlin ¢esitliligi sunmalari, ¢ok cesitteki {irlinden
kiiciik miktarlarda satis yapma olanagi sunmalari, gelecege yonelik stok tutuyor
olmalari, iireticilere liretimi garanti ediyor olmalari, satig sonrasi hizmet destegi

saglamalar1 gibi siralamaktadir.

Kotler ve Armstrong (2004) ile Klintenberg (2003) perakendecileri, sunduklari servis
cesidi, iirlin portfoylerinin derinligi, fiyat gesitliligi sunmalar1 ve organizasyon

yapilarina gore g¢esitlere ayirmiglardir.

Servis Cesidine Gore Perakendeciler: Perakendeciler sunduklari servis ¢esidine gore,
self-servis sunanlar, smirli hizmet sunanlar ve kapsamli hizmet sunanlar olarak
siniflandirilir.  Perakendecinin  servis sunumunun ¢esidi tiiketicinin  cebine
yansimaktadir. Perakendeci ne kadar pasif olursa, fiyat yoniinden tiiketici o kadar

avantajl olacaktir.

Uriin Cesitliligine Gore Perakendeciler: Perakendeciler sunduklar {iriin ¢esidine
gore, belli cesitteki iriinleri satan 6zel magazalar, cok cesitli mallar satan biiyilik
perakende satis magazalari, fiyat avantajin1 6n planda tutan siipermarketler, mal

stokunu ve tiirlinii miisterilerinin ihtiyaglarina gore diizenleyen ve giinliik kullanilan
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malzemeler sunan uzun siire agik kalan kiiciik magazalar, i¢inde her tiirli malin

satildig1 biliylik magazalar seklinde gruplanmaktadir.

Fiyat Cesitliligine Goére Perakendeciler: Perakendeciler fiyat cesitliligine gore,
indirilmis fiyatlarla diisiik marjlarda yiiksek hacimde mal satan indirim magazalari,
tireticilerden toptancilardan daha ucuza {rliin satin alip nihai tiiketicilere

perakendecilerden daha ucuza satan fabrika satis magazalari olarak ayrilabilmektedir.

Organizasyonlarina Gore Perakendeciler: Bir¢ok perakendeci organizasyonunun
bagimsiz hareket eden yapilar oldugu bilinse de, bir cogunun belli sézlesmelerle bir
araya gelip ayni hedef icin caligtiklart s6z konusudur. Cok bilinen perakendeci
organizasyonlari, her tiirlii yonetimi birlikte idare edilen magazalar zinciri, birbirine
bagli ve ayn1 ad altinda ticaret yapan bir grup bagimsiz magaza, perakendeci
kooperatif, marka adini kullanma ve mallarin1 satma yetkisinin verildigi franchising
organizasyonu, farkli liriinler sunan ticari isletmelerin bir araya gelerek olusturdugu
ticari igletmeler toplulugu seklinde ayrilmaktadir. Bu genellemelerin, ABD igin
yapilmasi daha dogru olacaktir. Bunlar igerisinde franchising organizasyonu
tilkemizde en yaygin goriilen perakendeci organizasyonlardandir (Kotler ve

Armstrong, 2004; Klintenberg, 2003).

Perakendeciler de ayni toptancilarda oldugu gibi, Oncelikle hedef miisterilerini
belirlemek ve onlara gore kendilerini konumlandirmak zorundadir. Hedef
misterilerini belirlemeden herhangi bir pazarlama aktivitesi yapmalari, pozisyon
almalar1 ve rakiplerle rekabet edebilmeleri miimkiin degildir. Perakendecilikte
rekabet dort boyutta yasanmaktadir. Bu rekabet boyutlari, liriin ve hizmetler, fiyatlar,
kurulus ve dagitim yerleri, tutundurma faaliyetleridir. Bunlar arasinda kurulus ve
dagitim yerleri, iletisim ve ulasim olanaklarindaki gelismeler sayesinde ozellikle

internetle birlikte eski 6nemini kaybetmistir (Kotler, 2005).

Perakendecilikte, yukarida bahsedilen organizasyonlar icerisinde yer alan kuruluslar,
gida, tiitlin, mensucat, bakkaliye, giyim, mobilya, ev esyasi, ingaat malzemeleri,

kirtasiye, miicevherat gibi ¢ok farkli sektorlerde yer alabilmektedir (Mulhern, 1997).

2.5.4. Tiiketiciler

Ekonomik ve sosyal yasamdaki genel tanima gore, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel

ithtiyaclarini karsilayabilmek icin, nihai bir {iriin veya hizmeti, satin alip nihai olarak
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kullanan ve iriinii hicbir ticari iliskiye sokmayan kisiye tiiketici denir (Tiirkay,
2004).

Tiketiciler, dagitim kanallarinin dordiincii ve en biiyiik halkasini olusturmaktadir.
Uretici ve dagitici firmalar tiiketim, pazarlama ve perakendecilik stratejilerini
tiketicilere yonelik olarak hazirlamaktadir. Buna karsilik tiiketiciler de bir kanal
liyesi olarak perakendeci ve diger kanal tiiyelerine karsi pazarlama stratejileri
uygulamaktadir. Bagka bir deyisle “satin alma pazarlamasi1” tiiketiciler tarafindan da
uygulanan bir etkinliktir. Tiiketiciler de, kar amagli, kar amagsiz her tiirlii kurulusla
iligkilerinde, pazarlama arastirmasi vb. gibi faktorleri uygulamaktadir. Yirminci
yiizyilin bagindan bu yana iireticilerin dolayisiyla da dagitim kanallarinin basarmaya

calistigl ana hedefi, onlarin var olmasina sebep olan miisterileri memnun etmektir

(Svensson, 2005).

Tiiketiciler, pazarlama kanallarinda {iretici ve saticilarla olan aligveris iligkilerinde,
onlardan satin alacaklar1 mal ve hizmetlerin fiyatlarin1 kendi biit¢elerine uygun hale
getirmeye, bunun i¢in iiriinlerin kalitelerinin uygun olmasina énem vermektedirler.
Uriin ve hizmetler, beklentilerine uygun ¢ikmadiginda, ugrayacaklari zararlarin
tazmin edilmesine, saticilara giiven duymaya calisirlar. Tiiketiciler aligverislerinden,
aldiklar1 iirtin ve hizmetlerden, bedensel, ruhsal ve maddi bir zarar géormemek igin,
iriin ve hizmetleri serbestce segebilme, cesitleri gorebilme, mal ve hizmetler
hakkinda yeterli, tutarli, dogru ve zamanl bilgiler edinmek isterler. Bunun i¢in de,
tutundurma, reklam araglarinin ve saticilarin kendilerini dogru bilgilendirmesini
istemektedir. Aligverislerini en ekonomik sekle sokmak i¢in mal ve hizmetlerin
kendilerine ulasabilecegi en yakin yerlerde sunulmasini arzulamaktadirlar. Bu
mimkiin olmazsa, Tiiketicinin Etkinligi Kurami geregi, faydasini maksimuma
cikarmak ve tiiketim maliyetini minimuma indirmek ig¢in, gerekirse, mal ve
hizmetlerin daha ucuz satildigi yerlere gitmeye c¢alismaktadirlar. Kuskusuz en
onemlisi de tiiketiciler, iiretici ve saticilarin daha kaliteli ve uygun fiyatta {iriin ve

hizmet sunmalarini1 beklemektedir (Svensson, 2005; Mulhern, 1997; Tiirkay, 2004).

2.6. Dagitim Kanallarinda iliski Pazarlamasi

Geleneksel pazarlamada, dagitim kanallar1 ¢ok zaman arastirmacilar tarafindan
rekabetc¢i bir bakis agisiyla ele alinmis, kanal iiyeleri birbirlerinden farkli amag ve

stratejilere sahip birimler olarak diislinlilmiistiir. Bu diisiinceden hareketle, giic ve
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catisma gibi kavramlarin var oldugu pazarlama bakis agilart gelistirilmekteydi

(Giilmez ve Kitapg1, 2003).

Son zamanlarda, dagitim kanallarina iliskin yeni bir bakis agis1 gelistirildi. Bu bakis
acisinin gelismesinde, Ozellikle Japon sirketlerinin, dagitim kanallarinda yer alan
kanal iiyeleri arasinda uzun donemli bagimlilik ve uyumun gelistirilmesiyle bir¢ok
kazanimlar elde etmelerinin farkina varilmasi neden oldu. Bu bakis a¢is1 uzmanlar
tarafindan iliski pazarlamasi olarak adlandirildi ve pazarlama, miisteriler, dagiticilar,
tedarikciler ya da pazarlama ¢evresi igerisinde yer alan diger gruplarla uzun dénemli
ve glivene dayali iligkilerin yonetimi ve gelistirilmesini amaglayan bir kavram olarak
tanimland1 (Fukuyama, 2000). liski pazarlamasi, miisteri ve diger paydaslarla deger
yaratan, gii¢lii iliskilerin kurulmasi, devam ettirilmesi ve arttirilmasi siireci olarak
tanimlanmaktadir (Bayraktaroglu ve Atrek, t.y.; Dwyer ve dig., 1987; Morgan ve
Hunt, 1994). iliski pazarlamas: alic1 ve satic1 arasinda bir etkilesim yaratmaktadir.
Mliski pazarlamasmin odak noktasi firmanin sahip oldugu mevcut miisterilerin elde
tutulmasidir. Bu da yeni miisteri bulmaktan daha az maliyetlidir. Firmalarin mevcut
miisterilerini kaybetmemek ve baglilik yaratma amaclar1 miisterilerine daha yakin

olmalarimi gerekli kilmaktadir (Aijo, 1996).

Bir firmanin en degerli varliklarindan biri iligkileridir. Firma, miisterilerle,
calisanlarla, tedarikcilerle, dagiticilarla, bayilerle ve perakendecilerle iligkilerini ¢ok
iyi diizenlemelidir. Bir firmanin iligki sermayesi, firmanin miisterilerine,
calisanlarina, tedarikcilerine ve dagitim ortaklarina iliskin bilgisinin, tecriibesinin ve
giiveninin toplamidir. Iligkiler ¢ogu zaman firmanin gelecek degerini belirleyen,
fiziksel varliklarindan daha degerli varliklaridir. Iligkilerdeki herhangi bir aksaklik

firma performansina olumsuz yansiyabilmektedir (Kotler, 2005).

Uzmanlar alic1 ve satici iligkilerinde diinyada genel bir degisim yasandigini ifade
etmektedirler. Bugiinlerde bir¢ok biiylik iiretici firma, tedarik¢i firmalarinin daha
giiclii bir rekabet¢i konum elde etmeleri i¢in ¢alismaktadir. Bu rekabet¢i konumu
saglamak, uzun donemli, siirdiiriilebilir, rekabet¢i bir iliskinin elde edilmesiyle
gerceklestirilmektedir. Siirdiiriilebilir rekabetci iligkiler, kaliteli {iriin, iyi miisteri
hizmetleri ve etkin bir dagitim sistemi gibi faktorler sayesinde yaratilmaktadir.
Firmalar, boylesi stirdiiriilebilir rekabet¢i avantajlart uzun donemli iligkiler sayesinde

elde edebilir (Ganesan, 1994).
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Iliski pazarlamasi, kanal ¢alismalar1 ve arastirmalar iizerinde onemli bir etkiye
sahiptir. Bu alandaki arastirmalar yardimiyla, kanaldaki tiyeler arasindaki yakin
iliskilerin nedenlerinin anlasilmasi kolaylagmakta ve iiyeler arasinda gii¢lii kurulmus
iliskilerin temelleri daha net sekilde goriilebilmektedir (Anderson ve Narus, 1990;
Anderson ve Weitz, 1989; Morgan ve Hunt, 1994; Scheer ve Stern, 1992).

Iliskisel pazarlamanin tersi olarak islemsel pazarlama diisiiniilmektedir. Geleneksel
bakis acisini yansitan islemsel pazarlama, satis oncelikli olup, iliskileri ve iligki
kurmay1 onemsememektedir, rekabete dayanan bir bakis agisini benimsemektedir.
Islemsel pazarlamada, saticilar ve alicilar kisa dénemli kazanimlari diisiinerek,
aralarindaki bagimlilik ve giiven kavramlarina énem vermemektedir. Uretici firma
islemsel pazarlama yaklagiminda, bir tedarik¢iden veya kanaldaki bayiden diger
bayiye ge¢mede tereddiit gostermeden hareket etmektedir. Firma, enerjisinin cogunu
mevcut misterilerini veya bayilerini elinde tutmaya ¢alismaktansa, yeni miisteriler
edinmeye harcamaktadir (Kotler, 2005). Islemsel pazarlamanin en ¢ok elestirilen
yonil, iligkisel pazarlamaya nazaran, dagitim kanalindaki iliskileri analiz etmeye
yeterli zaman harcamamasi, bunun yerine bireysel ticari iligkileri dikkate almasidir.
Bunun tersine iliski pazarlamasi, alict ve satici arasinda giiven ve baglilik
duygularmi kurmaya ve yonetmeye yoneliktir. Iliski pazarlamasinda alic1 ve saticilar
birbirlerini rakip olarak gérmemekte, aksine is ortagi olarak kabul etmektedir. Bu
sayede iliski pazarlamasi, kanal iiyeleri arasindaki mevcut iligkileri tutarak sosyal ve
ekonomik olarak giiclii, uzun siireli baglar olusturmaktadir (Anderson ve Narus,

1991).
Iliskisel pazarlamanin ana dzellikleri su sekilde 6zetlenebilir (Kotler, 2005):

e Sirketin tirlinlerinden daha ¢ok miisterilere ve onlarla olan ortaklik iligkilerine

odaklanmaktadir.

e Mevcut miisterileri elde tutmayi ve boylelikle biiyiimeyi, yeni miisterilere

nazaran tercih etmektedir.

e Departmansal olarak calisan iliskilerden ziyade capraz isleyen takimlara

dayanmaktadir.

e Konusmadan daha ¢ok dinlemeye ve 6§renmeye dayanmaktadir.
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Iliski pazarlamasi kavrami, Grénroos (1997) tarafindan, miisteri ile kurulan
iligkilerin, iki tarafin istek ve amaglarina yonelik olarak stirdiiriilebilir ve arttirilabilir
bir kar iligkisi olarak ele alinmaktadir. Grénroos (1997)’e gore, iliski baglarinin
kuvvetlendirilmesi, miisterilerin sadik hale getirilmesi ve miisterilerin devaml
miisteriler haline doniistiiriilmesi odak noktast olarak diisiiniilmektedir. Uzun
donemli iliskinin temel 6geleri olan memnuniyet, sadakat ve degeri gibi kavramlari
olusturmak i¢in iyi hizmetin sunumu, kurum ig¢inde calisan personelin destegi,
miisteri hakkinda anlamli bilgiler igeren veri tabanlar1 olusturulmasi ve kisiye 6zel
hizmet sunabilecek siirecler gelistirilmesi gerekmektedir (Reichheld, 1993). Bu
cabalar, firmayla miisteri arasindaki uzun donemli iliskiyi olusturmak, gelistirmek ve
miisteriyi elde tutmak ig¢in yiirlitiilmesi gereken, miisteri iliskisine odakli firma
faaliyetleridir. iliski pazarlamasi uygulamalarinin 6nemi ve degeri yeni miisteri
edinmenin eldeki misteriyi tutmaktan c¢ok daha maliyetli oldugu konusundaki

bulgular ile desteklenmistir (Reichheld ve Sasser, 1990).

Iliski pazarlamasi, isletme ve miisteri agisindan iki tarafli fayda ortaya ¢cikarmaktadur.
Isletme acisindan, memnun kalan miisterilerin aldiklar1 hizmeti cevresindeki
arkadaslarina ve yakinlarina tavsiye etmesi sonucu reklam ve tutundurma
giderlerinin azalmasi, miisteri istek ve ihtiyaclarinin 6grenilmesi sonucu isletmenin
miisterilerine daha iyi bir hizmet vermesi,, daha kaliteli {irlinler sunmasi1 ve birey
olarak miisterilere gosterilen degerin miisteri tatminini artirmasi, veri tabanlar
sayesinde misterilerin adreslerini ve aligveris aligkanliklarin1 siirekli olarak
izleyebilmesi ve etkin bir pazarlamayla miisteri kaybinin minimize edilip miisteri
sadakatinin arttirilmast yer almaktadir. Miisteri acisindan ise, miisterilerle isletme
arasinda kurulan yakin ve uzun siireli iligkiler sayesinde miisterilerin ‘herhangi bir
miisteri’ olmaktan cikip, ‘o isletmenin miisterisi’ haline gelmesi, {irin ve hizmet
sunumunun etkinliginin artmasi ve miisteriyle isletme arasindaki gliven baginin
olugmasi ve hizmet sunumlarinin ayni zamanda sosyal icerikli oldugu gerceginden de
yola ¢ikarak yakin iligkiler sayesinde bir hizmetin hatali sunulmasi durumunda bile

miisteri memnuniyetinin azalmamasi yer almaktadir (Karakas ve dig., 2007).

Sekil 2.7°de, islemsel pazarlama ile iliski pazarlamasi ikili bir matris iizerinde
gosterilmektedir. Islemsel pazarlama, alic1 ve satici arasindaki iliskileri ¢atisma ve
kisa siireli iligski temeline dayali olarak kurgularken, iliski pazarlamasi isbirligi ve

devam eden iliski temeline dayali olarak kurgulamaktadir. Ornegin, islemsel
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pazarlamadaki kanal tiyeleri, iliskiyi kisa donemli bir ticari islem olarak diistinmekte;
oysaki iligki pazarlamasinda ticari islemler ¢oklu ve uzun donemli olarak
goriilmektedir. iliski pazarlamasinda ticari islemler, uzun dénemli oldugu igin
siklilikla 6nceden planlanmaktadir. Ayrica, iliski pazarlamasinda biiytik isbirlikleri,
karsilikli giiven ve islemsel pazarlamadan daha biiyiikk bir karsilikli baglilik
goriilmektedir (Canon ve Sheth, 1994).

devam eden

Diskisel
Parzarlama

catisma 1gbirlizi

Islemsel
Pararlama

lasa stireli

Sekil 2.7: Miisteri-Satic1 Etkilesim Matrisi.

Cizelge 2.2 ise iligkisel pazarlama ile islemsel pazarlamanin arasindaki temel farklar

ortaya koymaktadir (Mutlu, 2007).

Cizelge 2.2: Islemsel Pazarlama ve Iliskisel Pazarlama Arasindaki Farklar.

Temel Fark Kriterleri

islemsel Pazarlama

iliski Pazarlamasi

Zaman Kisa donemli bakis Uzun donemli bakis
Miisteri Memnuniyeti Anlik Olgiim Siirekli Olgiim

Pazarlama Bakis Agisi

Bir Kere Satis

Alic1 Sadakati

Pazarlama Vurgusu

Yeni Misteriler Kazanma

Eldeki Miisterileri Tutma

Tedarikgi Sayisi

Cok

Az

Degisim Kisa Siireli Degisim Planli degisim

Miisteri Anlayist Bagimsiz Alici ve Saticilar Bagimli Alict ve Saticilar
Amag Bireysel Birlikte

Giiven Diisiik Yiiksek

Baglhilik Disiik Yiiksek

Iletisim Diizeyi Diisiik Yiiksek
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3. KANAL CATISMASI VE KANAL YONETIMIi

Dagitim kanali bir firmanin olmazsa olmazlarindan, g6z oOniinde bulunan temel
varliklarindan biridir. Kanal, pazarlama ve lojistik hizmetlerinin miisteride
sonlanmasina yardimci olan, firmanin yegane varhigidir. Kanal yapisin1 ve
davranigin1 iyi sekilde anlamak ve kanali yonetebilmek icin, dagitim kanalinin
davranigsal boyutlarinin iyi anlamak gerekmektedir. Dagitim kanalinin davranigini
etkileyen iki 6nemli degisken, giic ve g¢atismadir (Wilkinson, 1996). Wilkinson
(1996), firmalar ile dagitim kanallar1 arasindaki gii¢ iligkisinin yapisini ve dnemini
incelemis, giicin kanal sistemindeki roliinii ve kanalin ayakta kalmasi i¢in giiciin

gerekliligini ortaya koymustur.

Dagitim kanali baglaminda gii¢, kanal igerisindeki 6zellikli bir iiyenin, kanalin baska
liyesini veya lyelerini kontrol edebilme, onlarin davranislarini etkileyebilme olarak
tanimlanabilir. Bu kontrol mekanizmalarindan ve davramiglardan biri olarak, daha
giiclii bir iyenin, nispeten kendisinden gli¢sliz iliyenin pazarlama stratejisini
etkilemesi drnek olarak gosterilebilir. Ornegin, bir iireticinin bir perakendecisine,
yeni ¢ikardig: bir lirlinii sattirmak istemesi veya yiiksek stok tutturma istegi lireticinin
perakendeciye karst sahip oldugu giicii sayesinde olabilecek yaptirimlardir (Lucas ve

Gresham, 1985).

Dagitim kanallar1 birbirine bagimli olan organizasyonlardan olusan, bir iirliniin
tiretimiyle tiiketimi arasinda gecen siirede ortaya ¢ikan fonksiyonlari yerine getiren
sosyal sistemlerdir. Bu bagimlilik kanal iiyeleri arasinda cesitli birlesmeler ve is
birlikleri meydana getirmektedir. Bu is birligi ve koordinasyon, kanal igerisindeki
giivenlik ve giivenilirligi saglayan, birbirlerinden ayr1 kurumlarin birlikte etkin
sekilde calismasini tesvik eden ve kanal performansini arttiran bir olgudur
(Wilkinson, 1996).

Bunun yaninda, bazen kanal igerisinde, kanal {iyelerinin birbirleriyle uyusmayan
amaclarindan, farklilasan fikirlerinden ve algilarindan kaynaklanan ¢atigsmalarda

ortaya c¢ikabilmektedir (Wilkinson, 1996). Lucas ve Gresham (1985), catismayi iki
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ya da daha fazla taraf arasindaki sosyal bir iliski olarak tanimlanmaktadir.
Taraflardan biri digerinin kendisine muhalif davrandigini, isine engel oldugunu,
kendisine zarar verecegini ve rahatsiz edecegini sezdigi takdirde huzursuzluk
baslayacak ve catismaya sebep olacaktir. Kanal ¢atismasinin bir¢ok nedeni vardir.
Bu nedenlerden ¢ok bilinenleri, amag¢ uyusmazligi, baskin ve s6z sahibi olma istegi,
alg1 farkliligy, iletisim problemleri olarak sayilabilir. Dagitim kanali sosyal bir sistem
olarak goriildiigiinde, bu kanalin {iyeleri birbirlerine bagli taraflar olarak
algilanmalidir. Bir {iyenin faaliyeti sonucta digerlerinin de basar1 veya basarisizlig
olarak sonu¢ bulmaktadir. Dagitim kanalindaki iiyeler arasindaki bu bagimlilik

catismanin da asil kaynagidir (Lucas ve Gresham, 1985).

Bir dagitim kanalindaki her bir {iyenin bireysel anlamda basarisi genel manada bu
dagitim kanalinin basarisi ile orantili oldugu igin kanal tiyeleri birbirleriyle uyumlu
bir sekilde ¢aligmalidir. Her bir kanal {iyesi, kendi roliinii ¢ok iyi anlamal1 ve kabul
etmeli, faaliyetlerini diizenlemeli ve kanalin amaglari i¢in digerleriyle birlik
olmalidir. Fakat bazen biitlin birligin basaris1 i¢in c¢alisiyor olmak bireysel
amaglardan uzaklagmak anlamina gelebilmektedir. Dagitim kanalinin bir {iyesi
digerine bagli olsa da, her tiye kisa vadedeki kendisi i¢in en iy1 oldugunu diisiindiigi
menfaatleri i¢in ¢ogu zaman yalniz hareket edebilmektedir. Boyle zamanlarda,
dagitim kanalindaki {iyeleri i¢in, kimin, neden, neyi yaptigi hi¢ 6nemli degildir.
Genel amaglarin, kazanimlarin ve rollerin otesindeki bu uyusmazliklar ‘kanal

catismasma’ yol ag¢maktadir. Yatay ve dikey kanal catismalart s6z konusu
olabilmektedir (Urban, 1988; Gaski, 1984).

Yatay kanal catigmasi, dagitim kanali icerisinde yer alan aym seviyedeki iki kanal
liyesi arasinda meydana gelen gatismalardir. Ornegin, bir iireticinin aym bolgedeki
iki bayisi arasinda yasanabilecek, birbirlerinin miisterisini ¢alma, birinin digerinden
daha yiiksek fiyata satis yapip diisiik hizmet vermesi gibi durumlar, marka imajin
zedeleyebilecek yatay kanal ¢atismasina 6rnek durumlardir (Urban, 1988; Moore ve

dig., 2004).

Dikey kanal gatismasi ise, aynt dagitim kanali igerisinde yer alan farkli seviyelerdeki
iiyeler arasinda ortaya ¢ikan ve daha yaygin olan catisma seklidir. Ornek verecek
olunursa, bir iiretici firmanin herhangi bir bolgede yetkili satic1 bayisi/bayileri
varken, o bdlgeye bir de internet iizerinden kendisinin satis yapmaya baslamasi

iiretici ve bayileri arasinda bir catigmaya yol acabilmektedir. Uretici, her ne kadar
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internet satistyla kiiclik bir kitleye hitap ettigini veya mevcut kanal yapisinin o
bolgeye yeterince hizmet gotliremediginden bu yola basvurdugunu savunsa da
dagitici/dagiticilar disariya karst marka imajini da zedeleyebilecek sekilde seslerini
yiikseltebilmektedir. Cokca dagiticilar lehine sonucglanan bu tarz c¢atisma Ornekleri

diinyada sik¢a goriilmektedir (Rosenberg ve Stern, 1971; Stern ve dig., 1973).

Bazen de, catismalar dagitim kanali i¢in az da olsa faydali sonuglar dogurabilir.
Catismanin olmadig1 bir kanal pasif kalip, yenilik¢ilikten yana olmayabilir. Fakat
sert ve uzun siiren ¢atismalar dagitim kanal1 etkinligini olumsuz sekilde etkilemekte
ve iligkileri zedeleyerek, kapanmasi gii¢ yaralara yol agmaktadir (Reve ve Stern,
1979). Dolayistyla, kanalin yoneticisi konumundaki {iretici firmalar, dagitim kanali
catismalarin1 ¢ok iyi yonetmeli, bu c¢atigmalarin kontrolsiizce kendilerine ve diger
kanal iiyelerine zarar vermesini onlemelidir. Kanal {iyeleri arasinda kurulabilecek ve
yonetilecek etkin bir iletisim ¢atigmalarin azalmasi ve Onlenmesi anlaminda iyi bir

yoldur (Wilkinson, 1996).

Catismanin asil kaynagi her ne olursa olsun, catisma dagitim kanalinin etkinligine ve
performansina etkileri asabiyetiyle, lizerinde ¢ok¢a durulmus ve inceleme konusu
yapilmistir (Lucas ve Gresham, 1985). Rosenbloom (1973), ¢atismanin dagitim
kanalinin performansina etkisi iizerine yaptig1 calismada, ¢atisma seviyesi i¢in iki
degerden bahsetmistir. Sekil 3.1°de goriildiigii gibi belli bir tolerans degerine (cl)
kadar catigma kanalin etkinliine her hangi bir etkide bulunmazken, bu seviyeden
sonra bir miiddet kanal performansina olumlu etki yapmaktadir. Esik degere (c2)
ulastiktan sonra, bu olumlu etki gegerliligini kaybeder ve artik catisma negatif yonde

dagitim kanalin1 etkilemektedir (Rosenbloom, 1973).

A

Kanal Etkinlizi

>

0 cl c2? Cansma Sevivesi

Sekil 3.1: Catisma Seviyesi ve Kanal Etkinligi.
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4. DAGITIM KANALLARINDA BAYIiLERIN PERFORMANSI VE
BAYILERIN PERFORMANSINI ETKiLEYEN FAKTORLER

Onceki boliimde eskilerden giiniimiize dogru gelen zaman igerisinde farkli
boyutlariyla incelenmeye calisilan dagitim kanallari, isletmelerin pazardaki rekabet
giiclinili ve performansini arttirmada dnemli bir rol sahibidir. Dagitim isglevi igerisinde
her fonksiyonu iireticilerin iistlenmesi genellikle miimkiin olmadigindan, yerel
pazarlarda uzmanlasmis bolgesel tiiketicilere cografi olarak daha yakin ve onlar1 iyi
tantyan aracilar kullanmak c¢ogu zaman kaginilmaz bir yontem olarak
kullanilmaktadir. Bu araci  kuruluslarin  faaliyetleri  iiretici  isletmelerin
performanslarma etki eden faktorler arasinda yer almaktadir. Isletmelerin
miisterileriyle iletisimini saglayan, onlarin {iriin ve hizmetlerini miisterilerine sunan
aracit kuruluglar (burada ele alinacag: sekliyle bayiler) dagitim kanalinda ¢ok dnemli
bir yere sahiptir. Dagitim kanalinda, toptancilar ve perakendeciler bayi olarak
diisiiniilebilecek kanal {iiyeleridir. Bu nedenle, bir isletmenin dagitim kanallarinin
yonetiminde, bayilerin performansini 6lgmek, degerlendirmek ve performansi
etkileyen faktorleri belirlemek ele alinmasi gereken onemli bir olaydir (Anderson ve

Weitz, 1992).

Glintiimiizde, isletmelerin faaliyet gosterdigi pazarlarin oldukca genis alanlara
yayilmis olmasi nedeniyle, {irlin ve hizmetlerin nihai tiiketicilere ulastirilmasi igin
gerekli fonksiyonlar1 yerine getirecek bagimsiz aracilara olan ihtiya¢ son derece
yiiksektir (Yilmaz ve dig., 2002). Iliskisel pazarlama kuraminin temel dnermelerine
gore, kullanilan dagitim kanalinin bir sistem olarak etkinligi, iiretici firmalarin
rakiplerine kars1 kalici Uistlinliik gelistirebilmeleri acisindan en belirleyici faktorler
arasinda bulunmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994). S6z konusu etkinligin
saglanabilmesinde, ilk olarak {ireticinin kanalin kontrol ve koordinasyonundaki
basarisinin ve ardindan da bagimsiz kanal {yeleri arasindaki iliskilerin uyum
icerisinde gelismesinin bilyiikk &nemi vardir. Uriiniin zamaninda, giivenilir bir
sekilde, istenilen yerde ve istenilen kisilere ulagtirilmasi gibi fiziksel dagitim
fonksiyonlarmin yani sira, ortak {riin tasarimi, miisteri bilgisi toplama, ortak

pazarlama cabalar1 ve satig sonrasi hizmetler gibi pek c¢ok alanda yogun isbirligi
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gerektiren dagitim fonksiyonlarmin basarisi, biiyiikk oranda bu iki faktore baglidir
(Y1lmaz ve dig., 2002).

4.1. Performans Kavram ve Performans Olciimii

Akin (2006), performans kavramini, bir isi yapan bir bireyin, bir grubun ya da bir
tesebbiisiin, o isle amaclanan ve planlanan hedefe yonelik olarak, belirlenmis bir
zaman diliminde ya da birim zaman igerisinde, amaglanan ve hedeflenen noktaya ne
kadar varabildiginin, baska bir ifadeyle neyi saglayabildiginin nicel veya nitel olarak
anlatimi olarak tanimlanmaktadir. Ornek vermek gerekirse, bir &grenci girdigi
smavda 100 iizerinden 70 not almissa, performansit % 70 denilebilir. Bagka bir
ornekte, iiretim esnasinda bir makine lrtinlerin % 1’ini defolu iiretiyorsa, makine %
99 performansla calisiyor anlamina gelmektedir. Kisacasi, is hayatinin veya sosyal
hayatin herhangi bir aninda planlanan hedef ile bu hedefe ulasilma yiizdesi
arasindaki baglantiya o hedefe yonelik ger¢eklesen performans denilmektedir (Akin,
2006).

Genis anlamiyla performans 6l¢iimii, bir kurumun veya organizasyonun Onceden
belirlenen amagclara ve hedeflere gore ortaya ¢ikan iirtinleri, hizmetleri veya sonuglari
birlikte degerlendirmesine yonelik analitik bir siiregtir (Kdseoglu, 2005). Koseoglu
(2005) buna ilave olarak, bir kurumun kullandig1 kaynaklari, iirettigi triinleri ve
hizmetleri, elde ettigi sonuclar1 takip etmesi icin diizenli ve sistematik bigimde veri
toplayip, bu verileri analiz etme siirecine de performans 6l¢timii siireci demistir. Akin
(2006)’ da performans Ol¢limiinii, kurulusun, bireyin veya organizasyonun hedefine
yaklasip yaklasamadigini anlayabilmesi i¢in yolun neresinde oldugunu bilmesi, ne

kadar yol aldigin1 6lgmesi ve degerlendirmesi olarak tanimlamaktadir.

Isletme ve organizasyon gibi karmasik bir yap1 olan sistemlerde bu degerlendirme
cok boyutlu olmalidir. Klasik 6l¢iim sistemlerinin ele aldigi verimlilik, karlilik ve
maliyet yeni performans yonetimi anlayisinda yetersiz kalmaktadir. Genel anlamda
organizasyonel performans Ol¢ciim ve degerlendirmesinde kullanilan boyutlar
denilince en fazla bilinen ve kullanilan yedi temel gosterge karlilik, maliyet, yenilik,
calisan memnuniyeti, verimlilik, miisteri memnuniyeti ve kalite olarak sdylenebilir
(Isigicok, 2008; Akal, 2003). Akin (2006) ise, bu ad1 gecen gostergeleri genel olarak
ikiye ayirmis ve karlilik ile maliyet i¢in finansal gostergeler, digerleri igin ise

operasyonel yani faaliyetlere iligkin gostergeler terimini kullanmastir.
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4.2. Bayi Performansi ve Performans Kriterleri

Kanal yonetiminde, dagitim kanallarimin planlanmasi ve kurulusu ardindan, iiretici
isletmenin bagli bulundugu kanal iiyelerinin, yani burada ele alindigir sekliyle
bayilerin, performansini 6lgmek zorunlu ele alinmasi gereken bir konudur. Bu
konuda yapilan aragtirmalarda etkililik ve performans cokca birbirinin yerine

kullanilmis ve es deger anlamli olarak algilanmistir (Kumar ve dig., 1992).

Bir orgiitiin amaglarin1 ve hedeflerini ne 6l¢lide gerceklestirdigini tespit etmek {izere
yapilan genel anlamdaki performans 6l¢gme ve degerlendirme calismalarinda, cevap
aranacak ilk sorulardan birisi, Orgiitiin hangi O0l¢iit ve boyutlar agisindan
degerlendirilecegi sorusudur. Kanal tiyelerinin verimliligini 6l¢gmede kullanilabilecek
uygun performans olgiileri, konuyla ilgili az sayida yapilmis bilimsel aragtirmada
ortaya koyulmaya calisilmistir. Bugiine kadar yapilan bu calismalarda, dagitim
kanallarinda aracit isletmelerin (bayilerin) performanslarinin  dlgiilmesi  ve
degerlendirilmesi igin; satislar, isbirligi, firmalar arasi yardim, aktif devir hizi,
varliklarin ve yatirnmlarin geri doniisiim oranlari, miisteri hizmetleri, kar ve pazar
pay1 gibi performans kriterlerine yogunlasilmistir (Frazier, 1983; Gaski ve Nevin,
1985; Heide ve John, 1988; Frazier ve dig., 1989; Noordewier ve dig., 1990).
Rawwas ve dig. (2008), Japonya’ya 6zel var olan dagitim kanali birliklerinin, yani
0zel adiyla Keiretsu’larin, toptancilarin performansma etkisini inceledikleri
caligmalarinda; toptancilarin performans kriterleri arasina kar ve yatirimin geri doniis
orani yaninda, siirdiiriilebilir miisteri memnuniyetini, pazardaki yeniliklere
adaptasyon derecesini, miisteriler ve {iretici firmayla iligkilerini koordine etme
giiciinii de eklemistir. Keiretsular Japonya’da en alttaki tedarik¢i firmadan en tstteki
dagitic1 firmaya kadar biitiin arac1 firmalar1 da i¢ine alan dev tedarik aglarina verilen
6zel bir isimdir (Fukuyama, 2000). Sheu ve Hu (2008)’de yaptiklart benzer
calismada Tayvan’daki bir televizyon f{ireticisi firmanin bayilerinin performans
kriterleri arasina, satiglarini, tuttuklar1 ortalama stok seviyesini, {iretici hizmetinden

memnuniyet derecesini almiglardir.

Kumar ve dig., (1992)’nin 6nemle tizerinde durdugu gibi, performans kriterlerinin
dogru belirlenmesi ve bunun sonucunda yapilan analizlerden dogru ciktilar elde
edilebilmesi i¢in, kriterlerin arastirilan konuya uygun, saglam bir teorik altyapiya

oturtulmasi gerekmektedir. Benzer sekilde bu calismada da dagitim kanali
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tiyelerinden araci kuruluslarin (bayilerin) kanal igerisindeki performansinin kriterleri
de teorik bir altyapiya sahip olmalidir ve bu kriterler iiretici isletme bakis agisiyla
belirlenmelidir. Uretici isletme bakis agis1 ile yaklasimin anlami ise, iiretici
isletmenin bayileriyle olan iliskisinden ne kazanmak istedigini anlamaya ¢alismak ve
bu dogrultuda performans ya da etkililik kriterleri belirlemektir (Kumar ve dig.,
1992). Burada, bayi olarak tanimladigimiz araci kuruluslar, bir iirlin veya servisin
nihai kullanicilara ulastirilmasinda imtiyaz hakkima sahip toptanci ya da
perakendeciler, iiretici isletmeden {riin satin alan ve nihai kullanicilara ya da
ticarethanelere satan komisyoncular, belirli bir kontrat dahilinde bir veya daha fazla
{ireticinin iiriinlerini satan acentalar olarak algilanmalidir. Uretici isletme ise, imtiyaz
sahibine, trliniinlin satis hakkini veren kurulus olarak disiiniilmelidir (Kumar ve

dig., 1992).

Uretici isletme bakis agisiyla bayi performans olgiitlerini belirleyip, bayilerin
performansim1  ortaya koymak, Orgiitsel etkililik penceresinden bakmay1
gerektirmektedir. Uretici isletmeler, bayileriyle asil hedeflerini gergeklestirmeye
yardimci olacak bir takim taahhiit iliski i¢erisindedir. Bu iliskide bayilerin basarisini
degerlendirmeye yardimci olacak temel kistas, bayiin iireticinin hedefleri i¢in ne
kadar faydali oldugudur. Dolayisiyla, ftretici isletme perspektifinden, satici
isletmenin performansini ortaya koymaya calisan bir arastirma, orgiitsel etkililigin
bir kriteri olan, iireticinin Oncelikle kendisi i¢in ne arzulayabilecegi sorusuna cevap

bulmakla baglamalidir (Kumar ve dig., 1992).

Quinn ve Rohrbaugh (1983), orgiitsel etkililik degiskenlerini kapsamli bir sekilde
tanimlamakta ve degiskenleri biitiinsel bir yaklagimla ¢alismamizin teorik altyapisini
olusturacak halde ele almaktadir. Quinn ve Rohrbaugh (1983) ile Kumar ve dig.
(1992)’de iizerinde durdugu dort orgiitsel etkililik modeli; rasyonel ama¢ modeli,

insan iligkileri modeli, i¢sel siire¢ modeli ve agik sistem modelidir.

Rasyonel amag¢ modeli, organizasyonu makine olarak tabir eder ve her bir iiyenin bu
makinenin birer pargasi olarak makinenin toplam etkililigini arttirmasini bekler.
Verimlilik ve iiretkenlik bu modelin esas amaglaridir. Bu modele gore, bayinin
performansi, iretici isletmenin asil hedeflerinin verimlilik ve fiiretkenligine olan
katkisiyla degerlendirilmektedir. Bayinin somut gorevi, iiretici firmanin satiglarina ve

karma katki yapmaktir. Nitekim bayinin satis performansinin degerlendirilmesinde
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fiili satiglarinin etkisi yaninda, ayrica bolgesindeki potansiyeli ve rekabetc¢i giicii de

g0z Oniine alinmaktadir (Kumar ve dig., 1992).

Insan iliskileri modeli, bir organizasyonu olusturan tek tek kurumlarin kendi
cikarlarindan ¢ok daha fazlasini, bagli bulundugu ve sorumlu oldugu organizasyon
icin istediklerini kabul etmektedir. Organizasyon iiyeleri arasindaki memnuniyet,
baglilik ve gilivenin artmasi liyelerin gelisme gosterecegi bir atmosfer olusmasina
neden olmaktadir. Bu yiizden insan kaynaklar1 ve iliskiler ¢ok 6nemlidir. Uretici
firmalarin, bayilerinin insan kaynaklarina odaklanmasini 6n géren bu model, satici
yetenegine deger vermektedir. Uretici isletme perspektifinden satic1 yetenegi ise,
bayinin tecriibesi, bayi c¢alisanlarinin yonetim, denetim ve stratejik yetenekleri ile

bayi calisanlarinin tiretici isletmenin iirlin bilgisini i¢cermektedir (Kumar ve dig.,

1992).

Icsel siirec modeli, organizasyonu ayr1 ayr1 birbirlerine bagl pargalarm birlesimi bir
sistem olarak ele almaktadir. Igsel siirec modeli, iiretici isletmenin amaglarin,
organizasyonun duraganligin1i ve organizasyondaki kontrolii saglamak olarak
tamimlamaktadir. Ureticiler igin bu iki amac1 gergeklestirmenin genelde zor oldugunu
vurgulayan model, bu zorlugun dayanagi olarak, bayilerin farkli farkli amagclar
olabilecegini ve bayilerinin baska ireticilerin iriinlerini de satabilecegini
gostermektedir. Dolayisiyla, iiretici igletme igsel siire¢ modeliyle duraganligi ve
kontrolii ele almali, mutlaka satici itaatini ve satic1 sadakatini kazanmalidir (Quinn
ve Rohrbaugh, 1983). Satici itaati iireticinin kendi hedefleri dogrultusunda bayilerini
toplamak i¢in olusturdugu, satis kanali politikalarina ve pazarlama aktivitelerine
bayinin yatkinligi ve gergeklestirmeye olan istegidir. Satici sadakati ise, bayinin
tireticiye olan baglilig1 ve motivasyonudur. Bayinin, iireticiyle olan iliskilerinde onun

tarafinda oldugunu, onun amagclarina yatkinligini ifade eder (Kumar ve dig., 1992).

Acik sistem modeli ise, organizasyonun cevresiyle birlikte yasamini siirdiirmektense,
¢evresini biiyliyerek yonettigini, etkiledigini ve kendisini gevresine kabul ettirmeyi
amag edindigini desteklemektedir (Miller, 2008; Kumar ve dig., 1992). Bunlar ayni
zamanda tretici isletmenin de amaclaridir. Bu model, iiretici perspektifinden bayi
performansini, bayinin biiyiimeye katkisi, miisteri memnuniyetine katkis1 ve bayinin
cevreye adaptasyonu kriterlerine gore degerlendirmektedir. Bayinin biiyiimeye
katkis1 demek iireticinin satiglarinda yasanan artisa katki derecesi demektir. Bayinin

sagladigi miisteri memnuniyeti diizeyi ise, miisterilere sagladigi hizmetin kalite
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diizeyi olarak algilanmaktadir. Tiiketiciler bir markay: satin aldiklarinda bir problem
yasarlarsa iiretici veya satici farki gézetmeksizin her ikisine de sorumluluk yiiklerler.
Bu yiizden miisteri memnuniyeti diizeyinin 6l¢iilmesi onemlidir. Satic1 adaptasyonu
ise, bayinin ireticinin {rlinlerini pazarlamasi1 esnasinda c¢evresinde yasanan

degisimlere ayak uydurabilme diizeyi, faaliyetlerindeki esnekligi olarak
tamimlanmaktadir. Uretici perspektifli bakilirsa, satict adaptasyonu, cevresel
degisimlere ayak uydurmak adma kendince yenilikler yaratmasi ve bu yenilikleri

uygulama ¢abasi olarak degerlendirilebilmektedir (Kumar ve dig., 1992).

Kumar ve dig. (1992)’den uyarlanmis, Cizelge 4.1 oOrgiitsel etkililik modellerini
Ozetlemektedir. Etkilik modelleri, bu modellerin zorunlu islevleri, her bir modelde
tiretici firma hedefleri ile modellerin bayilere yiikledigi yikiimliiliikkler Cizelge
4.1°de 6zetlenmektedir (Kumar ve dig., 1992).

Cizelge 4.1: Orgiitsel Etkililik Modelleri.

Etkililik Modeli | - onksiyonel Uretici Hedefi Satise1 Yiikiimliiliigii
Zorunlulugu

Rasyonel Amag Sonug Verimlilik Kara Katk1

Modeli Odaklilik Uretkenlik Satiglara Katki

. e .| Hizmet Insan Kaynagmin ..

Insan Iligkileri Modeli Modeli Gelisimi Satic1 Yetenegi

; . . Duraganlik Satict Sadakati

Igsel Siire¢ Modeli Entegrasyon Kontrol Saticr itaafti
Biiyiime Biiytimeye Katki

Acik Sistem Modeli Adaptasyon Adaptasyon Satic1 Adaptasyonu
Harici megruluk Miisteri Memnuniyeti

Quinn ve Rohrbaugh (1983)’den uyarlanan Sekil 4.1 ise, orglitsel modellerin
birbirleriyle ne yonde iliskili olduguna dair ii¢c deger boyutlu analizini
gostermektedir. Birinci deger boyutu, organizasyonun hedeflerini gerceklestirmek
icin modelin ic¢sel veya digsal etkilere odaklandigina gére modelleri birbirine gore
konumlandirmaktadir. ikinci deger boyutu, organizasyonun yapisini isaret etmekte
ve modelleri, duragan bir yapt mi1 yoksa esnek bir yapimi isaret ettifine gore
konumlandirmaktadir. Uciincii ve son deger boyutu ise, modellerin ¢ikis noktasini,
aracin1 ve varmak istedikleri hedefleri, amaclar1 isaret etmektedir (Quinn ve

Rohrbaugh, 1983).
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Insan Iliskileri Modeh esneldik Acik Sistem Modeh
Araclar:  baghhk Araclar:  esneklik

maneviyat gomiillitliik
Amaclar: TK gelisimi Amaclar: biiyviime

elde etme

. . Cikcts K alitesi
igsellikc dhgsallik
Araclar  bilgi yonetimi Araclar  planlama

iletisim sonuc odalkhhik
Amaclar: duraganhlk Amaclar: tretkenlik

kontrol verimlilikc
{csel Siirec Modeh kontrol Rasvonel Amac Modeli

Sekil 4.1: Orgiitsel Etkililik Modellerinin Birbirleriyle iligkisi.

4.3. Bayi Performansini Etkileyen Faktorler

4.3.1. Bagimhhk

Uretici isletmelerin kaginilmaz olarak kullandiklari, yerel pazarlarda uzmanlasmis,
bolgesel tiiketicilere cografi olarak yakin aracilar kullanma yontemi sonucunda,
iretici firma ile dagitict kuruluslar arasinda karsilikli ¢ikar iligkilerine dayali bir
ortaklik meydana gelmektedir. Zamanla, taraflarca bu is iliskilerine yapilan
yatirimlar (para, zaman, uzmanlagma gibi) dnemli bir seviyeye ulagmakta dolayisiyla
taraflar birbirlerine daha bagimli bir hale gelmektedir (Anderson ve Weitz, 1992).
Kalwani ve Narayandas (1995)’mn belirttigi gibi karsilikli bagimlilik unsurunun
kanal1 olusturan aracilarin iretici firmaya kars1 olan yaklasimlarinda 6nemli etkisi
oldugu soylenebilir. Karsilikli bagimlilik derecesi kanal {iyelerinin karar ve
davraniglarin1 direkt olarak etkilemekte, kontrolin agirlikli olarak hangi tarafin
elinde olacagini belirlemekte, iireticinin kanal i¢i kontrol ve koordinasyonu saglama
yeteneginin sinirlarini ¢izmekte ve sonug olarak, dagitim islevinin basarisina katkida

bulunmaktadir (Gill ve Allerheiligen, 1996).

Firmalar arasi iliskilerde bagimlilik, bir {iyenin amaglarina ulagsmak icin ortag: ile
olan is iligkisini devam ettirme ihtiyact olarak tanimlanmaktadir (Kumar ve dig.,

1995a). Kanal iiyeleri karsilikli ¢ikarlar1 devam ettigi siirece birbirleriyle olan
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iligkilerini devam ettirmek i¢in ¢aba harcayacaklaridir. Taraflar arsindaki bagimlilik
diizeyini belirleyen onemli unsurlardan birisi taraflar arasindaki gii¢ dengesidir.
Bagimlilik ile gii¢ arasinda ters yonlii bir iliski s6z konusudur (Mutlu, 2007).
Ornegin, iiretici firmanim bayilere kars1 bagimlilig: arttik¢a giicii ve kontrol yetenegi
azalacak, tersi durumda ise artacaktir. Giig taraflardan birinin kritik kaynaklara sahip
olmasi ve alternatif kaynaklarin kontroliinii elinde bulundurmasiyla meydana
cikmaktadir (Hallen ve dig., 1991). Karsilikli gii¢ esitliginde herhangi bir dengesizlik
s0z konusu ise giiclii olan taraf kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda davranma avantajini
elde etmektedir. Boylelikle, giiclii taraf kars: tarafin ¢ikarlarini gézetmeksizin firsatgi
davraniglar sergileyip, kanali tek tarafli yonetme egiliminde olabilmektedir. Giicii az
olan taraf ise, iliskiden memnuniyetsizlik duyarak bagka iliskiler arama yolunu
sececektir (Anderson ve Narus, 1984). Kanal ortaklar1 arasindaki bu tiir
dengesizlikler, daha az isbirligine, baglilik ve memnuniyet duygularindan ziyade
gereksiz ve zararli gatigsmalarin sik gozlemlendigi sorunlu kanal iligkilerine yol

acabilmektedir (Dwyer ve dig., 1987).

Iliski pazarlamasmi 6nemseyen bir¢ok arastirmaci, giicii kanal iliskileri {izerinde
negatif bir etkiye sebep oldugu icin elestirmektedir. Morgan ve Hunt (1994), giic
kavrami 1ile kanalin iligkisinin hasta ve siirdiiriilebilir bir iliski olmadigim
vurgulamakta, bunun yerine giiven ve baghlik kavramlarinin kanal ile daha saglikli
ve fonksiyonel iligkiler yaratacagini ifade etmektedir. Benzer sekilde, Frazier
(1999), kanal iligkilerinde suan ki egilimin, gii¢ terimini kullanmaktan ka¢mak
yoniinde oldugunu, bunun yerine, yerine konulabilirlik, bagimhilik ve karsilikli
bagimliligin biiyiikliigii terimlerinin tercih edildigini belirtmektedir. Sadece karsilikli
bagimlilik asimetrisi yliksek olmasi halinde daha az bagiml taraf icin gii¢c diger
tarafin aleyhine kullanacagi bir avantaj haline gelebilir (Davis ve Mentzer, 2008;
Frazier, 1999). Bagimlilik asimetrisi, bir tarafin is ortagina olan bagimlilig: ile
ortaginin bu firmaya olan bagimlilig1 arasindaki farktir (Lawler ve Bacharach, 1987).
Simetrik bagimlilik ise, iiretici firmanin ve is ortaginin birbirlerine kars esit diizeyde
bir bagimliliklar1 olmasi1 durumudur (Yilmaz ve dig., 2002). ikili bir iliskide,
karsilikli  bagimhilik yapisi, her bir firmanin bagimlhiligi, firmalarin toplam
bagimliliklarinin biiytikliigii ve firmalar aras1 karsilikli bagimliligin asimetrisinden
olusmaktadir (Kumar ve dig., 1995b). Toplam bagmlilik her iki tarafin
bagimliliklarinin toplamidir (Lawler ve Bacharach, 1987).
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4.3.1.1. Bagimhihgi olusturan unsurlar

Emerson, (1962), bir firmanin ortak is yaptig1 baska bir firmaya olan bagimliligini
olusturan unsurlar1 tanimlarken, temel iki faktérden bahsetmektedir. Bunlardan ilki,
kars1 firmadan elde edilen degerin ikame edilebilme zorlugu yani yerine
konulabilirlik iken digeri, is iliskisi sayesinde karsi taraftan elde edilen toplam
ekonomik deger, diger adiyla ekonomik 6nemdir (Emerson, 1962). Daha sonraki
caligmalarda bunlara ilaveten, bagimlilik derecesine belirleyebilen {igiincii bir faktor
olarak da belirli bir isi iligkisine 0zgiin yatirimlarin miktar1 ortaya koyulmustur
(Heide ve John, 1988). Mutlu (2007) ile Yilmaz ve dig., (2002)’de bunu destekler

nitelikte sdylemler gelistirmis ve arastirmalar yapmustir.

Yerine konulabilirlik, mevcut kanal ortaklarinin yerine konabilecek alternatif
ortaklart bulmada ana firma ya da bayinin karsilagabilecegi zorluklardir (Heide ve
John, 1988). Mevcut ortak ile is iligkisinin sona erdirilebilmesi i¢in onun yerine
gececek alternatif ortaklarin bulunabilmesi gerekmektedir. Eger her iki taraf icin de
bu alternatif mevcut degilse, karsilikli bagimlilik derecesi o derece yiiksek olacaktir.
Sonu¢ olarak, yerine konulabilirlik, bagimlilik derecesini etkileyen Onemli
degiskenlerden birisidir (Celly ve Frazier, 1996). Is ortagmin yerine konulabilirligi
azaldikca bagimlilik artacaktir (Yilmaz ve dig., 2002).

Ekonomik 6nem, kanal {iyelerinin karsilikl1 birbirlerine verdikleri 6nem derecesi ve
bagimhilig1 etkileyen degiskenlerden bir tanesidir. Eger ortaklardan biri digerinin
kendisinin gelecekteki performansi ve basarisi i¢in dnemli oldugunu diisiiniiyorsa,
bagimlilik derecesi de o Olgiide fazla olacaktir (Ganesan, 1994). Mevcut ortakla
stirdiiriilen is iliskisinden elde edilen satis ve kar miktarlar1 yiiksek degerler ifade
ettiginde, beklentileri karsiladiginda ve astifinda ya da alternatif is iliskilerinden elde
edilebilecek ekonomik degerlerin iizerinde gerceklestifinde, o ortagin algilanan
Onemi artacak, dolayisiyla bagimlilik derecesi ylikselecektir (Davis ve Mentzer,

2008; Frazier, 1983).

Ozgiin yatirimlar, mevcut is iliskisini desteklemek icin gerekli olan, iliskiye &zel
fiziksel ve beseri varliklardir. Eger mevcut is iliskisi sona erecek olursa, bu
yatirnmlarin bagka alanlarda ve bagka ortaklarla kullanilmasi miimkiin olmayacak,
baska bir deyisle bu varliklarin hurda degeri oldukca diisiik bir miktara karsilik
gelecektir (Heide ve John, 1988). Ozgiin varliklar, yiiksek doniisiim maliyetleri
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nedeniyle bir baska degisim ortagina donme tehlikesini engelleyici bir rol
oynayabilmektedirler (Ganesan, 1994). Bu tiir yatirimlar sonucunda mevcut kanal
iliskisinden ayrilma maliyeti yiikselmekte ve sonug olarak ortaklarin birbirlerine olan

bagimlilik derecesi artmaktadir (Yilmaz ve dig., 2002).

4.3.1.2. Etkin bagimhlik iliskisi

Bagimlilik, iiretici firmanin bayiye bagimlilig: (iiretici firma bagimliligl) ve bayinin
iretici firmaya bagimliligi (bayi bagimliligi) seklinde iki boyutta incelenebilir.
Toplam bagimlilik ise, her iki tarafin birbirine bagimliliklarinin toplamidir (Lawler
ve Bacharach, 1987; Jap ve Ganesan, 2000).

Kumar (1996), karsilikli bagimliligin etkinligini tanimlarken, kanal iliskilerinin dort
farkli tiirde gergeklesebilecegini belirtmistir. Kumar (1996)’ya gore, Sekil 4.2°de
gosterildigi gibi, her iki tarafin birbirine esit diizeyde bagimli oldugu durumlarda,
bagimlilik simetrisi s6z konusudur. Yapilan arastirmalar, her iki tarafin birbirine
yiiksek derecede bagimli oldugu simetrik kanal iligkilerinde (II no'lu hiicre), isbirligi,
baglilik ve memnuniyet gibi is iliskisinin kalitesini ve uzun donem etkinligini
belirleyen faktorlerin daha olumlu diizeylerde gelistigini ortaya koymaktadir
(Frazier, 1999). Bir firma karsilikli dagitim iliskilerinde yiiksek dereceli bir
bagimliliga sahipken diger bir firmanin bagimlilig diisiikse (I ve IV no'lu hiicreler),
karsilikli bagimliligin asimetrisi yiiksek olacak ve bdyle bir durumda c¢ikarlar
farklilik arz edeceginden diisiik bagimliliktan kaynaklanan giic avantajina sahip
firma firsat¢1 ve bencil davranis egilimleri gosterebilecek, diger firmayi1 baski altina
alabilecektir (Anderson ve Weitz 1989; Anderson ve Weitz 1992; Heide, 1994). Her
ne kadar kisa vadede gii¢lii firma i¢in cesitli avantajlar igerse de, bu tiir kanal
sistemlerinin uzun donemde rekabet etkinliklerini kaybedebilecekleri ifade
edilmektedir (Morgan ve Hunt, 1994). Ornegin, bayi bagimlilig: yiiksek ve iiretici
firma bagimlilig diisiik iken, iiretici firma daha gii¢lii konumda olmakta ve bu giiciin
verdigi sarhosluk ile bayilerle iliskilerinde ¢ok dikkatsiz davranarak uzun vadede
onlarin giivenini kaybedebilmektedir. Benzer sekilde, bayi bagimlilig: diisiik, liretici
firma bagimliligi yiiksek iken, iiretici firma tutsak olmakta ve yine iligkinin
siirekliligi tehlikeye girmektedir. Bagimlilik seviyesinin her iki taraf i¢inde diisiik

seviyede bulundugu III no'lu hiicrede yer alan kanal iliskileri ise daha ¢ok kisa
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vadeli, islemsel is iligkilerini iceren zayif kanal yapilarini ifade etmektedir (Kumar,

1996).
vitksek
bavi daha giclii yitksek sevivede karsihikch
I bagmmhhkc TI
iiretici firmanm |tutsak etkin iliski
bagimhha diisiik sevivede bagmbibk (firma daha giichi
11 v
ilgisiz giiciin verdigi sarhosluk
diisiik yitksek
bayi bagimhhg

Sekil 4.2: Karsilikli Bagimliligin Etkinligi

Genel olarak, taraflar arasindaki karsilikli bagimlilik dereceleri yiikseldiginde etkin
bir iligki kurulmasi daha miimkiin olmaktadir. Ancak, bu etkinligin saglanabilmesi,
bagimlilik iliskisi ve maddi degerler yaninda, karsilikli anlayis ortami ve bunun
yansimast olan pek cok tutumsal yaklasim ve davranis big¢imleriyle de yakindan

ilgilidir (Kumar ve dig., 1995b).

4.3.2. Guven

Achrol (1997), giiveni bir kanalin veya birlikteligin performansini etkileyen kritik
faktorlerinden biri olarak tanimlamaktadir. Benzer sekilde, Morgan ve Hunt (1994)
dagitim kanallarinda alic1 ve satici arasindaki iligkilerde giivenin ¢ok énemli bir araci
rolii oldugunu ispatlamistir. Yine Achrol (1997)’ye gore, bir birliktelikteki glivenin
seviyesi, her bir liyenin partnerine kars1 duydugu samimiyet, diirtistliik, sadakat ve
goniilliiliik derecesiyle olgiilmelidir. Geyskens ve dig., (1998), Anderson ve Narus
(1990) ve Dwyer ve dig., (1987) de calismalarinda benzer fikirleri beyan etmislerdir.
Morgan ve Hunt (1994) ise giliveni, bir tarafin diger tarafin dogruluguna ve
diirlistliigline inanmasi1 olarak tanimlamiglar ve iliskilerde karsilikli olarak risk

alabilme egilimini, giiven unsurunun dogal bir sonucu olarak gormiislerdir.

Nevins ve Money (2008), bayi etkinliginin, bayi performansiyla ayni anlama
geldigini iligkilendirirken, giiveni de performansi ve etkinligi olumlu yonde etkileyen
bir Olclit olarak ele almaktadir ve karsilikli iligkileri yonetmede en bilinen
mekanizma oldugunu ifade etmektedir. Kiesling ve Harvey (2004), bunu destekler
nitelikte, kanal ¢atigmasimin esas kaynagim taraflar arasindaki giiven eksikliginin

dogurdugunu belirtmektedir.
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Gilivenin, dagitim kanallarinda performansi direk olarak etkiledigi kesin olarak
sOylenebilir. Ayrica giivenin, kanalin her iki tarafindaki iiyelerin, yani alict ve
saticilarin, iligkilerinde memnuniyet diizeyini de arttirict bir etkisi vardir. Yiksek
diizeyde giiven seviyesinin bulundugu iliskiler ¢ok daha uzun siireli ve yiiksek
verimli iligkilerdir. Buradan hareketle, giivenin performansi pozitif yonde etkiledigi
kanisina varilabilir (Nevins ve Money, 2008; Geyskens ve dig., 1998; Kiesling ve
Harvey, 2004).

Iliski pazarlamasinin  6neminin  artmasiyla, taraflar arasinda iliskilerin
gelistirilmesinde gilivenin rolii 6n plana ¢ikmaktadir. Bir¢ok ¢aligma giiveni uzun
soluklu iligkilerin temeli, iliskisel bagliligin anahtart olarak varsaymaktadir (Mutlu,
2007, s:39). lliskideki yiiksek giiven diizeyi, daha giiclii iliskiler ve daha faydal
ciktilar elde etmeye mutlak yardimci olacaktir (Fukuyama, 2000). Urban ve dig.,
(2000), bunu destekler nitelikte, giiveni, giliglii miusteri iligkileri, misteri
memnuniyeti ve siirdiiriilebilir bir pazar pay:1 elde etmek i¢in temel element olarak

gormektedir.

Bagka bir tanima gore, giiven, bir tarafin, is iliskisi icerisinde oldugu kars1 tarafin
dogruluguna ve iyi niyetine itimat etme istekliligidir. Bu tanim, giivenin iki boyutunu
yansitmaktadir. Birinci boyutu, is ortaginin soziine ve yazili beyanina glivenmeyi
gerektirir. Yani is ortagimin giivenilir olmasi halidir. Ikinci boyutu ise, is ortagmin
yardimseverligidir ki bu, kosullar degistiginde ya da karar alma sirasinda is ortaginin
1§ iliskisi igerisinde oldugu kuruluslarin ¢ikarlarini dikkate alma istekliligidir. Bunu
gergeklestirebilen firmalar, sadece kendi refahini diisiinen firmalardan daha giivenilir

bir konum elde edeceklerdir (Ganesan, 1994).

Giivenilirlik ve yardimseverlik, glivenin olusmasindaki gereklerdir. Giivenilirlik, is
iligkilerini etkin sekilde yiiriitebilmek icin bir tarafin, is ortaginin, uzman ve diiriist
olduguna dair inancimi ifade etmektedir. Yardimseverlik ise, bir tarafin, is ortagina
kars1 1y1 niyetle yaklagmasi, kendi cikarlar1 yaninda onun ¢ikarlarin1 da gdzetmesi

olarak tanimlanmaktadir (Siguaw ve dig., 1998).

4.3.2.1. Tliski siiresi ve giiven

Giliveni doguran 6nemli bir faktor, is ortagiyla yasanan deneyimdir. Yani giivenin,
iliski siiresiyle birlikte, zamanla gelistigi konusunda bir¢ok arastirmaci hemfikirdir.

Taraflar zaman igerisinde zorluklar yasadik¢a birbirlerini daha iyi taniyacaklar ve
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bdylece, iliskide gegen siire giliveni arttirict bir rol istlenecektir (Ganesan, 1994;

Dwyer ve dig., 1987).

4.3.2.2. Ozgiin yatirimlar ve giiven

Mutlu (2007)’de is ortagiyla iliski siiresine ilaveten, 6zgiin yatirimlarin seviyesinin
iliskinin giiven diizeyini gdsteren somut kanit olacagini iddia etmektedir. Ozgiin
yatirimlar, iligkinin taraflar tarafindan siirdiiriilmesi istenildiginin giizel bir kanitidir.
Uretici firmanm bayilerine yaptign 6zgiin yatirmlar (insan kaynagi, tasinmaz
varliklar, siire¢ yatirimlar1 gibi), firmanin bayisine giivendiginin bir isaretidir. Ornek
vermek gerekirse, bayinin satis personelinin egitilmesi, stok kontroliine yardimci
tiretici firmayla es ERP sistemleri kurulmasi, yeni {iriin egitimleri verilmesi gibi
faaliyetler {iiretici firmanin bayisine yaptigr 6zgiin yatirnmlardir. Bu yatirimlar,
taraflar arasinda giiclii bagliliklar1 isaret etmektedir. Sayet iliski son bulursa, yatirim
yapan taraf, ciddi ekonomik kayiplar yasayabilecektir. Ayrica, liretici firmanin 6zgiin
yatirimlariin artmasi, giivenin hem giivenilirlik hem de yardimseverlik boyutuna

katki saglayacaktir (Mutlu, 2007).

4.3.3. Ozgiin yatirnmlar

Ozgiin yatirimlar, mevcut is iliskisini desteklemek icin gerekli olan, bu iliskiye 6zel,
ikame edilemez fiziksel ve beseri kaynaklardir. Mevcut 1s iligkisi sona erdirildigi
zaman bu yatirimlarin baska alanlarda ve baska ortaklarca kullanilmasi miimkiin

olmayacaktir (Heide ve John, 1988).

Ozgiin yatirimlar, degisim iliskisine dzgii egitim ve tecriibeler kadar arag ve tesisleri
de igerebilmektedir. Isletmeler, belirli bir iliskiye o6zgii fiziksel varliklar kadar
(mobilyalar, demirbaslar, tabelalar gibi) soyut varliklara da (bilgi sistemleri, yonetim
stirecleri, insan kaynaklar1 gibi) yatirim yapmaktadirlar (Anderson ve Weitz, 1986).
Ozgiin  yatirimlar, degisim iliskisinin siirdiiriilmesi beklentisine katkida
bulunmaktadir. Ayrica 6zglin yatirimlar, iliskideki firsatg1 davranislarin minimize
edilmesini saglayarak, bu iliski i¢in giivenilir baglhiliklarin olusmasma katkida

bulunurlar (Anderson ve Weitz, 1992).

Firmalar, iic nedenden dolay1 is iliskisinde oldugu firmaya ya da firmalara 6zgiin
yatirim yapabilirler. Bunun birinci nedeni, 6zgiin yatirimlarin genel yatirimlardan

daha verimli yatirnmlar olmasidir. Yapilan aragtirmalar, genel yatirimlara gore daha
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diisiik maliyetle yapilan bu yatirnmlarin geri doniisiim oraninin ve hizinin, genel
yatirimlara gore daha iyi seviyede oldugunu gostermektedir. Ikinci neden, firmalarin
kendi ticari iliskilerine uyumlu 6zgilin yatimlara yonelmesi, iliskinin devamina bir
isarettir. Boylelikle, sayet varsa aradaki ¢atismalarin yok olacagi, is birliginin daha
etkin sekilde devam edecegi inancit her iki tarafta olumlu hava yaratmaktadir.
Uciincii neden ise, 6zgiin yatirimlarin degisim igin olmas1 gereken kosul oldugudur

(Mutlu, 2007).

Mutlu (2007), bazen de 6zgiin yatirimlarin, yatirimi yapanin basina bazi problemler
acabilecegini belirtmektedir. Ornegin, bayinin {ireticiye 6zel &zgiin yatirimlari,
bayinin iireticiye olan bagimliligini arttirirken, {ireticinin bayi tizerindeki bagimlilik
algilamalarin1 azaltabilir. Yani {lreticinin eline koz gegebilir ve bunu kotiiye
kullanabilir. Ayni tehdit tersi durumda, yani iireticinin bayiye 6zel 6zgiin yatirim

yapmast halinde de gegerli olabilecektir (Mutlu, 2007).

4.4. Dagitim Kanallar1 ve Dagiim Kanallarinin Performansi Uzerine Yapilmig

Gecmis Calismalar

Dagitim kanallar1 ve dagitim kanallarinin performansi iizerine gegmisten giiniimiize
bir ¢ok bilimsel calisma yapilmistir. Bu calismalarin kimisi direk olarak dagitim
kanalinin performansin1 6lgmeye yonelikken, kimisi dagitim kanali iiyelerinin
performansin1  dlgmeye yonelik olabilmistir. Dagitim kanalinda performans
caligmalarinin bir ¢ogu ise, dagitim kanallarinin vazgegilmez iiyeleri olan dagiticilar,
toptancilar ve perakendeciler iizerine yogunlagmistir. Daha 6nceki ¢alismalarda, bu
aracilarin hepsine birden, iiretici isletme goziiyle bakildiginda bayi denilebildigine
cokca rastlanmaktadir. Bu ¢alismada da, dagitim kanalinda aract konumdaki, dagitici
pozisyonunda yer alan bayilerin performansi {izerine bir inceleme yapilmasi
hedeflenmektedir. Dolayisiyla, calismaya 151k tutabilecegi diisiiniilen, calismanin ana
amaciyla paralellik gosteren veya benzerlikler iceren daha Onceden literatiirde
yapilmis ¢alismalara burada 6zet halde yer vermek faydali olacaktir. Bu ¢alismalarin
birgogunda, dagitim kanalimin performansi veya dagitim kanali iyelerinin
performans1 ¢aligmamizdaki gibi bagimli degisken olarak ele alinmaktadir. Bazi
caligmalarda ise performans degiskeni bagimsiz degisken olarak diisiiniilmekte ve
baska bagimli degiskenlere etkisi incelenmektedir. Bahsi gectigi sekilde incelenen

makalelerin yer aldigi ve burada belirtilmesi 6n goriilen calismalar ekler kisminda
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dagitim kanallar1 ve dagitim kanallarmin performansini inceleyen makaleler adli

Cizelge B.1’de gosterilmektedir.
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5. SERAMIK KAPLAMA MALZEMELERI SEKTORUNDE KANAL
PERFORMANSI ARASTIRMASI

Bu boliimde oncelikle, calismanin amaci ve hedefleri, calismanin temelini teskil eden
ve amacina ulagsmasinda yol haritas1 olan kavramsal modeli agiklanmaktadir. Ayrica,
kavramsal modeli destekleyen literatiir ¢alismalarina da yer verilmekte, modelin
degiskenleri tanimlanmakta ve degiskenlerin birbirleriyle 6n goriilen iliskileri ortaya
koyularak, 6ne siiriilen hipotezler agiklanmaktadir. Bunun yani sira, arastirmada ele
alian degiskenlerin Slgiilmesi amaciyla kullanilan 6lgekler, arastirmanin 6rneklemi
ve veri toplama yontemi de bu boliimde iizerinde durulan konulardir. Arastirmanin
yapildigi sektor olan seramik sektorii hakkinda da kisaca bilgi verilerek, aragtirmada

neden bu sektoriin segildigi ifade edilecektir.

5.1. Tiirkiye’de Seramik Kaplama Malzemeleri Sektorii ve Diinya’daki Durumu

Seramik kaplama malzemeleri yer ve duvar kaplamasinda kullanilan, seramikten
yapilmis kaplama malzemeleridir. Tiirkiye’de ¢ogunlukla seramik yer karolarina

seramik yer karosu, duvar karolarina fayans denilmektedir (DTP, 2009).

Anadolu topraklarinda 8000 y1l 6nce baglayan seramik tiretim gelenegi, 20. yiizyilin
ikinci yarisindan itibaren sanayi boyutuna tasimnmig, Tirk seramik kaplama
malzemeleri sektorii 6zellikle 1990 yilindan sonra yaptigr yatirimlar ile bugiin diinya
seramik karo iiretiminde s6z sahibi olmay1 basarmistir. Tiirkiye 280 milyon m?’yi
asan Uretimi ile diinyanin altinci, Avrupa’nin ise lgiincli biiyiikk seramik karo
tireticisidir. Bu rakamlarla Tiirkiye seramik kaplama malzemeleri sektoriinde diinya
tretiminin %3,5’ini, Avrupa lretiminin ise %17 sini karsilamaktadir (TSF, 2009).
Uretici iilkelere gore, diinya seramik karo iiretimindeki iilkemizin de igerisinde
bulundugu iilkelere gore iiretim miktar1 ve iiretim payr durumu ekler boliimiinde

Cizelge C.1°de gosterilmektedir (TSF, 2009).

Uretim giiciiniin getirdigi avantajla, Tiirkiye 100 milyon m?’yi asan seramik karo
ihracat ile de diinyada s6z sahibi bir iilkedir. Diinyanin besinci, Italya ve Ispanya’nin

ardindan da Avrupa’nin ii¢lincii biiylik ihracate1 iilkesidir. Sektorde iilkemizde ithalat
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yok denecek kadar az bir diizeydedir. Ulkelerin, seramik kaplama malzemeleri
sektoriinde diinya ihracatindaki konumlarii gosteren Cizelge C.2 ekler boliimiinde

yer almaktadir (TSF, 2009).

Tirkiye’nin seramik kaplama malzemeleri sektdriinde iiretim ve ihracatta bu denli
basarili olmasinin kugkusuz en biiyiik nedeni sektore yapilan yatirimlardir. Sektdrde
iretici pozisyonunda faaliyet gosteren irili ufakli firma sayis1 25 civarindadir.
Ureticilerin yogun olarak bulundugu bolgeler, Boziiyiik-Eskisehir, Aydin, Usak,
Izmir ve Canakkale bélgeleridir. Tesisler bu bolgelerde hammadde kaynaklarma
yakin olmak amaciyla yogunlasmislardir. Uretici firmalarmn yillar itibariyle kurulu
tiretim kapasitelerini ve tiretim yerlerini gosteren Cizelge C.3 ekler bolimiindedir

(TSF, 2009).

Ayrica, Tiirkiye 200 milyon m?’ye yaklasan yurti¢i pazar biiytlikliigii ile seramik karo
tiketiminde diinyanin 6nde gelen biiyiik pazarlarindandir. Ekler boliimiindeki

Cizelge C.4 bunu gostermektedir (TSF, 2009).

Ulkemizin siirdiiriilebilir bir ekonomik biiyiimeye kavusturulabilmesi igin,
tiretimdeki katma degerin ililkede daha fazla olusmasi gerekmektedir. Ciinkii yerli
iiretim olarak tanimlanan katma degerin yurt i¢inde gelismesi, daha ¢ok liretim ve
istihdam ile toplumsal refahin da temel kaynagini olusturmaktadir. Seramik kaplama
malzemeleri ve seramik saglik gerecleri liretiminde kullanilan hammadde, yardimci
madde ve diger isletme malzemelerinin dis girdi oram1 ¢ok diisiik seviyededir.
Sektoriin 800 milyon dolar diizeyindeki ihracati i¢in yapilan ithalat sadece 50 milyon
dolar civarindadir. Dolayisiyla sektor ihracatinin yarattigi katma deger 750 milyon
dolar seviyesindedir. Bu bakimdan degerlendirildiginde seramik sektdrii ihracati
diger sektorlerin 3-5 milyar dolar degerindeki ihracatina denk gelmektedir.
Bu nedenle seramik sanayi, yarattigi katma deger ile her iilkede oldugu gibi
Tiirkiye’de de stratejik bir 6nem tasimaktadir. Tiirk seramik sanayinin sahip oldugu
stratejik 6nem ve yliksek iiretim potansiyelinin bu agidan dikkatle ele alinmasi

gerekmektedir (TSF, 2009).

Seramik sektorli lilkemizin istihdamina da yiiksek katkisi olan bir sektordiir. Tiirk
seramik kaplama malzemeleri sektoriiniin dogrudan istthdami 13.500 kisi olup,
sektore hizmet veren yan sektorler ile birlikte toplam istihdam 50.000 diizeyindedir

(DTP, 2009).
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Sektoriin iilkemiz agisindan bu kadar Onemli bir konumda olmasi sebebiyle
incelemeye deger bulunmustur. Yurti¢inde ve yurtdisinda yasanan bu yogun rekabet
nedeniyle iireticiler ile bayiler arasindaki iliskilerin saglam temellere oturmus olmasi
gerekmektedir. Arastirmanin ana amaglarindan biri de kanal ortaklar1 arasindaki
iligkilerin iyi yonde siirdiiriilebilmesinin yollarinin arastirilmasi oldugundan, iilke
icin 6nemli goriilebilecek bu sektdr incelemeye deger bulunmustur. Ayrica bayi-
iretici iligkilerinin, oturmus ve eskilere dayanan sektorlerden biri olmasi ile yurt
icinde bu sektoriin birgok kisiyi, profesyoneli ilgilendiren bir yapida olmasi

incelemenin bu alanda yapilmasinda etkili olmustur.

Seramik kaplama malzemeleri sektoriiniin yillar itibariyle genel goriiniimiini
gosteren Cizelge C.5 de ekler bolimiinde verilmistir (TSF, 2009). Buna gore, 1990
yilindan bu yana her gegen yil sektoriin gerek kapasite, gerekse yurtici ve yurtdist

satiglarda ivme kazanarak biiyiidiigii goze carpmaktadir.

5.2. Arastirmanin Amaci ve Hedefleri

Pazar arastirma yapilarinin temel 6zellikleri, organizasyonlarin belirli ihtiyaglarini
karsilayacak sekilde tasarlanmalaridir. Pazarlama aragtirmasinin ilk ve en 6nemli
adimi, problemin belirlenmesi ve net olarak tanimlanmasidir. Bu noktada ¢aligmanin
amact ve problemin tanimlanmasi son derece onemlidir (Churchill ve lacobucci,

2005).

Herhangi bir sektorde iireticiler tarafindan {iretilen mallarin az bir kismi iiretim
noktalarinda tiiketilir ve ¢ok kii¢iik bir kism1 da tiiketiciler tarafindan direkt olarak
treticilerden satin alinir. Bunun i¢in iirlin veya hizmetlerin tiiketicilere iletilmesi,
oldukc¢a 6nemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Mucuk, 2000; Tek, 1997).
Fikir, iirlin ve hizmetler gibi, degeri olan seylerin dogus, isleme veya iiretim
noktalarina ya da bu gibi iiretim noktalarindan son kullanim noktalarina kadar
gotiirlilmesiyle ugrasan, birbirine bagimli bir dizi kurum ve kurulusun olusturdugu

orgiitsel sistemler dagitim kanallaridir (Karlsson, 2000; Yilmaz ve dig., 2002).

Dagitim kanallari, isletmelerin pazardaki rekabet giiciinii ve performansini arttirmada
onemli bir rol sahibidir. Dagitim islevi igerisinde her fonksiyonu iireticilerin
iistlenmesi genellikle miimkiin olmadigindan, yerel pazarlarda uzmanlasmis bolgesel

tiikketicilere cografi olarak daha yakin ve onlari iyi taniyan aracilar kullanmak ¢ogu
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zaman kac¢inilmaz bir yontem olarak kullanilmaktadir. Bu araci kuruluslarin
faaliyetleri tretici isletmelerin performanslarina etki eden faktdrler arasinda yer
almaktadir. Isletmelerin miisterileriyle iletisimini saglayan, onlarin {iriin ve
hizmetlerini miisterilerine sunan araci kuruluslar (burada ele alinacagi sekliyle
bayiler) dagitim kanalinda ¢ok o©nemli bir yere sahiptir. Dagitim kanalinda,
toptancilar ve perakendeciler bayi olarak diisiiniilebilecek kanal tyeleridir. Bu
nedenle, bir isletmenin dagitim kanallarinin yonetiminde, bayilerin performansini
Olemek, degerlendirmek ve performansi etkileyen faktorleri belirlemek ele alinmasi

gereken 6nemli bir olaydir (Anderson ve Weitz, 1992).

liskisel pazarlama kurammin temel dnermelerine gore, kullanilan dagitim kanalinin
bir sistem olarak etkinligi, iiretici firmalarin rakiplerine karst kalict stiinliik
gelistirebilmeleri acisindan en belirleyici faktorler arasinda bulunmaktadir (Morgan

ve Hunt, 1994).

Bu arastirmanin amaci, ilk olarak dagitim kanallarinin 6nemli iiyeleri olan bayilerin,
dagitim kanal1 igerisindeki performansini etkileyen faktorleri ortaya koymak ve bu
faktorlerin bayilerin performansini nasil etkiledigini degerlendirmektir. Bu amaca
yonelik olarak, 6nceki boliimde tizerinde durulan ve literatiirdeki bilimsel ¢alismalar
tarafindan da desteklenen bagimlilik, giiven ve 0zgiin yatirimlar kavramlarinin
dagitim kanali icerisindeki bayilerin performansini etkileyen faktdrler oldugu bu
arastirmada ortaya koyulmaktadir. Bu cergevede arastirmada, karsilikli bagimliligin
blytikligliniin, giiven diizeyinin ve 0zgiin yatirimlarin bayi performansi iizerine

etkisini incelemek hedeflenmektedir.

5.3. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Calisma kapsaminda, literatlir arastirmasi yapildiktan sonra, belirlenen arastirma
amacina ulagsmak ve arastirma sonuclarini elde etmek i¢in bir model gelistirilmesi
gerekmektedir. Bu model etrafinda, tanimsal biiyiikliiklerin saptanmas1 (bagimlilik,
giiven ve 0Ozglin yatirnmlarin algisinin belirlenmesi), degiskenler arasi iligkilerin
niteliginin ortaya koyulmasi, neden-sonug iligkilerinin ortaya ¢ikarilmasi ve bu

bulgularin, gergek bir formel arastirmayla test edilmesi gerekmektedir (Nakip, 2006).

Dagitim kanalinda iiretici bakis acisindan bayi performans kriterlerinin yam sira,

bayi performansin1 etkileyen faktorleri ortaya koyan ve arastirmanin ana
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hipotezleriyle alt hipotezlerini teskil eden kavramsal model, Sekil 5.1°de

gosterilmektedir.

Bu modele gore, iiretici firma ve bayi arasindaki karsilikli bagimliligin biiyiikliik
derecesi, bayinin {ireticiye karsi duydugu giiven diizeyinin derecesi ve bayi 6zgiin
yatirimlart ile dretici firma 6zglin yatirnmlarinin derecesi bayi degerlendirmesine
gore belirlenecek, ardindan iretici bakis agisindan belirlenen bayi performans
kriterlerine, bu faktorlerin ayr1 ayri ve birlikte ne kadar etki ettigi yine bayi

tarafindan degerlendirilmek kosuluyla ortaya koyulacaktir.

Baslarda ¢okca tanimi yapildigi sekilde, dagitim kanallari, herhangi bir {iriin veya
hizmetin, treticiden tiikketiciye dogru hareketinde, miilkiyeti iizerine alan veya
miilkiyetin transferine yardimci olan, aradaki biitiin fonksiyonlar: iistlenen bir dizi
bagimli kisi ve kuruluslardan olusan sosyal yapilardir (Wilkinson, 1996). Bu
yapilarin iizerlerine diisen islevlerini gergeklestirmesi, farkli kurgulanmis sekillerde
farkli araclarla olabilmektedir. Uretici firmanin kendisinin hakimiyetinde olan direkt
dagitim kanallar1 (internetten satis, telefonla satis, satis temsilcisi vasitasiyla ylizylize
satis vb.) oldugu gibi, iiretici firmanin araci olarak daha somut yapilar1 kullandigi
(perakendeci, toptanci gibi), endirekt dagitim kanallar1 da vardir. Endirekt dagitim
sistemlerinde diinyada oldugu gibi lilkemizde de sik kullanilan 6nemli aracilardan
biri de nihai tiiketicilere ve endiistriyel tiiketicilere, iireticilerin iirlinlerini satan,
hizmetlerini sunan tiretici firmalarin bayileridir (Kumar ve dig., 1992; Anderson ve

Weitz, 1992).

Bu anlamda, bir dagitim kanalinda onemli gorev {istlenen bayilerin performansi,
dagitim kanalinin biitiiniiniin etkinligine bakmak i¢in de 1s1k tutacak bir gosterge
olacaktir. Giiniimiizde, dagitim kanallarinin performansini inceleyen, performans
arttirmak i¢in degisik olgekler tasarlayan, farkli performans kriterleri ortaya koyarak
bunlar1 dagitim kanalinin genelini diislinerek degisik degiskenlerle ve faktorlerle
Olcmeye calisan arastirmalar var olsa da, iiretici firmalarin bayilerini dagitim
kanalinda 6zel varliklar olarak goren ve onlarin performansin etkileyecek faktorleri

inceleyen arastirmalarin sayis1 oldukga azdir.
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KARSILIKLI BAGIMLILIGIN BUYUKLUGU
* BAYI BAGIMLILIGI
* URETICI BAGIMLILIGINA

ILISKIN BAYT ALGILAMASI

GUVEN

* URETICININ DURUSTLUGUNE GUVEN

* URETICININ YARDIMSEVERLIGINE GUVEN

OZGIN YATIRIMLAR
* BAYI OZGUN YATIRIML ARI

* URETICI OZGUN YATIRIML ARINA
[LISKIN BAYI AL GILAMASI

BAYi PERFORMANSI

* SATISLARA KATKI
* KARA KATKI

* SATICI YETENEGI

* SATICIITAATI

* SATICI SADAKATI

* SATICI ADAPTASYONU
* BUYUMEYE KATKI

* MUSTERI MEMNUNIYETI

Sekil 5.1: Arastirmanin Kavramsal Modeli.
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5.4. Degiskenler ve Hipotezler

Bu caligmada, dagitim kanallarinin vazgecilmez iiyeleri olan bayilerin kanal
igerisindeki performansini etkileyen faktorleri ortaya koymak ve bu faktorlerin
bayilerin performanslarini nasil etkiledigini degerlendirmek amag¢ edinilmistir. Bu
amaca yonelik olarak incelenen makalelerde, bagimlilik, giiven ve 6zgiin yatirimlarin
dagitim kanali igerisinde bayi performansini etkileyen ana faktorler oldugu One

surilmektedir.

Aragtirma probleminin belirlenmesinin ardindan, aragtirmanin kavramsal modelinin
olusturulmasi siirecinde, agiklayici/kesfedici arastirma yontemlerinden olan literatiir
aragtirmasindan faydalanilmistir. Konuya iligkin literatiir taramasi yapilarak,
probleme ¢0zliim sunabilecek bir kavramsal model olusturulmus ve degiskenler

tanimlanmustir.
Arastirmanin bagimsiz degiskenleri:
eKarsilikli bagimliligin biiytikligii
oBayi bagimlilig
oUretici bagimliligina iligkin bayi algilamasi
oGiiven
oUreticinin diiriistliigiine giiven
oUreticinin yardimseverligine giiven
eOzgiin yatirimlar
oBayi 0zgiin yatirimlari
oUretici 6zgiin yatirimlarina iliskin bayi algilamasi
Arastirmanin bagiml degiskenleri:
eBayi performansi
oSatislara katki
oKara katki

oSatic1 yetenegi
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oSatici itaati

oSatic1 sadakati
oSatic1 adaptasyonu
oBiiylimeye katki
oMiisteri memnuniyeti

Ayrica, bayi sektor tecriibesi, bayi ve lretici iligki siiresi, bayi ¢alisan sayisi, bayi
calisani tecriibesi, bayi ¢alisan1 egitim durumu, bayi ¢alisan1 pozisyonu arastirmanin

diger degiskenleri olarak belirlenmistir.

Literatiir arastirmast ve kavramsal modelin olusturulmasinin hemen akabinde,
aciklayici/kesfedici arastirma siireci devam etmis ve arastirmanin yapilacagi sektoriin
(seramik sektorii) onde gelen liretici firmalarindan biriyle, model {izerinden gidilerek
modelin yapisinin uygunlugu, degiskenlerin yeterliligi ve tutarlilig1 {izerine miilakat
gerceklestirilmistir. Bu goriismedeki asil amag¢ performans bagimli degiskeniyle
ifade edilen kriterlerin bayi performansini yansitmada uygun olup olmadigini tespit
etmektir. Bu goriismenin sonucunda, modelin arastirma i¢in sektdére uygunluguna ve

uygulanabilirligine karar verilmistir.

Arastirma modelinin belirlenmesinin ve degiskenlerin tanimlanmasiin ardindan,
modelde ve dolayisiyla arastirmada irdelenmesi beklenen hipotezlerin gelistirilmesi
asamasina gelinmistir. Arastirma hipotezlerinin istatistiksel olarak test edilebilir
bicimde gelistirilmesi ve belirlenmesi, arastirmanin gecerliligi ve giivenilirligi
acisindan son derece onemlidir. Arastirma modeli sade ve anlasilabilir oldugundan
dolayr bagimli ve bagimsiz degiskenler de net olarak belirlenmis, dolayisiyla
aragtirmanin  hipotezleri genel anlamda kolayca olusturulmustur. Aragtirma

kapsaminda incelenmesi 6n goriilen hipotezler genel anlamda su sekilde belirtilebilir:

Ho: Bir kanal iliskisinde, bayi bagimliliginin bayi performansina bir etkisi yoktur.

Hi: Bir kanal iligkisinde bayi bagimliliginin bayi performansina olumlu bir etkisi
vardir.

Ho: Bir kanal iliskisinde, iiretici bagimliligina iliskin bayi algilamasinin bayi
performansina bir etkisi yoktur.

Hy: Bir kanal iliskisinde, iiretici bagimliligina iliskin bayi algilamasinin bayi
performansina olumlu bir etkisi vardir.
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Ho: Bir kanal iligkisinde, iireticinin diiriistliigiine giivenin bayi performansina bir
etkisi yoktur.

Hs: Bir kanal iligkisinde, tireticinin diiriistliigiine giivenin bayi performansina olumlu
bir etkisi vardir.

Ho: Bir kanal iliskisinde, iireticinin yardimseverligine giivenin bayi performansina
bir etkisi yoktur.

Hy: Bir kanal iliskisinde, iireticinin yardimseverligine giivenin bayi performansina
olumlu bir etkisi vardir.

Ho: Bir kanal iliskisinde, iiretici ozgiin yatirnmlarina iliskin bayi algilamasinin bayi
performansina bir etkisi yoktur.

Hs: Bir kanal iliskisinde, iiretici ozgiin yatirimlarina iliskin bayi algilamasinin bayi
performansina olumlu bir etkisi vardur.

Ho: Bir kanal iliskisinde, bayi 6zgiin yatirimlarmmin bayi performansina bir etkisi
yoktur.

He: Bir kanal iliskisinde, bayi ozgiin yatirimlarmin bayi performansina olumlu bir
etkisi vardur.

Hipotezlerdeki bagimli degisken bayi performansi, satiglara katki, kara katki, satic
yetenegi, satici itaati, satict sadakati, satict adaptasyonu, biiylimeye katki ve miisteri

memnuniyeti degiskenleriyle ifade edilmektedir.

5.5. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin tasarim slireci igerisinde oOrneklem se¢im ve Orneklem sayisinin
belirlenmesi, arastirmanin c¢ercevesi kapsaminda ortaya konulmasi gereken onemli
unsurlardir. Calismanin konusu olan arastirma icin, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren
seramik karo ireticisi firmalarin {rlinlerini satan bayiler, ana kiitle olarak kabul
edilmistir. Ana kiitlenin net sayis1 bilinmemekle birlikte, sektorel kaynaklardan ve
sektorlin tecriibeli isimlerinden edinilen bilgiye gore, sayis1 1000 adet civarinda

oldugu tahmin edilmektedir.

Seramik kaplama malzemeleri sektoriinde is yapan bayi firmalar genellikle kiigiik
Olcekli firmalar olup, bu firmalarin sahibi ya da ist diizey yoneticisi ile dogrudan
iligkiye girilebilmesi nedeniyle, anket sorularmi degerlendirecek olan Kkisiler,
konunun asil muhataplar1 olacaktir. Bu durum ¢alismanin basarisini arttirmanin yani
stra, her firmanin goriis ve degerlendirmelerinin tek bir kisi tarafindan doldurulan bir
anketle oOlcililmesinin ¢ok dogru olmayacagi yoniinde ortaya cikabilecek onyargili

degerlendirmeleri de ortadan kaldirmaktadir. Cilinkii bu kisiler, lretici firmayla
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dogrudan iliskiyi kuran ve bu iliskiyi yoOneten kisilerdir. Bu kisilerin

degerlendirmeleri firma yargisini temsil etmektedir.

Yapilan caligma, bayi firmalarin, iretici firmayla olan iligkilerini, karsilikli
davraniglarini ve performanslarin1 degerlendirmelerini amagladigindan veri toplama
yontemi olarak anket yontemi belirlendi. Anketler ilgili bayilere, posta yolu, e-posta
yolu ve liretici firmalarin satis temsilcileri vasitasiyla yiiz yiize olarak iletilmis olup,
gonderilen ankette arastirma hakkinda kisaca bilgi verilerek aragtirmanin tamamiyla

bilimsel bir amaca yonelik oldugu vurgulandi.

Calismaya katilan bayi firmalar1 belirlemede, hizli ve ucuz yoldan veri elde etmenin
en kestirme yolu olan kolayda orneklem yontemi kullanilmistir. Buna gore, posta ve
e-posta ile anket gonderilen bayi firmalar, iiretici firmalarinin internet sitelerinden
bulunarak secilmis, liretici firma satis temsilcileri araciligiyla yiiz ylize anket yapilan
firmalar ise, satig temsilcilerinin her birinin kendi bolgesinde inisiyatifine birakilarak,

onlarin uygun gordiigii bayilere anketi doldurtmalar1 istenmistir.

Sektorel olarak bakildiginda arastirmanin ana kiitle sayis1 1000 civarinda oldugu
sOylense de, arastirmanin i¢sel mantig1 nedeniyle hedef 6rneklem birimi Tiirkiye’de
sadece tek bir seramik karo Ureticisinin {iriinlerini satan yani miinhasir nitelikteki
bayilerden olusmakta ve bunlarin sayisinin 350 adet civarinda oldugu tahmin
edilmektedir. Bu miinhasir bayiler de daha ¢ok sektorde faaliyet gosteren iki
tireticinin bayilerinden olugsmakta olup, geri kalan diger iiretici firmalarin bayileri
hedef 6rneklem birimi i¢erisinde daha az 6nem arz eder niteliktedir. Sadece miinhasir
bayileri ¢alismaya dahil edebilmek icin ise, anketin en basinda katilimcilara, bir
iretici firmanin iriinlerini mi yoksa birden ¢ok iretici firmalarin iriinlerini mi
sattigina dair bir filtre soru yoneltilmistir. Birden ¢ok firmanin iirlinlerini satan

bayilerin anketi sonlandirmasi istenmistir.

Toplam 200 tane anket, posta ve e-posta yoluyla hedef orneklem birimine
girebilecegi tahmin edilen Tiirkiye’nin farkli bolgelerindeki bayilere gonderildi. Geri
doniis i¢in katilimcilara, bir aylik siire tanindi. Bu siire sonunda, gerek posta gerekse,
e-posta yoluyla 42 anket geri dondii ve geris doniis %21 olarak gergeklesti. Geri
donen anketlerden de 7 tanesi anketin ilk filtre sorusunu birden ¢ok iiretici firmanin
trlinlerini sattig1 yoniinde cevapladigindan arastirma kapsamindan ¢ikarildi ve 35

tanesi arastirmaya dahil edildi. Ayrica bir {retici firmanin satis temsilcileri
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kullanilarak yiiz yiize goriisme yontemiyle de 138 tane anket toplandi. Dolayisiyla
toplam 173 tane anket arastirmanin Orneklem hacmi kabul edilerek analize tabi
tutuldu. Katilimin Tirkiye’nin bircok ilinden ve farkli bolgelerinden oldugu
bilinmektedir ve bu yoniiyle 6rneklemin ana kiitleyi yeterli derecede temsil kabiliyeti

bulundugu sdylenebilmektedir.

5.6. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Aragtirmanin verileri, birincil verilere dayanmaktadir. Bunun i¢in 6ncelikle, gerekli
literatiir aragtirmasi yapilmis ve literatiiriin yardimiyla veri toplama araci olarak
kullanilacak anket formu olusturulmustur. Anket formunun uygunlugu konusunda,
aragtirmanin uygulanacagi sektorde faaliyet gdsteren iiretici isletmelerden birinin st

diizey yetkililerinden de onay alinmistir.

Tanimlayici arastirma tekniklerinden olan anket son derece yaygin kullanilan veri
toplama yontemlerindendir (Churchill ve Iacobucci, 2005). Amaglarin sorulara
donistiirilmesi, sorularin belirlenmesi, sorularin siralanmasi, anket formunun
ozelliklerinin belirlenip tasarlanmasi anket gelistirme siirecinin baslica agamalaridir
(Nakip, 2006). Problemin ¢6ziimiine yonelik bilgilerin toplanmasi, anket metodunun
belirlenmesi, soru igeriklerinin belirlenmesi, sorularin siralamasi, cevaplarin elde
edilme yontemi bir siire¢ mantifiyla hareket eder. Anketin diizenlenmesi belirli
kriterler, amaclar ve kazanilmasi disiiniilen bazi beklentiler c¢ercevesinde

gerceklestirilmektedir (Churchill ve Iacobucci, 2005; Nakip, 2006).

Cizelge 5.1 arastirma modelinde kullanilan ve anketin sekillenmesinde rol oynayan
degiskenlerin listesini teskil etmektedir. Degiskenlerin neler oldugu, 6lcek sekilleri,
anket formunda hangi soru numarasiyla ve ka¢ tane soruyla temsil edildikleri ile

uyarlandiklar1 kaynagin ne oldugu Cizelge 5.1°de gosterilmektedir.
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Cizelge 5.1: Modelde Kullanilan Degiskenlerin, Olgme Sekilleri ve Kaynaklari

<. * Soru| Soru
Degiskenler Olgek No | Sayis Kaynak

Ganesan (1994), Celly ve Frazier (1996)' dan
Bayi Bagimlili1 5'li Likert Olcek 1 8 uyarlanmigtir.

Ganesan (1994), Celly ve Frazier (1996)' dan
Uretici Bagimlihig 5'li Likert Olgek 2 6 |uyarlanmstir.

Ganesan (1994), Kumar ve dig. (1995a)'dan
Ureticinin Diiriistliigiine Giiven | 5'li Likert Olcek 3 4 uyarlanmustir.
Ureticinin Yardimseverligine Ganesan (1994), Kumar ve dig. (1995a)'dan
Giliven 5'li Likert Olgek 4 4 uyarlanmustir.
Bayi Ozgiin Yatirimlari 5'li Likert Olgek 5 6 | Anderson ve Weitz (1992)'den uyarlanmistir.
Uretici Ozgiin Yatirimlart 5'li Likert Olgek 6 5 | Anderson ve Weitz (1992)'den uyarlanmgtir.
Satiglara Katki 5'li Aralik Olgegi | 7 4 Kumar ve dig. (1992)'den uyarlanmustir.
Kara Katki 5'li Aralik Olgegi | 7 3 Kumar ve dig. (1992)'den uyarlanmustir.
Satic1 Yetenegi 5'li Aralik Olgegi | 7 4 Kumar ve dig. (1992)'den uyarlanmstir.
Satici Itaati 5'li Aralik Olgegi | 8 3 | Kumar ve dig. (1992)'den uyarlanmustir.
Satic1 Sadakati 5'li Aralik Olgegi | 8 3 Kumar ve dig. (1992)'den uyarlanmustir.
Satic1 Adaptasyonu 5'li Aralik Olgegi | 8 3 Kumar ve dig. (1992)'den uyarlanmustir.
Biiyiimeye Katk1 5'li Aralik Olgegi | 9 3 Kumar ve dig. (1992)'den uyarlanmistir.
Miisteri Memnuniyeti 5'li Aralik Olgegi | 9 4 Kumar ve dig. (1992)'den uyarlanmistir.
Bayi Sektor Tecriibesi Siral1 Olgek 10 1 |*
Bayi ve Uretici Iliski Siiresi Siral1 Olgek 11 1 |*
Bayi Calisan Sayisi Oran Olgek 12 1 *
Bayi Calisani Tecriibesi Siral1 Olgek 13 1 *
Bayi Calisan1 Egitim Durumu | Nominal Olgek 14 1 *
Bayi Calisan1 Pozisyonu Nominal Olgek 15 1 *

* Arastirmaci tarafindan gelistirilmistir.
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Anketteki sorularin olusturulmasinda, nominal, sirali, aralikli, oran ve siralt 6l¢egin
0zel bir sekli olan likert 6l¢ek kullanilmistir. Bayi ¢alisani egitim durumu ve bayi
calisan1 pozisyonu nominal Olgekle Olgiilmiistiir. Bununla birlikte, bayi sektor
tecriibesi, bayi ve f{retici iligski stiresi, bayi ¢alisan1 tecriibesi sirali Olgekle
Olciilmiistiir. Oran Olcegi sadece bayi ¢alisani sayisinin Ol¢limiinde kullanilmistir.
Geriye kalan sorularda ise, bagimlilik, giiven ve 6zgiin yatirnmlar degiskenlerinin
Olctimiinde 5°li likert 6l¢ek kullanilmistir. Performans kriterleri ise 5°1i aralik 6lgegi

kullanilarak 6lgiilmiistiir.

Ankette, bayi bagimliligi, tretici bagimliligi, ireticinin diiristligiine giliven,
tireticinin yardimseverligine giiven, bayi ile firma karsilikli 6zglin yatirimlari, bayi
performans degerlendirmesi, firma bilgileri ve kisisel bilgiler olmak {izere 8 ana
boliim bulunmaktadir. Bu boliimlerde soru igerikleri belirlenirken, sorularin
gerekliligi, sorularin birden fazla yerde gecip gegmedigi, cevaplayicinin fazla caba
sarf etmeden ve cevaplamaktan kagmadan sorulari cevaplayabilmesi gibi birgok konu
tizerinde ayritili sekilde diistintilmiistiir. Sorularin az oldugu algisin1 vermesi adina
baz1 béliimler 6zellikle boliinmiistiir. Ornegin firma performansi sorular1 3 ayri
boliimde ele alinmustir. Ankette temelde, 66 adet soru bulunmakla birlikte bir tane de

filtre soru bulunmaktadir.

Anketin basinda ya da ortasinda bir sorunun cevabindan sonra belli bir soruya
atlatmay1 hedefleyen ya da cevaplayam1 ankete devam etmesine veya anketi
sonlandirmasma yonelten sorulara filtre sorulardir (Nakip, 2006). Arastirmada
bayilerin Ttreticileriyle olan iliskileri incelendiginden, sadece belli bir iireticiyle
calisan bayilerin cevaplarimi dikkate almanin daha anlamli olacag: diisiincesiyle bu
soruya gerek duyulmustur. Ciinkii, birden ¢ok firmayla ¢alisan bir bayinin hangi

tireticisini goz Oniine alarak bu cevaplar1 verecegi muammadir.

Anketin baslangicinda anketin hangi amacla yapildigi, konusu ve anketi yapan
kisilerin isimlerine yer verilmistir. Ardindan yukarida bahsedilen nedenden dolay1
hedef kitleye daha saglikli ulagsmak amaciyla, bir filtre soruya yer verilmistir. Daha
sonraysa esas anket sorularmna gecilmis, bayi bagimliligi, {retici bagimliligs,
tireticinin diirtistliigline giliven, treticinin yardimseverligine giiven, bayi ile firma
Karsilikli 6zglin yatirnmlar1 ve bayi performans degerlendirmesini lgen sorular,

literatlir ¢calismalar1 sonucunda elde edilen bilgiler dogrultusunda olusturulmustur.
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Demografik sorular niteligindeki, firma bilgileri ve kisisel bilgiler sorular1 anketin

son sorulart olarak sorulmustur.

Cevaplayiciyr anketi doldurmaktan vazgegirecegi ve zaman kaybina neden olacagi
diisiincesiyle agik uclu sorulara hi¢ yer verilmemistir. Aymi sekilde, cevaplayiciyi
rahatsiz edecegi ve cevaplamaktan kaginacagi diisiincesiyle, demografik sorular
icerisinde firma ismi, hangi lreticiyle calistigi, nerede faaliyet gosterdigi gibi
sorulardan da kaciilmistir. 5°1i likert 6lgegi kullanilan sorularda, cevaplayicilarin
sorulara katilma dereceleri, (1) Kesinlikle Katilmiyorum...(5) Kesinlikle Katilryorum

seklinde olgekle Ol¢iilmiistiir.

Anketin yazi diliyle ilgili olarak kelimeler sade ve anlasilir bir dilde secilmeye
calisilmisg, cevirilerde asir1 ve yonlendirici ifadelerden kacinilmistir. Genellemelere
yer verilmemis, her soruyla bir konu Olgiilmeye ¢alisilmis ve sorular iist soru
basliklarinin igerisinde grup halinde bulunacak sekilde siraya konulup ankete dahil

edilmistir.
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6. ANALIZ VE BULGULAR

Arastirmanin  veri analizleri boliimiinde, Oncelikle, anketi cevaplayanlarin
demografik ozellikleri ve katilimci firmalara iliskin bilgilere yer verilmektedir.
Sonrasinda ise, degiskenler faktor analizlerine ve giivenilirlik testlerine tabii
tutulmus ve anlamli faktdr yapilari elde edilmistir. Faktor analizleri neticesinde,
bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki birebir iliskiyi gosteren korelasyon
analizi incelenmis ve arastirma problemi cergevesinde gelistirilen modelin testine
gecilmistir. Model coklu dogrusal regresyon analizi kullanilarak test edilmistir.

Verilerin analiz edilmesinde, SPSS 13.0 istatistik program1 kullanilmistir.

6.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan bayi firmalardan, sektordeki tecriibeleri, iiretici firmalariyla
aralarindaki ticari iligki stireleri ve ¢alisan sayilar1 hakkinda bilgiler toplandi. Biitiin
bu firma Ozelliklerine iliskin bilgiler Cizelge 6.1°de gosterilmektedir. Buna gore,
arastirmaya katilan bayilerin %73,4’ti 10 yildan daha fazla siiredir bu sektorde
faaliyet gostermektedir. %16,2°si ise 5 ile 10 yil arasinda sektdrde bulunmaktadir.
Sadece geri kalan %10,2 si kadar1 5 yildan daha az siiredir sektorde yer almaktadir.
Agirliklr olarak sektoriin tecriibeli firmalariyla goriisiildiigiinii gosteren bu durum,
arastirmanin sektorel olarak kabul gormesi yolunda onemli bir veridir. Benzer
sekilde, aragtirma kapsamindaki bayilerin %67,6 kadar iiretici firmasiyla 10 yildan
daha fazla siiredir is birligi igerisindedir. Yine, katilimci bayilerin %16,2’si liretici
firmasiyla 5 ile 10 y1l araliginda bir iligki giiderken, geriye kalan %10,4°1 5 yildan
daha az siiredir mevcut is iliskisinde oldugu iiretici firmasini tanimaktadir. Bu veri
de, arasgtirmanin, i yaptigr ireticiyle uzun soluklu iliski igerisinde bulunan ve
dolayisiyla {retici firmasmi iyi taniyan bayi firmalara ulagilarak yapildigini
gostermektedir. Arastirmaya katilan bayilerin ¢alisan sayilarina bakildiginda ise, 2
calisam1 olan bayiden, 72 c¢alisana sahip ¢ok biiylik bayilere kadar katilimin
gerceklestigi goriilmektedir. Katilimer bayilerin ortalama ¢alisan sayist 14,8 gibi 15

kisiye ¢ok yakin bir degerdir. Calisan sayisinin standart sapmasi biiyiik gibi goriinse
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de, drneklem hacmindeki bayilerin ¢ogunun 10 tane c¢alisana sahip olmasi ve bunun
ortalama calisan sayisi olan 15°e yakin olmasi, orneklemin sektor icin ideal bir
isletme Dbiiylikliigiinlin ne olmas1 gerektigi sorusuna cevap bulabilecegini

gostermektedir.

Cizelge 6.1: Arastirmaya Katilan Bayi Firmalara iliskin Bilgiler

Sektor Tecriibesi
Oran Birikimli Oran
Sikhik (%) (%)
1 YILDAN DAHA AZ 4 2,3 2,3
1-3 YIL ARASI 4 2,3 4,6
3-5 YIL ARASI 10 5,8 10,4
5-10 YIL ARASI 28 16,2 26,6
10 YILDAN DAHA
FAZLA 127 |73,4 100,0
TOPLAM 173 100,0
Iliski Siiresi
Oran Birikimli Oran
Sikhik (%) (%)
1 YILDAN DAHA AZ 5 2,9 2,9
1-3 YIL ARASI 10 5,8 8,7
3-5 YIL ARASI 13 7,5 16,2
5-10 YIL ARASI 28 16,2 32,4
10 YILDAN DAHA
FAZLA 117 |67,6 100,0
TOPLAM 173 100,0
Calisan Sayisi (Kisi)
Minimum 2,0
Maksimum 72,0
Ortalama 14,8
En Sik Deger 10,0
Standart Sapma 13,9

Firmaya yonelik bilgilerin yam1 sira, arastirmaya katilan bayi firmalarin
temsilcilerinden, firmadaki kidem siireleri, egitim diizeyleri ve firmadaki
pozisyonlart hakkinda da bilgiler toplandi. Her ne kadar, bu demografik verilerin az
olabilecegine dair bir diisiince olsa da, anketi firmalar1 temsilen cevaplayan kisilerin
yetki ve temsil kabiliyetlerini gosterme adina yeterli sayilabilecek kisisel veriler
oldugu soylenebilir. Biitlin bu kisisel bilgiler Cizelge 6.2°de gosterilmektedir. Buna
gore, bayileri temsilen arastirmaya katilan kisilerin %56,1°’1 10 yilin {izerinde
calistig1 firmada gorev almaktadir. %26’s1 5-10 yi1l arasinda firmasinda calisirken,
sadece %17,9’u 5 yilin altinda ¢alistig1 firmada bulunmaktadir. Benzer sekilde,
katilimeilarin %55,5°1 firma sahibi olarak bayi firmasini temsil ederken, %19,1°1 {ist

diizey yonetici olarak temsil kabiliyetinde bulunmustur. Buna karsin sadece %10,4’i
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orta diizey yonetici ve %151 diger pozisyonlarda (mimar, satig temsilcisi vs.) gorev
almaktadir. Calisan pozisyonu ve calisan tecriibesi bilgileri, arastirmanin dérneklemini
temsil eden kisilerin firmalarini temsil kabiliyetlerini gosteren 6nemli degiskenlerdir.
Bu iki degiskene bakildiginda, katilimcilarin, yaklasik toplam %82’sinin 5 yildan
daha fazla siiredir firmalarinda ¢alismasinin yani sira, %75’inin firma sahibi veya
firmalarinin dreticileriyle islerini yiiriiten {ist diizey yoOnetici sifatinda oldugu
gorilmektedir. Temsilci kisilerin biiyiik ¢ogu lise veya liniversite mezunudur. Lise
ve TUniversite mezunlarin oranlar1 birbirlerine ¢ok yakin bulunmakta ve
katilimcilarin lise mezunlar1 %42,8’ini, lniversite mezunlar1 ise %40,5’ini teskil
etmektedir. Bunlar disinda, %13,3’1 yiiksek okul mezunu, %2,3’l ilk veya ortaokul

mezunu, %1,2’s1 de yiiksek lisans veya {istii mezunu olarak goéze ¢arpmaktadir.

Cizelge 6.2: Arastirmaya Katilanlara iliskin Kisisel Bilgiler

Calisan Tecriibesi
Oran Birikimli Oran
Sikhik (%) (%)
1 YILDAN DAHA AZ 4 2,3 2,3
1-3 YIL ARASI 13 7,5 9,8
3-5 YIL ARASI 14 8,1 17,9
5-10 YIL ARASI 45 26,0 439
10 YILDAN DAHA FAZLA |97 56,1 100,0
TOPLAM 173 100,0
Cahisan Egitimi
Oran Birikimli Oran
Sikhk (%) (%)
ILK VEYA ORTAOKUL 4 2,3 2,3
LISE 74 42,8 45,1
YUKSEK OKUL 23 13,3 58,4
UNIVERSITE 70 40,5 98,8
YUKSEK LISANS VE
USTU 2 1,2 100,0
TOPLAM 173 100,0
Calisan Pozisyonu
Oran Birikimli Oran
Sikhik (%) (%)
FIRMA SAHIBI 96 55,5 55,5
UST DUZEY YONETICI 33 19,1 74,6
ORTA DUZEY YONETICI |18 10,4 85,0
DIGER 26 15,0 100,0
TOPLAM 173 100,0
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6.2. Olceklere iliskin Giivenilirlik Testleri ve Faktor Analizleri

Degiskenlere ait 6l¢eklerin kavramsal modele uygun olup olmadiklar, kesifsel faktor
analizi yardimiyla test edilmektedir. Faktor analizinde aralarinda yiiksek korelasyon
olan degiskenler setinin bir araya getirilmesi suretiyle, faktor adi verilen genel
degiskenlerin olusturulmasi s6z konusudur. Faktor analizi ile amaclanan, degisken
sayisini azaltmak ve degiskenler arasi iligkilerdeki yapiy1 ortaya ¢ikarmak, diger bir
deyisle, degiskenleri siniflandirmaktir. Gelistirilen modelde, degiskenlerin dogru bir
Olctimle yapildigindan emin olmak i¢in faktdr analizine basvurulmaktadir. Ayrica,
degiskenler analize sokulurken, faktorlerin elde edilmesinde, 6zdeger istatistigi
yontemi kullanilmis ve 6zdeger istatistigi 1’den biiyiik olan faktorler se¢ilmistir.
Ancak bununla birlikte kontrol amaciyla, analizler sirasinda Scree test grafiklerine de
goz atilmustir. Olgeklerin igsel giivenilirliklerini lgmek maksadiyla ise, Cronbach

Alfa katsayilar1 hesaplanmustir.

6.2.1. Karsithkhh bagimhhgin biiyiikliigii kavramina iliskin faktér analizi ve

giivenilirlik testleri

Cizelge 6.3’te goriildiigii gibi KMO testine gore, veri seti %81,8 faktor analizine
uygun olarak ¢ikmistir. Ciinkii 0,818>0,500 oldugu i¢in bu yorum yapilabilir. KMO
orant her ne kadar yiiksekse ve 1’e yakinsa veri seti faktor analizi i¢in o kadar 1yidir
yorumu yapilmaktadir. Ayrica, ¢izelgede goriildiigli gibi Barlett testi de anlamlidir.
Bu demektir ki, degiskenler arasinda yiiksek korelasyonlar mevcuttur, bagka bir

deyisle de veri setimiz faktor analizi i¢in uygundur.

Cizelge 6.3: Karsilikli Bagimliligin Biiyiikliigiine Iliskin KMO ve Barlett Testi

Sonuglari
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunlugu Testi 0,818
Barlett Kiiresellik Testi Yaklagik Ki-Kare Degeri 1214,580
Serbestlik Derecesi 91,000
Anlamlilik 0,000

Karsilikli bagimliligin biiyiikliigiine iliskin yapilan faktor analizi neticesinde, Cizelge
6.4’te gorildigl gibi 6zdeger istatistigi 1’den biiylik 4 bilesen toplam varyansin
%70,415’ini agiklamaktadir. Ortaya ¢ikan 4 boyut iligkili olduklar1 degiskenler

dikkate alinarak fiireticinin yerine konulabilirligi, iireticinin 6nemi, bayinin yerine
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konulabilirligi ve bayinin 6nemi olarak adlandirilmis ve degisken olarak veri kartina

eklenmistir.

Cizelge 6.4: Karsilikli Bagimliligin Biiyiikliigiine Iliskin Ozdeger Istatistigine Bagh
Faktor Sayis1 ve A¢iklanan Varyans Yiizdesi

Bilesenler Tk Eskokenlilik Yiik Degerleri Toplami
Varyansin | Birikimli Varyansin | Birikimli

Toplam %'si % Toplam %'si %

Ureticinin Yerine

Konulabilirligi 5519 39,424 39,424 2,737 19,547 19,547

Bayinin Onemi 1,838 [13,131 52,555 2,731 19,511 39,058

Ureticinin Onemi 1,385 19,896 62,451 2,286 16,331 55,389

Bayinin Yerine Konulabilirligi | 1,115 |7,964 70,415 2,104 15,027 70,415

Test Teknigi: Asal Bilesenler Yontemi

Karsilikli bagimhiliginin biiyiikliigiine iliskin dondiiriilmiis faktér matrisi Cizelge
6.5’te gosterilmistir. Bir degisken hangi faktor altinda mutlak deger olarak biiyiik
agirliga sahipse, o degisken o faktorle yakin iliski i¢indedir anlami tagimaktadir ve
0,500 tiizerindeki agirliklar iyi kabul edilebilir. Buna gore, her bir degiskenin
faktorler altindaki agirliklari, yani hangi bileseni temsil ettikleri cizelgede yer
almaktadir. Ayrica, her bir faktoriin giivenilirlik testleri de yapilmis olup, Cronbach
Alfa degerleri ¢izelgede altlarinda yazilmistir. Faktorlerin her birinin ayr1 ayri
giivenilirlik katsayilar1 0,60 1n lizerinde olmasi nedeniyle, dlgekleri oldukga giivenilir

yorumu yapilabilir.

Cizelge 6.5: Karsilikli Bagimliligin Biiyiikliigiine Iliskin Dondiiriilmiis Faktor

Matrisi
Bilesenler
Ureticinin Yerine Bgyinin I"Jr".eticinin Bayinin Yerine
Konulabilirligi | Onemi | Onemi Konulabilirligi
a=0,823 a=0,888 | 0=0,774 a=0,759
Uretici Alternatifi Zor 0,820
Uretici Bulmak Zor 0,798
Ureticiyi Birakirsak Satigimiz Azalir 0,750
Uretici Kayb1 Maliyetli 0,721
Bayi Onemli Satig Noktast 0,908
Bayi Yiiksek Satis Yaratiyor 0,839
Bayi Isinde Onemli 0,778
Uretici Gelecegimizde Onemli 0,746
Ureticinin Uriinleri Onemli 0,741
Ureticinin Pazarlama Aktiviteleri
Onemli 0,723
Uretici Isimizde Onemli 0,626
Bayiligi Birakirsak Satis1 Azalir 0,805
Bayiligimizin Alternatifi Zor 0,787
Bayi Bulmak Zor 0,667

Test Teknigi: Asal Bilesenler Yontemi

Dondiirme Yo6ntemi: Kaiser Normallestirmesi ile Varimax
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6.2.2. Giiven kavramina iliskin faktor analizi ve giivenilirlik testleri

Cizelge 6.6’da goriildiigii gibi KMO testine gore, veri seti %89,3 faktor analizine
uygun olarak ¢ikmustir. Ciinkii 0,893>0,500 oldugu igin bu yorum yapilabilir. KMO
orani her ne kadar yiiksekse ve 1’e yakinsa veri seti faktor analizi i¢in o kadar 1yidir
yorumu yapilmaktadir. Ayrica, ¢izelgede goriildiigii gibi Barlett testi de anlamlidir.
Bu demektir ki, degiskenler arasinda yiiksek korelasyonlar mevcuttur, baska bir

deyisle de veri setimiz faktor analizi i¢in uygundur.

Cizelge 6.6: Giivene Iliskin KMO ve Barlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunlugu Testi 0,893

Barlett Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare Degeri 849,715
Serbestlik Derecesi 28,000
Anlamlilik 0,000

Giivene iliskin yapilan faktor analizi neticesinde, Cizelge 6.7’de goriildiigii gibi

Ozdeger istatistigi 1’den biiyiikk 1 bilesen toplam varyansin %60,792’sini

aciklamaktadir. Ortaya ¢ikan 1 boyut iligkili oldugu degiskenler dikkate alinarak

giiven olarak adlandirilmis ve degisken olarak veri kartina eklenmistir.

Cizelge 6.7: Giivene Iliskin Ozdeger Istatistigine Bagh Faktor Sayisi ve A¢iklanan
Varyans Yiizdesi

Bilesenler ik Eskokenlilik Yiik Degerleri Toplami
Varyansin | Birikimli Varyansin | Birikimli
Toplam %'si % Toplam %'si %
Giiven 4,863 |60,792 60,792 |4,863 60,792 60,792

Test Teknigi: Asal Bilesenler Yontemi

Gilivene iliskin dondiiriilmiis faktér matrisi Cizelge 6.8’de gosterilmistir. Bir
degisken hangi faktor altinda mutlak deger olarak biiytlik agirliga sahipse, o degisken
o faktorle yakin iliski i¢indedir anlam1 tagimaktadir ve 0,500 {izerindeki agirliklar iyi
kabul edilebilir. Buna gore, her bir degiskenin giiven faktorii altindaki agirliklar,
yani faktorii temsil giigleri cizelgede yer almaktadir. Ayrica, giliven faktoriiniin
giivenilirlik testi de yapilmis olup, Cronbach Alfa degeri cizelgede yazilmistir.
Faktoriin giivenilirlik katsayisinin 0,60’1n tizerinde olmasi nedeniyle, dlgek oldukca

giivenilir yorumu yapilabilir.
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Cizelge 6.8: Giivene iliskin Dondiiriilmiis Faktor Matrisi

Bilesenler

Giiven

0=0,898
Ureticinin Destegine Giiveniriz 0,883
Uretici Kararlarinda Refahimizi Diisiiniir 0,831
Uretici Yardimseverdir 0,826
Uretici Tavsiyeler Verir 0,810
Ureticiyle Sorunlarimiz1 Paylasiriz 0,807
Uretici Samimidir 0,795
Uretici S6zlerini Tutar 0,677
Ureticiye Inaniriz 0,559

Test Teknigi: Asal Bilesenler Yontemi
6.2.3. Ozgiin yatirnmlar kavramina iliskin faktor analizi ve giivenilirlik testleri

Cizelge 6.9’da goriildiigii gibi KMO testine gore, veri seti %81,8 faktdr analizine
uygun olarak ¢ikmistir. Ciinkii 0,818>0,500 oldugu i¢in bu yorum yapilabilir. KMO
orani her ne kadar yiiksekse ve 1’e yakinsa veri seti faktor analizi i¢in o kadar iyidir
yorumu yapilmaktadir. Ayrica, cizelgede goriildiigii gibi Barlett testi de anlamlidir.
Bu demektir ki, degiskenler arasinda yiiksek korelasyonlar mevcuttur, baska bir

deyisle de veri setimiz faktor analizi i¢in uygundur.

Cizelge 6.9: Ozgiin Yatirimlara iliskin KMO ve Barlett Testi Sonuglart

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunlugu Testi 0,818

Barlett Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare Degeri 735,649
Serbestlik Derecesi 45,000
Anlamlilik 0,000

Ozgiin yatirnmlara iliskin yapilan faktdr analizi neticesinde, Cizelge 6.10°da
goriildiigli gibi O6zdeger istatistigi 1’den biiyiik 3 bilesen toplam varyansin
%69,994’1inti agiklamaktadir. Ortaya c¢ikan 3 boyut iligkili olduklar1 degiskenler
dikkate alinarak bayinin organizasyon yatirimi, bayinin deger yatirimi ve {iretici
0zgilin yatirimlarina iligkin bayi algilamasi olarak adlandirilmis ve degisken olarak

veri kartina eklenmistir.
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Cizelge 6.10: Ozgiin Yatirimlara iliskin Ozdeger Istatistigine Bagl Faktor Sayis1 ve

Aciklanan Varyans Yiizdesi

Bilesenler Ik Eskokenlilik Yiik Degerleri Toplami
Varyansm | Birikimli Varyansm | Birikimli
Toplam %'si % Toplam %'si %
Uretici Ozgiin
Yatirimlarina iliskin Bayi
Algilamasi 4,451 | 44,509 44,509 2,512 |25124 25,124
Bayinin Deger Yatirimi 1,346 | 13,455 57,964 2,317 | 23,165 48,289
Bayinin Organizasyon
Yatirim 1,203 12,030 69,994 2,170 | 21,704 69,994

Test Teknigi: Asal Bilesenler Yontemi

Ozgiin yatirimlara iliskin déndiiriilmiis faktr matrisi Cizelge 6.11°de gdsterilmistir.
Bir degisken hangi faktor altinda mutlak deger olarak biiyiik agirliga sahipse, o
degisken o faktorle yakin iligki i¢indedir anlami tagimaktadir ve 0,500 tizerindeki
agirliklar 1yi kabul edilebilir. Buna gore, her bir degiskenin faktorler altindaki
agirliklar, yani hangi bileseni temsil ettikleri ¢izelgede yer almaktadir. Ayrica, her
bir faktoriin giivenilirlik testleri de yapilmis olup, Cronbach Alfa degerleri ¢izelgede
altlarinda yazilmistir. Faktorlerin her birinin ayr1 ayri giivenilirlik katsayilart 0,60’ 1n

tizerinde olmasi nedeniyle, dl¢ekleri oldukga giivenilir yorumu yapilabilir.

Bu arada, iiretici 6zgiin yatirimlarina iliskin bayi algilamasi faktoriintin 6l¢eginin
giivenilirligini olumsuz etkilemesinin yani sira 6lgegin faktér yapisimt da bozdugu
icin, (UYGZ) iiretici yatirimlariin geri alinmasi zor degiskeni analiz kapsamindan
cikartilmigtir. Son durumda, 6zgiin yatirimlara iliskin dondiirilmiis faktor matrisi

cizelgedeki gibi ortaya ¢ikmustir.

Cizelge 6.11: Ozgiin Yatirimlara iliskin Dondiiriilmiis Faktor Matrisi

Bilesenler
Uretici Ozgiin Yatirnmlarina Bayinin Bayinin
iliskin Bayi Algilamas: Deger Organizasyon
Yatirim Yatirim
a=0,809 a=0,808 a=0,790
Uretici Is Destegi 0,813
retici Maddi-Manevi
gaerzhcmlareldd i 0,791
Uretici Zahmete Katlanmustir 0,749
Ureticinin Personelimize 0,671
Yatirim
Bayinin Uriin-Markaya Yatirimi 0,871
Bayinin Varlik Yatirimi 0,846
Bayinin Personel Yatirimi 0,718
Bayi Organizasyon Sikintisi 0,849
Bayi Is Bilgisi Kaybi 0,799
Bayi Yatirimlar1 Kaybi 0,723

Test Teknigi: Asal Bilesenler Yontemi

Dondiirme Yontemi: Kaiser Normallestirmesi ile Varimax
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6.2.4. Bayi performansi kavramina iliskin faktor analizi ve giivenilirlik testleri

Cizelge 6.12°de goriildiigii gibi KMO testine gore, veri seti %90,0 faktor analizine
uygun olarak ¢cikmistir. Clinkii 0,900>0,500 oldugu i¢in bu yorum yapilabilir. KMO
orani her ne kadar yiiksekse ve 1’e yakinsa veri seti faktor analizi i¢in o kadar iyidir
yorumu yapilmaktadir. Ayrica, ¢izelgede goriildiigii gibi Barlett testi de anlamlidir.
Bu demektir ki, degiskenler arasinda yiiksek korelasyonlar mevcuttur, baska bir

deyisle de veri setimiz faktor analizi i¢in uygundur.

Cizelge 6.12: Bayi Performansina iliskin KMO ve Barlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunlugu Testi 0,900

Barlett Kiiresellik Testi Yaklagik Ki-Kare Degeri 2613,751
Serbestlik Derecesi 210,000
Anlamlilik 0,000

Bayi performansina iliskin yapilan faktor analizi neticesinde, Cizelge 6.13°te
goriildiigli gibi 6zdeger istatistigi 1’den biiylik 4 bilesen toplam varyansin
%69,987’sini agiklamaktadir. Ortaya c¢ikan 4 boyut iliskili olduklar1 degiskenler
dikkate alinarak, satislara ve kara katki, Satici itaati ve sadakati, bliylimeye katki ve
miisteri memnuniyeti olarak adlandirilmis, bdylece degisken olarak veri kartina

eklenmistir.

Cizelge 6.13: Bayi Performansina Iliskin Ozdeger Istatistigine Bagli Faktor Sayisi ve
Aciklanan Varyans Yiizdesi

Bilesenler Ik Eskokenlilik Yiik Degerleri Toplami

Toplam Vaf%zrilsm B'“(!;(: mli Toplam Vaf)/yoi?sm Birikimli %
Satislara ve Kara Katki 9,797 46,653 46,653 4,874 23,210 23,210
Miisteri Memnuniyeti 2,486 11,836 58,489 4,109 19,566 42,776
Satici Itaati ve Sadakati 1,311 6,241 64,731 3,241 15,433 58,209
Biiyiimeye Katki 1,104 5,256 69,987 2,473 11,778 69,987

Test Teknigi: Asal Bilegenler Yontemi

Bayi performansma iliskin dondiiriilmiis faktor matrisi  Cizelge 6.14°de
gosterilmigtir. Bir degisken hangi faktor altinda mutlak deger olarak biiyiik agirliga
sahipse, o degisken o faktorle yakin iliski icindedir anlami tagimaktadir ve 0,500
tizerindeki agirliklar iyi kabul edilebilir. Buna gore, her bir degiskenin faktorler
altindaki agirliklari, yani hangi bileseni temsil ettikleri ¢izelgede yer almaktadir.
Ayrica, her bir faktoriin gilivenilirlik testleri de yapilmis olup, Cronbach Alfa

degerleri ¢izelgede altlarinda yazilmistir. Faktorlerin her birinin ayr1 ayri giivenilirlik
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katsayilar1 0,60’ iizerinde olmast nedeniyle, 6l¢ekleri oldukca gilivenilir yorumu

yapilabilir.

Bu arada, bayi performansi faktoriiniin 6l¢eginin giivenilirligini olumsuz etkilemesi
nedeniyle, (UHB) iirlin hizmet bilgisi, (RUHB) rakip iiriin hizmet bilgisi, (UUC)
iretici iriinlerine caba, (EP) egitim programlari, (TDK) talep degisimlerini
kargilama, (MDT) mevsimsel dalgalanmalara tepki degiskenleri analiz kapsamindan
cikartilmistir. Son durumda, bayi performansina iligkin nihai dondiiriilmiis faktor

matrisi ¢izelgedeki gibi ortaya ¢ikmuistir.

Oncelikle, bu analizde bayi performansina iliskin, on goriilen biitiin degiskenler
faktor analizine sokulmustur. Bunun sonucunda 6 tane bilesen ortaya c¢ikmustir.
Ancak c¢ikan son iki bilesenin gerek temsil kabiliyetleri, gerekse giivenilirlik
katsayilar1 c¢ok diisiik cikmistir. Bu iki bilesenden birisini (UHB) ve (RUHB)
degiskenleri, digerini ise (EP) degiskeni tek basina temsil etmektedir. Ayrica, bu
analizde 4. bileseni temsilen bulunan (UUC) degiskeninin de ilgili bileseni temsil
kabiliyeti agirligr 0,500’iin altinda 0,486 olarak gergeklesmistir. Ortaya c¢ikan bu
olumsuzluklarin ardindan bu 4 degisken analizden atilarak faktér analizi
tekrarlanmigtir. Tekrarlanan faktor analizi sonucu matris 4 bilesene inmistir. Ancak
bu sefer de, miisteri memnuniyeti bileseni altinda yer alan (TDK) ile biiylimeye katk1
bileseni altinda yer alan (MDT) degiskenleri bulunduklar1 bilesenlerin lgeklerinin
giivenilirliklerini olumsuz etkilemistir. Son olarak bu 2 degiskende atilarak analiz

tekrar yapilmis ve Cizelge 6.14°deki son duruma gelinmistir.

6.3. Korelasyon Analizi ile Degiskenler Arasi iliskilerin Tespiti

Faktor analizi neticesinde ortaya ¢ikan degiskenler arasindaki iligkileri tespit etmek
icin korelasyon analizi yapilmistir. Karsilikli bagimliligin biiytikliigi, giiven, 6zgiin
yatirimlar ve bayi performansmin her bir bileseni arasindaki iligkiler korelasyon

katsayilariyla beraber Cizelge 6.15°te yer almaktadir.

Oncelikle, bayi performans: bilesenleri ile karsilikli bagimliligin  biiyiikliigii
bilesenleri arasindaki iligkilere bakilirsa, {ireticinin yerine konulabilirligi degiskeni
ile, satiglara ve kara katki degiskeni arasindaki korelasyon katsayist %5 Onem
seviyesinde (0,174), miisteri memnuniyeti degiskeni arasindaki korelasyon katsayisi

%1 6nem seviyesinde (0,206), satici itaati ve sadakati degiskeni arasindaki
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Cizelge 6.14: Bayi Performansina Iliskin Déndiiriilmiis Faktor Matrisi

Bilesenler
Satislara .o Satici -~
ve lzara Mel\r‘/fﬁutrﬁf;e ‘i itaati ve B“Ig?lljye
Katki Sadakati
0=0,905 0=0,919 0=0,874 0=0,872
Yaratilan Gelir 0,809
Yaratilan Karlilik 0,806
Satig Miktart 0,796
Maliyet Azaltma 0,769
Satig Hedefleri 0,693
Yenilik-inovasyon 0,609
Is Yetenekleri 0,590
Begenileri-Talepleri Hissetme
Kabiliyeti P 0,514
Pazar Bilinirligi 0,508
Miisteri Memnuniyeti Arttirma Cabasi 0,833
Sikayet Azaltma Cabas1 0,826
Satig Sonrasi Hizmet 0,822
Satin Alma Sirasinda Destek 0,783
Sozlesme-Kurallara Uyum 0,784
Siire¢-Prosediirlere Uyum 0,771
Organizasyonlara Katilim 0,766
Uretici Uriinlerine Istek 0,610
Ureticiye lgi Alaka 0,536
Is Tliskisinin Biiyiime Beklentisi 0,797
Yiiksek Gelir Yaratma Beklentisi 0,793
Bolgede Ureticiye Destek Cabasi 0,681

Test Teknigi: Asal Bilesenler Yo6ntemi

Dondiirme Yontemi: Kaiser Normallestirmesi ile Varimax
korelasyon katsayis1 %5 Onem seviyesinde (0,167), biiyiimeye katki degiskeni

arasindaki korelasyon katsayist %1 6nem seviyesinde (0,381) olarak ger¢eklesmistir.

Ayni sekilde, treticinin 6nemi degiskeni ile, satiglara ve kara katki degiskeni
arasindaki korelasyon katsayist %1 6nem seviyesinde (0,277), miisteri memnuniyeti
degiskeni arasindaki korelasyon katsayisi %1 6nem seviyesinde (0,330), satici itaati
ve sadakati degiskeni arasindaki korelasyon katsayist %5 dnem seviyesinde (0,193),
bliylimeye katki degiskeni arasindaki korelasyon katsayisi %1 Onem seviyesinde
(0,372) olarak gerceklesmistir. Yine, bayi karsilikli bagimliligin  biyiikligi
bilesenlerinden bayinin 6nemi degiskeni ile, satislara ve kara katki degiskeni
arasindaki korelasyon katsayis1 %1 onem seviyesinde (0,449), miisteri memnuniyeti
degiskeni arasindaki korelasyon katsayis1 %1 onem seviyesinde (0,313), satici itaati
ve sadakati degiskeni arasindaki korelasyon katsayisi %1 6nem seviyesinde (0,289),
biiyiimeye katki degiskeni arasindaki korelasyon katsayisi %1 Onem seviyesinde

(0,430) olarak gerceklesmistir. Son olarak da, karsilikli bagimliligin biytkligii
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bilesenlerinden, bayinin yerine konulabilirligi degiskeni ile, satiglara ve kara katki
degiskeni arasindaki korelasyon katsayisi %1 6nem seviyesinde (0,308), miisteri
memnuniyeti degiskeni arasindaki korelasyon katsayis1 %1 Onem seviyesinde
(0,213), biiytimeye katki degiskeni arasindaki korelasyon katsayist %1 Onem
seviyesinde (0,255) olarak gergeklesmistir. Bayinin yerine konusabilirligi ile satict
itaati ve sadakati degiskeni arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1

gorilmektedir.

Ikinci olarak, bayi performansi bilesenleri ile giiven faktdriiniin iliskilerine bakilirsa
istatiksel olarak anlamli sonuglar ¢iktigi goriilmektedir. Yani, giiven degiskeni ile
satiglara ve kara katki degiskeni arasindaki korelasyon katsayisi %1 Onem
seviyesinde (0,251), miisteri memnuniyeti degiskeni arasindaki korelasyon katsayisi
%1 onem seviyesinde (0,258), satict itaati ve sadakati degiskeni arasindaki
korelasyon katsayisi %1 Onem seviyesinde (0,293), biiyiimeye katki degiskeni

arasindaki korelasyon katsayisi %1 6nem seviyesinde (0,451) olarak gergeklesmistir.

Son olarak da, bayi performansi bilesenleri ile 6zgiin yatirimlar bilesenleri arasindaki
iligkilere bakilirsa, iiretici 6zglin yatirimlarina iliski bayi algilamasi degiskeni ile,
satiglara ve kara katki degiskeni arasindaki korelasyon katsayisi %1 Onem
seviyesinde (0,318), miisteri memnuniyeti degiskeni arasindaki korelasyon katsayisi
%1 Onem seviyesinde (0,237), satic1 itaati ve sadakati degiskeni arasindaki
korelasyon katsayis1 %1 Onem seviyesinde (0,335), biiyiimeye katki degiskeni

arasindaki korelasyon katsayis1 %1 6nem seviyesinde (0,392) olarak gergeklesmistir.

Benzer sekilde, bayi deger yatirimlari ile, satiglara ve kara katki degiskeni arasindaki
korelasyon katsayis1 %1 6nem seviyesinde (0,326), miisteri memnuniyeti degiskeni
arasindaki korelasyon katsayis1 %1 onem seviyesinde (0,417), satici itaati ve sadakati
degiskeni arasindaki korelasyon katsayist %1 6nem seviyesinde (0,311), biiylimeye
katki1 degiskeni arasindaki korelasyon katsayisit %1 6nem seviyesinde (0,427) olarak
gerceklesmistir. Bayi organizasyon yatirimlart ile, miisteri memnuniyeti degiskeni
arasindaki korelasyon katsayis1 %1 dnem seviyesinde (0,238), satic1 itaati ve sadakati
degiskeni arasindaki korelasyon katsayisi %1 dnem seviyesinde (0,268), biiyiimeye
katki1 degiskeni arasindaki korelasyon katsayisit %1 6nem seviyesinde (0,343) olarak
gerceklesmistir. Bayi organizasyon yatirimlari ile satislara ve kara katki arasindaki

iligkinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir.
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Cizelge 6.15: Degiskenler Aras1 Korelasyonlar

Uretici Ozgiin

. - - . L Bayi L o
Ureticinin Yerine | Ureticinin Bayinin Bayinin Yerine - Yatirimlarina Bayi Deger : Satiglara ve Miisteri Satici Itaati Biiylimeye

Korelasyon Konulabilirligi Onemi Onemi Konulabilirligi Given Tliskin Bayi Yatirimlari O;gi?rllﬁfyr?n Kara Katki Memnuniyeti ve Sadakati Katki

Algilamasi a a

Ureticinin Yerine 1

Konulabilirligi

Ureticinin Onemi 0,436(**) 1

Bayinin Onemi 0,310(**) 0,513(**) 1

Bayinin Yerine . s o5

Konulabilirligi 0.421(*%) 0.413(™%) 0,460(*%) !

Giiven 0,364(**) 0,529(**) 0,464(**) 0,277(**) 1

Uretici Ozgiin

Yatirimlarina Tligkin 0,210(**) 0,485(**) 0,232(**) 0,090 0,572(**) 1

Bayi Algilamasi

Yatrmlan 0,200(**) 0,591(**) 0,353(**) 0,296(**) 0,322(**) 0,456(**) 1

Bayi Organizasyon £ Kk KKk KKk *Kk Kk

Yatmlar 0,453(**) 0,397(**) 0,136 0,286(**) 0,398(**) 0,485(**) 0,461(**) 1

iﬁiiara ve Kara 0,174(*) 0277¢%) | 0,449(+%) 0,308(**) 0,251(*%) |  0,318(**) 0,326(**) 0,087 1

Mﬁsterl £ Kk Kk KKk KKk *Kk Kk Kk *K

Memnuniyet 0,206(**) 0,330(**) 0,313(**) 0,213(**) 0,258(**) 0,237(**) 0,417(**) 0,238(**) 0,460(**) 1

g:g;ll(;fa“ ve 0,167(*) 0,193(*) | 0,289(**) 0,076 0,293(**) 0,335(**) 0,311(**) 0,268(**) 0,597(**) 0,603(**) 1

Biiyiimeye Katki 0,381(**) 0,372(**) 0,430(**) 0,255(**) 0,451(**) 0,392(**) 0,427(**) 0,343(**) 0,617(**) 0,565(**) 0,616(**) 1

** %1 onem seviyesinde degiskenler arasinda korelasyon oldugunu gosterir (¢ift yonlii)

* %S5 onem seviyesinde degiskenler arasinda korelasyon oldugunu gosterir (¢ift yonlii)
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6.4. Regresyon Analizleri ve Hipotez Testlerinin Sonug¢lari

Bu kisimda, faktor analizi neticesinde olusan bagimli ve bagimsiz degiskenler
arasinda coklu regresyon analizleri yiiriitiilmiistiir. Buna gore her bir bagimh
degisken i¢in regresyon analizleri yapilmistir. Regresyon modeli tablolarina, model
anlamliliklarina ve regresyon katsayilarina iligkin tablolara da her bir bagimsiz

degisken i¢in sirastyla bu boliimde yer verilmistir.

Regresyon analizinde, her bir bagimli degisken, yani bayi performansinin 4 bileseni,
satiglara ve kara katki, miisteri memnuniyeti, satici itaati ve sadakati, biiylimeye
katki, sirayla bagimsiz degiskenler olan {ireticinin yerine konulabilirligi, bayinin
Oonemi, {reticinin Onemi, bayinin yerine konulabilirligi, giiven, {iretici 0zgiin
yatirimlarina iligkin bayi algilamasi, bayinin deger yatirimlari, bayinin organizasyon
yatirimlart ile enter metoduyla analize tabi tutulmustir. Analizler sonucu bagimli
degiskenlerin bagimsiz degiskenlerce agiklanma oranlar1 ve anlamli olarak bagimli
degiskenlerle iligki igerisinde olan bagimsiz degiskenlerin onlar etkileme katsayilar
elde edilmistir. Bu sonuglar, arastirma hipotezlerinin sonucu i¢in de hareket kaynagi

olmustur.

6.4.1. Satislara ve kara katki bagimh degiskenini aciklayan bagimsiz
degiskenler

Enter metoduyla satiglara ve kara katki bagimli degiskenini agiklamasi beklenen

biitiin bagimsiz degiskenler regresyon analizine koyulmustur.

Cizelge 6.16 satiglara ve kara katki bagimli degiskeninin regresyon modelini ve bu
modelin anlamliligin1 gosteren bilgileri icermektedir. Buna gore, oncelikle model
izerine bazi1 yorumlar yapacak olursak; bagimsiz degiskenlerin, bagimli degisken
olan satiglara ve kara katkidaki degisimi % 27,8 oraninda agiklayabilmekte oldugu
sOylenebilir.  Durbin-Watson  degiskenine  bakilarak  degiskenler arasinda
otokorelasyon olmadig1 sdylenebilir. Durbin-Watson katsayisi i¢in 1,5-2,5 araliginda
olmasi ideal sayilabilir ve modelimizdeki degeri de 1,767 dir. ANOVA ise modelin
bir biitiin olarak anlamli olup olmadigini test etmeye yarayan bir analiz sonucudur.
Modelin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gosteren F degeri (9,284) olarak

gerceklesmistir.
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Cizelge 6.16: Satislara ve Kara Katki Regresyon Modeli ve Anlamlilig

Model Ozeti
. ... | Tahmin .
R R? Dizeltilmis Standart Durbin- ANOVA Bagimsiz Degiskenler
R? Watson
Hatasi
B
F Anlamlilik B Standart t Anlamlilik
Hatasi

(sabit) 2,064 0,268 7,692 0,000
Ureticinin
yerine 0,050 0,056 0,902 0,368
konulabilirligi
Ureticinin 0,137 | 0,081 |-1,680| 0,095
onemi
Bayinin 6nemi | 0,260 0,065 4,020 0,000
Bayinin yerine | 153 | 0056 | 2,212 | 0,028
konulabilirligi

0558|0312 | 0278 | 04972 | 1,767 | 9,284 | 0,000 |Given -0,061 | 0078 |-0785) 0434
Uretici 6zgiin
yaurmlarna | o 957 | 059 | 3713 | 0,000
iliskin bayi
algilamasi
Bayi deger 0,148 | 0066 | 2,243 | 0,026
yatirimlari
Bayi
organizasyon | -0,133 | 0,057 | -2,332 0,021
yatirimlart

Bagimli Degisken: Satiglara ve Kara Katki

Ikinci asamada, istatistiksel olarak anlamli bulunan modelde, hangi bagimsiz
degiskenlerin ne diizeyde anlamli oldugu ve bunlarin bagimli degiskeni etkileme
derecelerinin yorumlanmasi gerekmektedir. Cizelgede her bir degiskenin t istatistik
degeri ve ayr1 ayr1 anlamlilik diizeyleri goriilmektedir. Yukarida bahsettigimiz F
istatistik degeri modelin bir biitiin olarak anlamliligin1 test etmede kullanilirken,
buradaki t istatistigi degiskenlerin ayri ayri anlamli olup olmadiklarimi test etmek
amaciyla kullanilacaktir. Ik olarak, sabit terimin bagimli degisken iizerinde anlaml
bir etkisinin oldugu goriilmektedir ve B katsayis1 (2,064)’tiir. Bunun anlami biitiin
bagimsiz degiskenler sifir bile olsa, bagimli degiskenin (2,064) olacagidir. Ikinci
olarak bayinin 6neminin bagimli degisken lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu
sOylenebilir ve B katsayis1 (0,260)’tir. Bayinin énemindeki 1 birimlik artigin satiglara
ve kara katkiyr (0,260) birim arttirdig1 sdylenebilir. Ugiincii olarak, bayinin yerine
konulabilirliginin bagimli degisken iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu sdylenebilir
ve B katsayis1 (0,123)’tiir. Bayinin yerine konulabilirligindeki 1 birimlik artis
satislara ve kara katkiyr (0,123) birim arttirir. Benzer sekilde, lretici 6zgiin
yatinmlarina iligkin bayi algilamasi, bayi deger yatirimlari ve bayi organizasyon

yatirimlart da ayr1 ayr1 bagimlhi degisken iizerinde anlamli etkileri olan bagimsiz
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degiskenlerdir. Sirasiyla B katsayilari, iiretici 6zglin yatirimlarma iligkin bayi
algilamasinin  (0,257), bayi deger yatirimlarmin (0,148), bayi organizasyon
yatirimlarinin  (-0,133) olarak gergeklesmistir. Diger taraftan, iireticinin yerine
konulabilirligi, iireticinin 6nemi ve giivenin bagimli degisken iizerinde istatistiki

olarak anlamli bir etkisi yoktur.

6.4.2. Miisteri memnuniyeti bagimh degiskenini agiklayan bagimsiz degiskenler

Enter metoduyla miisteri memnuniyeti bagimli degiskenini aciklamasi beklenen

biitlin bagimsiz degiskenler regresyon analizine koyulmustur.

Cizelge 6.17 miisteri memnuniyeti bagimli degiskeninin regresyon modelini ve bu
modelin anlamliligin1 gosteren bilgileri icermektedir. Buna gore, oncelikle model
lizerine bazi1 yorumlar yapacak olursak; bagimsiz degiskenlerin, bagimli degisken
olan miisteri memnuniyetindeki degisimi % 17,6 oraninda agiklayabilmekte oldugu
sOylenebilir.  Durbin-Watson  degiskenine  bakilarak  degiskenler arasinda
otokorelasyon olmadigi sOylenebilir. Durbin-Watson katsayisi i¢in 1,5-2,5 araliginda
olmasi ideal sayilabilir ve modelimizdeki degeri de 1,997°dir. ANOVA ise modelin
bir biitiin olarak anlamli olup olmadigini test etmeye yarayan bir analiz sonucudur.
Modelin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gosteren F degeri (5,589) olarak
gerceklesmistir.

Yine ikinci asamada, istatistiksel olarak anlamli bulunan modelde, hangi bagimsiz
degiskenlerin ne diizeyde anlamli oldugu ve bunlarin bagimli degiskeni etkileme
derecelerinin yorumlanmasi gerekmektedir. Cizelgede her bir degiskenin t istatistik
degeri ve ayr1 ayr1 anlamlilik diizeyleri goriilmektedir. Yukarida bahsettigimiz F
istatistik degeri modelin bir biitiin olarak anlamliligin1 test etmede kullanilirken,
buradaki t istatistigi degigkenlerin ayri ayr1 anlamli olup olmadiklarini test etmek
amactyla kullanilacaktir. 1k olarak, sabit terimin bagimli degisken {izerinde anlamli
bir etkisinin oldugu gorilmektedir ve B katsayis1 (2,033)’tiir. Bunun anlami biitiin
bagimsiz degiskenler sifir bile olsa, bagimli degiskenin (2,033) olacagidir. Bagimsiz
degiskenler arasinda sadece bayi deger yatirimlarinin bagimli degisken iizerinde
anlamli bir etkisinin oldugu sdylenebilir ve B katsayist (0,291)’dir. Bayi deger
yatirnmlarindaki 1 birimlik artisin miisteri memnuniyetini (0,291) birim arttirdig
sOylenebilir. Diger bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken {izerinde istatistiki

olarak anlamli bir etkisi yoktur.
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Cizelge 6.17: Miisteri Memnuniyeti Regresyon Modeli ve Anlamlilig

Model Ozeti
. ... | Tahmin .
R R? Dizeltilmis Standart Durbin- ANOVA Bagimsiz Degiskenler
R? Watson
Hatasi
B
F Anlamlilik B Standart t Anlamlilik
Hatasi

(sabit) 2,033 0,344 5,912 0,000
Ureticinin
yerine 0,057 0,072 0,802 0,424
konulabilirligi
Ureticinin -0,008 | 0,104 |-0,076 | 0,940
onemi
Bayinin 6nemi | 0,139 0,083 1,678 0,095
Bayinin yerine | 500 | 0071 | 0,001 | 0,999
konulabilirligi

0463|0214 | 0176 |063723 | 1,997 | 5589 | 0000 | Given 0053 | 0100 | 0528 | 059
Uretici 6zgiin
yaurmlarina o004 | 0089 | 0040 | 0968
iliskin bayi
algilamasi
Bayi deger 0,291 | 0084 | 3455 | 0,001
yatirimlari
Bayi
organizasyon 0,012 | 0,073 | 0,164 0,870
yatirimlart

Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti

6.4.3. Satici itaati ve sadakati bagimh degiskenini acgiklayan bagimsiz

degiskenler

Enter metoduyla satici itaati ve sadakati bagimli degiskenini agiklamasi beklenen

biitlin bagimsiz degiskenler regresyon analizine koyulmustur.

Cizelge 6.18 satici itaati ve sadakati bagimli degiskeninin regresyon modelini ve bu
modelin anlamliligii gosteren bilgileri igermektedir. Buna gore, dncelikle model
lizerine baz1 yorumlar yapacak olursak; bagimsiz degiskenlerin, bagimhi degisken
olan satici itaati ve sadakatindeki degisimi % 17,8 oraninda agiklayabilmekte oldugu
sOylenebilir.  Durbin-Watson  degiskenine  bakilarak  degiskenler arasinda
otokorelasyon olmadig1 sdylenebilir. Durbin-Watson katsayisi igin 1,5-2,5 araliginda
olmasi ideal sayilabilir ve modelimizdeki degeri de 2,107 dir. ANOVA ise modelin
bir biitiin olarak anlamli olup olmadigini test etmeye yarayan bir analiz sonucudur.
Modelin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gosteren F degeri (5,646) olarak

gerceklesmistir.
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Cizelge 6.18: Satici Itaati ve Sadakati Regresyon Modeli ve Anlamlilig

Model Ozeti

Dizeltimis | 12" | Durbin-
R R? s N 5 | Standart ANOVA Bagimsiz Degiskenler
R Watson
Hatasi
B
F Anlamlihik B Standart t Anlamlilik
Hatasi
(sabit) 2,351 0,315 7,462 0,000
Ureticinin
yerine 0,056 0,066 0,860 0,391
konulabilirligi
Ureticinin -0,206 | 0,095 |-2,156 | 0,033
onemi
Bayinin 6nemi 0,222 0,076 2,922 0,004
Bayinin yerine | 4a7 | 0,065 |-1,334 | 0,184
konulabilirligi
0465 | 0,216 | 0178 |058393 | 2,107 | 5646 | 0000 |Given 0075 | 0092 | 0810 | 0419
Uretici 6zgiin
yaunmlarima o157 | 9081 | 1938 | 0,054
iliskin bayi
algilamast
Bayi deger 0174 | 0077 | 2252 | 0,026
yatirimlari
Bayi
organizasyon 0,072 0,067 1,066 0,288
yatirimlart

Bagiml Degisken: Satic1 taati ve Sadakati

Yine ikinci asamada, istatistiksel olarak anlamli bulunan modelde, hangi bagimsiz
degiskenlerin ne diizeyde anlamli oldugu ve bunlarin bagimli degiskeni etkileme
derecelerinin yorumlanmasi gerekmektedir. Cizelgede her bir degiskenin t istatistik
degeri ve ayr1 ayr1 anlamlilik diizeyleri goriilmektedir. Yukarida bahsettigimiz F
istatistik degeri modelin bir biitiin olarak anlamliligin1 test etmede kullanilirken,
buradaki t istatistigi degiskenlerin ayr1 ayr1 anlamli olup olmadiklarinmi test etmek
amaciyla kullanilacaktir. Ilk olarak, sabit terimin bagimli degisken iizerinde anlaml
bir etkisinin oldugu goriilmektedir ve B katsayist (2,351)’dir. Bunun anlami biitiin
bagimsiz degiskenler sifir bile olsa, bagimli degiskenin (2,351) olacagidir. Bagimsiz
degiskenler arasindaki iireticinin 6nemi, bayinin 6nemi ve bayi deger yatirimlarinin
bagimli degisken iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu sdylenebilir ve B katsayilari
sirasiyla (-0,206), (0,222) ve (0,174)’tiir. Diger bagimsiz degiskenlerin bagimli

degisken iizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi yoktur.

6.4.4. Biiyiimeye katki bagimh degiskenini aciklayan bagimsiz degiskenler

Enter metoduyla biiylimeye katki bagimli degiskenini agiklamasi beklenen biitiin

bagimsiz degiskenler regresyon analizine koyulmustur.
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Cizelge 6.19: Biiylimeye Katki Regresyon Modeli ve Anlamlilig

Model Ozeti
. ... | Tahmin .
R R? Diizeltilmis Standart Durbin- ANOVA Bagimsiz Degiskenler
R? Watson
Hatasi
B
F Anlamlihik B Standart t Anlamlihk
Hatas1

(sabit) 1,073 0,310 3,462 0,001
Ureticinin
yerine 0,198 0,065 3,071 0,003
konulabilirligi
Ureticinin -0,176 | 0,094 |-1,875| 0,063
onemi
Bayinin 6nemi 0,229 0,075 3,066 0,003
Bayininyerine | 131 | 0064 |-0481| 0,631
konulabilirligi

0618 | 0,381 | 0351 |057461| 2,016 |12,634| 0000 |Given 0188 | 0091 | 2072 | 0,040
Uretici 6zgiin
yaurmlarina = o455 | 9089 | 1569 | 0,119
iliskin bayi
algilamasi
Bayi deger 0,252 | 0076 | 3319 | 0,001
yatirimlari
Bayi
organizasyon 0,013 | 0,066 | 0,193 0,848
yatirimlari

Bagimli Degisken: Bilyiimeye Katk1

Cizelge 6.19 biiyiimeye katki bagimli degiskeninin regresyon modelini ve bu
modelin anlamliligimi gosteren bilgileri igermektedir. Buna gore, dncelikle model
lizerine baz1 yorumlar yapacak olursak; bagimsiz degiskenlerin, bagimli degisken
olan biliylimeye katkidaki degisimi % 35,1 oraninda agiklayabilmekte oldugu
sOylenebilir.  Durbin-Watson  degiskenine  bakilarak  degiskenler arasinda
otokorelasyon olmadigi sdylenebilir. Durbin-Watson katsayisi i¢in 1,5-2,5 araliginda
olmasi ideal sayilabilir ve modelimizdeki degeri de 2,016’dir. ANOVA ise modelin
bir biitiin olarak anlamli olup olmadigini test etmeye yarayan bir analiz sonucudur.
Modelin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gdsteren F degeri (12,634) olarak
gerceklesmistir.

Yine ikinci asamada, istatistiksel olarak anlamli bulunan modelde, hangi bagimsiz
degiskenlerin ne diizeyde anlamli oldugu ve bunlarin bagimli degiskeni etkileme
derecelerinin yorumlanmasi gerekmektedir. Cizelgede her bir degiskenin t istatistik
degeri ve ayr1 ayrt anlamlilik diizeyleri goriilmektedir. Yukarida bahsettigimiz F
istatistik degeri modelin bir biitiin olarak anlamliligini test etmede kullanilirken,
buradaki t istatistigi degiskenlerin ayr1 ayr1 anlamli olup olmadiklarii test etmek

amactyla kullanilacaktir. ik olarak, sabit terimin bagimli degisken iizerinde anlamli
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bir etkisinin oldugu goriilmektedir ve B katsayist (1,073)’dir. Bunun anlami biitiin
bagimsiz degiskenler sifir bile olsa, bagimli degiskenin (1,073) olacagidir. Bagimsiz
degiskenler arasindaki iireticinin yerine konulabilirligi, bayinin 6nemi, giiven ve bayi
deger yatinmlarinin bagimli degisken {izerinde anlamli bir etkisinin oldugu
sOylenebilir ve B katsayilart sirasiyla (0,198), (0,229), (0,188) ve (0,252)’dir. Diger
bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken {izerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi

yoktur.

6.4.5. Hipotez testlerinin sonug¢lari

Arastirmanin degiskenleri ve hipotezler boliimiinde belirtilen genel 6 hipotez,
arastirma modeli kapsaminda detaylandirilmis ve toplam 48 hipoteze ¢ikarilmistir.
Daha sonrasinda, faktor analizi sonucunda elde edilen faktorler igerisinde,
hipotezlerde yer alan degiskenlerin bulunma durumlar1 goz 6niinde bulundurularak,
hipotezler regresyon analizi sonuglarina gore kabul veya red edilmistir. Hipotez

sonuclar1 Cizelge 6.20’de gosterilmektedir.

Cizelgedeki gri tonlamali kabul sonuglar, iligkili degiskenler arasindaki hipotezlerin
kismen kabul edildigine dair igarettir. Kismen kabul, aragtirma modelinde yer alan ve
bunun sonucunda {izerinde hipotez kurulan degiskenlerin, faktor analizi neticesinde
parcalanmasi ve birden ¢ok degiskene boliinmesi ile boliinmiis yeni degiskenlerin
bagimli degiskenlerle regresyon analizine sokulmasiyla, en basta ifade edilen
aragtirma modelindeki degiskeni ilgilendiren yeni degiskenlerin birinin veya bir
kacimin bagimhi degiskeni istatiksel acgidan etkilemesi geri kalanlarin ise

etkilememesi sonucunda ulasilan sonucu ifade etmektedir.

Ornegin, bir kanal iliskisinde, bayi oOzgiin yatirimlari ile bayi performansi
gostergelerinden miisteri memnuniyeti arasinda pozitif bir iliski vardir hipotezi
kismen kabul edilmistir ¢iinki bayi Ozgiin yatirimlari faktdr analizi ile bayi
organizasyon yatirimlart ve bayi deger yatirimlari olarak 2 farkli degiskene
ayrnlmistir. Bayi deger yatirimlart miisteri memnuniyetini istatistiki anlamlilik
derecesinde olumlu yonde etkilerken, bayi organizasyon yatirimlari istatistiki olarak
misteri memnuniyetine etki etmemektedir. Bdylelikle bayi 6zgiin yatirimlarinin
miisteri memnuniyetine olumlu bir etkisi vardir hipotezi kismen kabul edilmistir.

Diger kismi1 kabullii hipotezler de benzer sekilde diisiintilmiistiir.
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Cizelge 6.20: Test Sonuglarina Gore Degiskenler Aras1 Hipotezlerin Red-Kabul

Durumlari
Bagimh Bayi Performansi
Degiskenler
Bagimsiz Satiglara | Kara | Satict | Satict | Satict Satici Biiyiimeye Miisteri
Degiskenler Katki | Katki | Yetenegi | Itaati | Sadakati | Adaptasyonu Katki Memnuniyeti
Bayi Bagimliligi Red Red Red Red Red Red Kabul Red
Uret}c1 Bagimlihgina Tliskin Kabul | Kabul Red Kabul | Kabul Red Kabul Red
Bayi Algilamasi
Ureticinin Diiriistliigiine Giiven Red Red Red Red Red Red Kabul Red
U.r.e“C“““ Yardimseverligine Red Red Red Red Red Red Kabul Red
Giiven
Bayi Ozgiin Yatirimlari Kabul | Kabul Red Kabul | Kabul Red Kabul Kabul
Uretici Ozgiin Yatirmlarina Kabul |Kabul| Red | Red | Red Red Red Red
Iliskin Bayi Algilamasi

Ayrica, arastirma problemine ¢6ziim amaciyla gelistirilen modelin faktor analizi
neticesinde daha anlamli bir hale sokulmasinin ardindan, bagimli degiskenlerin her
biri i¢in kendilerini etkiledikleri disiiniilen bagimsiz degiskenlerle iligkileri
incelenmistir. Toplamda 4 ayr1 regresyon modelinin olusturuldugu arastirmada,
analizler sonucunda seramik sektorii icin model Onerisi gelistirilmis ve ortaya
konulmustur. Seramik sektorii i¢in diizenlenmis ve daha anlamli hale getirilmis
model, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler iizerindeki etkisini agiklama

dereceleri olan B katsayilari ile birlikte Sekil 6.1°de gosterilmektedir.

Buna gore, satiglara ve kara katki ilizerinde, bayinin 0nemi ve fretici 0zgiin
yatirimlarma iliskin bayi algilamasi1 degiskenlerinin etkisinin nispeten daha ytliksek
oldugu soOylenebilir. Ayni sekilde, miisteri memnuniyeti lizerinde bayi deger
yatirnmlarinin, satici itaati ve sadakati iizerinde lreticinin Oneminin ve bayinin
Ooneminin, bilylimeye katki iizerinde de bayinin 6neminin ve bayi deger yatirimlarinin
etkilerinin diger bagimsiz degiskenlere oranla daha yiliksek oldugu sdylenebilir. Bu
arada, bayi organizasyon yatirimlarinin satiglara ve kara katkiya, {ireticinin 6neminin

de satic1 itaati ve sadakatine ters yonlii bir etkisi oldugundan s6z etmek miimkiindiir.
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Ureticinin Yerine
Konulabilirhs

0,260 A| Sabslara ve Kara Katka

Ureticinin Onemi

Bayinin Onemi "

._ (148
‘\ Miisteri Memmumiveti
T T T \ .\’

Giiven

Satict ftaati ve Sadakati
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fliskin Bayi Alglamas:

Bavi Deger Yatrmmlan

Bityitmeye Katla

Bayi Organizasvon Yatnmlan

Sekil 6.1: Seramik Sektorii i¢cin Diizenlenmis Model (Regresyon Modeli B
Katsayilari)
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7. SONUC VE ONERILER

Calisma kapsaminda, dagitim kanallarinda 6nemli bir kanal iiyesi olan bayilerin,
dagitim kanali igerisindeki performansini etkileyen faktorler literatiir arastirmasina
dayanarak ortaya koyulmus, performans boyutlar1 da yine literatiire dayanarak
aciklanmis ve performanst etkileyen faktorlerin performans boyutlarini nasil

etkiledigi degerlendirilmistir.

Arastirma siirecinde Oncelikli olarak, calisma kapsamindaki kavramlarla ilgili bir
literatiir ¢aligmas1 yapilmigtir. Literatiir ¢calismasinda, dagitim kanallarinin tanimi
yapilmis ve gerek ortaya koyduklar1 fonksiyonlar1 gerekse de tiyelerinin faaliyetleri
anlatilarak firmalar i¢in Oonemi ortaya koyulmaya calisilmistir. Bu 6nem ortaya
koyulurken, dagitim kanallarinin yapilarindan ve olabilecek miimkiin organizasyon
yapilarindan bahsedilmis, c¢esitleri agiklanmis, dagitim kanali {iyelerinin kimler
oldugu ve neden dagitim kanalinda bulunduklar1 anlatilmistir. Firmalarin rekabette
ayakta kalmalart i¢in degisen pazarlama egilimlerinden haberdar olmalar1 ifade
edilmeye calisilmis ve firmalar arasi iligkinin 6nemini kavratmak i¢in dagitim

kanallarinda iliski pazarlamasi konusu incelenmistir.

Bunun ardindan, yine literatiir arastirmasina dayanarak, performans kavraminin ne
oldugu, firma i¢in ne ifade etmesi gerektigi ve nasil dlgiilebilecegine yonelik bilgiler
verilmistir. Bu ¢ergevede, performansin hangi kavramlarla ifade edilebilecegi ve
performans1 nelerin etkileyebilecegi konular1 iizerine gidilmis ve dagitim
kanallarinin performansi {lizerine ge¢miste yapilan arastirmalar da incelenerek

literatiir arastirmasi sonlandirilmastir.

Calismada daha sonra, kanal performansi aragtirmasi icin bir sektor se¢ilmis ve bu
sektor hakkinda aydinlatict genel bilgilere yer verilmistir. Hemen akabinde
aragtirmanin amaci ve hedefleri belirlenmis, yapilan arastirmalar neticesinde dagitim
kanallar1 i¢in genel bir kavramsal model ortaya konulmustur. Bu kavramsal modele
yonelik hipotezler kurularak, bu hipotezlerin testi i¢in veri toplama yontemine karar
verilmis ve veri toplama yontemi olarak secilen anket formu hazirlanmistir.

Arastirma i¢in secilecek drneklem yapisi ve genel kriterlere de yer verilmistir.
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Bundan sonra, veri toplamaya gec¢ilmis ve aragtirmada kullanilan anket, 6rneklem
kapsaminda segilen seramik kaplama malzemeleri sektoriinde faaliyet gosteren bayi-

satic1 firmalara uygulanmustir.

Son olarak, arastirmadan cevaplanarak donen anketlerin analizine gegilmis, analizler
neticesinde kavramsal olarak ortaya konulan aragtirma modelinin ve arastirma
hipotezlerinin sonuglar1 ortaya konulmustur. Bu siire¢ sonunda, hedef kitle olarak
belirlenen 173 bayiye anket uygulamasi yapilmistir. Analizler sonucunda, giivenilir
bulgular elde edilmistir. Oncelikle, faktdr analizleriyle degiskenler tekrar elde
edilmis ve ilk dlgcege gore bir takim degisiklikler olmustur. Daha sonrasinda ise,
degiskenler arasindaki iliskiler regresyon analizleriyle incelenmis ve hipotez
sonuclarina karar verilmistir. Faktor, glivenilirlik ve regresyon analizleri sonucunda,
modeldeki iliskileri aciklama giicleri diisiik olan ve diger degiskenlerle zayif iliski
icerisinde bulunan degiskenler modelden ¢ikarilmistir. Seramik sektorii igin

diizenlenmis modele arastirmanin sonunda yer verilmistir.

Bu boliimde, arastirma kapsaminda gerceklestirilen uygulamanin istatistiksel
analizler neticesinde elde edilen sonuclari, zaman zaman literatiir ile de baglanti
kurularak 6zetlenmeye ¢alisilmistir. Ayrica, sektore ve sektordeki firmalara 6neriler
ile gelecekte bu alanda yapilacak arastirmalara da tavsiyeler verilmistir. Arastirmanin
kisitlarindan da bu boliimde s6z edilerek, arastirma sonuglar1 degerlendirilirken, bu

kisitlar ekseninde goz oniine alinmalar1 saglanmigtir.

7.1. Arastirmanin Sonuglari

Bu tez calismasindan elde edilen sonuglar olarak, oncelikle yapilan alan arastirmasi
ve analizlerden elde edilen teoriye yonelik sonuglar sunulmaktadir. Kurulan
aragtirma modelinde, bayi performanst boyutlarini etkileyen faktorler olarak bayi
bagimliligi, tretici bagimliligma iliskin bayi algilamasi, iireticinin diiriistliigline
giiven, Ureticinin yardimseverligine gliven, bayi 6zgiin yatirimlari ve iiretici 6zgiin
yatinmlarina iligkin bayi algilamasi ele alindi. Yapilan saha arastirmasiyla bu
faktorlerin bayi performans boyutlarini nasil etkilediklerine yonelik sonuglarin ortaya
konulmasinin yani sira, hangi faktorlerin aslinda ayni faktorii ifade ettigi ya da hangi

faktoriin aslinda birden fazla faktorleri ifade edebilecegi de tespit edildi.
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Arastirma sonuglarina gore, seramik kaplama malzemeleri sektoriinde faaliyet
gosteren bayilerin performans boyutlar1 temel olarak 4 ana bashiga indirgenmistir.
Satiglara ve kara katki, miisteri memnuniyeti, satici itaati ve sadakati, biiylimeye
katki olarak meydana ¢ikan bu 4 performans gostergesini etkilemesi 6n goriilen
bagimsiz degiskenler ise, lireticinin yerine konulabilirligi, iireticinin 6nemi, bayinin
Oonemi, bayinin yerine konulabilirligi, giiven (bayinin iireticisine giiveni), iiretici
0zgiin yatirnmlarina iliskin bayi algilamasi, bayi deger yatirimlari, bayi organizasyon

yatirimlar1 olmak {izere 8 faktor olarak karsimiza ¢ikmustir.

[k olarak, bayinin 6nemi, bayinin yerine konulabilirligi, iiretici 6zgiin yatirimlarina
ilsikin bayi algilamasi, bayi deger yatirnmlari ve bayi organizasyon yatirimlari
faktorlerinin bayi performansi boyutlarindan satiglara ve kara katki iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugunu séylemek miimkiindiir. Burada,
bayinin dneminin ve iiretici 6zgiin yatirimlarina iligkin bayi algilamasinin satiglara ve
kara katkiya neredeyse es seviyede ve diger degiskenlere nazaran daha fazla olumlu
yonde etki ettigini sdylemek dogru olacaktir. Dolayisiyla, bayinin iiretici igin
Ooneminin yiiksek olmasi ve bayinin iiretici 6zgiin yatirnmlarin1 algilama seviyesi
bayinin iireticinin satiglarina ve karina katkisin1 6nemli derecede etkileyecektir. Bayi
deger yatirnmlari ve bayinin yerine konulabilirliginin etkileri istatistiksel olarak
anlamli olsa da daha zayif etkilerdir. Sasirtict olani ise, bayi organizasyon
yatirimlarinin, bayilerin iiretici firmanin satislarina ve karma katkisina etkisi zayif da

olsa negatif yonliidiir.

Ikinci olarak, bayi performans boyutlarindan miisteri memnuniyetine, anlamli olarak
ve pozitif yonde etkisi olan tek bagimsiz faktoriin bayi deger yatirimlar1 oldugu
goriilmektedir. Ayrica bu iki degisken arasindaki etki iligkisi diger biitiin iligkiler
arasindaki en gii¢lii olanidir. Buradan bayinin deger olarak yaptig1 yatirimlarin, nihai

miisteri memnuniyetine onemli derecede etki edecegi sonucuna ulasilabilir.

Ucgiincii olarak, bayi performans boyutlarindan satici itaati ve sadakatine, bayinin
Oonemi ve bayi deger yatirimlar1 anlamli olarak olumlu yonde etki ederken, iireticinin
onemi negatif yonde etki etmektedir. Bayi deger yatirimlariin olumlu yondeki etkisi
bayinin oneminden daha azdir. Ancak iireticinin 6nemi, satici itaati ve sadakatine
olumlu yonde etki eden bayinin 6nemiyle neredeyse ayn1 derecede negatif yonde etki
etmektedir. Bu durum beklenin aksine ters yonde gerceklesmistir. Tahmin edilen ve

ideal sartlarda olmas1 beklenen durum, iireticinin bayi i¢in 6nemi arttiginda, bayinin
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ireticisine karsi olan itaat ve sadakat derecesinin artmasidir. Bu kismen de olsa,
literatiirde bahsedilmeye ¢alisilan, karsilikli bagimliligin biiyiikliigiintin her iki ortak
icin de yliksek kazanglar yaratan, performans arttirict bir durum oldugunu itaat ve
sadakat agisindan giiriiten bir sonugtur. Ortaya ¢ikan sonug¢ bu kabuliin her zaman

genel geger bir kabul olamayacagini1 gosteren bir sonugtur.

Son olarak, bayi performans boyutlarindan, biiyiimeye katkiya, 4 faktdr anlaml
olarak etki etmektedir. Bu etki eden faktdrlerden, bayinin 6nemi ve bayi deger
yatirimlari, Ureticinin yerine konulabilirligi ve giivene oranla nispeten daha yiiksek
bicimde bayinin iireticinin biiylimesine katkisini etkilemektedir. Yani bayinin deger
yatirimlarini arttirmasi ve iretici i¢in bayinin énemli bir duruma gelmesi, bayinin
etkinligini arttiracak ve iireticisinin biiylimesine olan katkiy1 da pozitif etkileyecektir.
Bu beklenen ve son derece dogal karsilanmasi gereken bir sonuctur. Benzer sekilde,
bayinin ireticisine gliven diizeyinin artmasit ve {reticisinin bayi i¢in daha
alternatifsiz bir konuma gelmesi bayiyi iireticisinin biiylimesine katkisini arttirmasi

yoniinde tesvik etmektedir.

Karsilikli bagimlilik, gliven ve 06zglin yatirimlar, iiretici isletmelerle bayiler
arasindaki is iligkisinin yapisini ve niteligini belirleyen 6nemli unsurlardir. Bu {i¢
unsurun aslinda bayi performansi iizerinde de onemli bir etkiye sahip oldugu bu
aragtirma sonucunda ifade edilebilir. Karsilikli bagimlhiligin biiyiikliigiinii temsil
eden, lreticinin yerine konulabilirligi, iireticinin 6nemi, bayinin yerine konulabilirligi
ve bayinin 6nemi faktorleri, giiven faktorii, 6zgilin yatirimlar: temsil eden, iiretici
0zglin yatirimlarina iligkin bayi algilamasi, bayi deger yatirimlari, bayi organizasyon
yatirimlart bayi performansini temsil kabiliyetine sahip faktorler iizerinde yukarida

aciklandig1 gibi degisik etkilere sahiptir.

Biitiin bunlara ilaveten, en basta kavramsal modelde bahsedilen 3 ana bagimsiz
faktor karsilikli bagimhiliginin biiyiikliigli, gliven ve 0zgiin yatirimlar ile 1 ana
bagimli degisken bayi performansi, faktdr analizi sonucu kendilerini anlamli sekilde
temsil ettigi ortaya konulan alt degiskenlerin birlestirilmesiyle yeni degiskenler
olarak da regresyon analizine sokulmustur. Bu analize gore, enter metoduyla 3 ana
bagimsiz degisken de bayi performansi bagimli degiskeniyle birlikte regresyon
analizine sokulmus ve istatistiksel a¢idan anlamli bulunan bu modelde bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskeni %26,7 oraninda temsil ettigi sonucuna ulasilmstir.

Ayrica, karsilikli bagimhiligin ve 06zgiin yatinmlarin anlamli bir sekilde bayi
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performansina olumlu yonde etki ettigi sonucuna varilmis ve bu iki degiskenin f3
katsayilar1 sirastyla (0,222) ve (0,239) cikmistir. Giiven faktoriiniin ise diger iki
bagimsiz degisken olan karsilikli bagimlilik ve 6zgiin yatirimlarin etkisinde kaldig:
ve bayi performansina etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadigina ulasilmistir.
Buna nazaran, bu ii¢ degisken ayri1 ayr1 bayi performansiyla regresyon analizine
tutuldugunda, her biri gereken anlamlilik diizeyini saglamakta ve bayi performansini
olumlu yonde etkilemektedir. Bu ana degiskenlere ait analiz tablolarina ekler

kismindan ulasilabilir.

7.2. Sektore ve Sektordeki Firmalara Oneriler

Uretici isletmeler icin kendi dagitim aglari igerisinde yer alan bayilerinin
performanslarini degerlendirmek ele alinmasi gereken olduk¢a dnemli bir konudur.
Bu gerekliligin nedeni, bayinin dagitim kanali igerisindeki roliiniin performansinin,
hem teorik hem de pratik hayat i¢in 6nemli bir kavram olmasi, liretici firmalar igin
pazarlama ve dagitim kanali stratejilerinin hazirlanmasi, diizenlenmesi, uygulanmasi
ve kontroliindeki basarida anahtar rol oynamasidir. Bu nedenle performans 6l¢iimleri
isletmelerin gerceklestirmis olduklari faaliyetlerin denetlenmesi, basarili faaliyetlerin
dogru sekilde odiillendirilmesi ve hedef alinan pazarda miisteri memnuniyeti
yaratilmasi ac¢isindan zorunludur. Bu c¢alismada ortaya konulan dagitim kanalinda
bayi performansinin degerlendirilmesine yardimci olan kavramsal model, bir dagitim
kanalinda yer alan bayi isletmenin is, gorev ve sorumluluklarinin nelerden
olustugunu sistemli bir bicimde ortaya koymaktadir. Bu model ile iiretici isletmeler,
kanal tiyelerinin ¢abalarini hangi Slgiitlere gore degerlendireceklerini, ddiillendirme
sistemi i¢in girdi olarak kullanabilecekleri kistaslarin neler oldugunu ve degisim
ortaklarinin daha basarili olmalart i¢in hangi yonlerini iyilestirmeleri gerektigini
tespit edebileceklerdir. Benzer sekilde, bayiler de fiireticiler tarafindan hangi
Olctitlerle degerlendirildiklerini bildiklerinde, dnceliklerini ve kendilerinden bir kanal
tiyesi olarak neler beklendigini, yaptiklar islerin kendilerine ve iiretici firmalarina
olan katkilarin1 daha dogru sekilde belirleyeceklerdir. Boylelikle, bayi firmalar giiglii
ve zayif yonlerini belirleyip gelistirerek daha gliglii bir degisim ortagi haline

doniiseceklerdir.

Kargilikli bagimliligin biiyiikliigii, giiven ve 6zgiin yatirimlar degiskenleri yukarida
da bahsedildigi gibi bayi performansi degiskeniyle birlikte disiiniilerek
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degerlendirildiginde, 6zgiin yatirimlarin etkisinin diger degiskenlere gore daha giiclii
oldugu gorilmektedir. Karsilikli bagimlhiligin  biiyiikliigli de neredeyse 06zgiin
yatirimlar kadar 6nemli bir etkiye sahip olmasina karsin, giivenin bu iki degiskenin
golgesinde kaldig1 ve anlamli olarak bayi performansina ¢ok bir etkisinin olmadigi

anlagilmistir.

Uretici firmalar, bayilerinin bir kanal {iyesi olarak is, gérev ve sorumluluklarinda
daha yiiksek performans sergilemelerini saglamak {izere, bayilerin hem kendilerine
olan bagimliliklarina hem de onlarin bayilerine bagimli olduklarin1 gosteren bayilerin
{ireticinin bagimliligma iliskin algilamalarina énem vermelidir. Uretici firmalar, her
iki bagimlilik durumunu yani gerek bayilerin kendilerine bagliligini gerekse de
kendilerinin bayi firmalara olan bagimliliklarini1 gii¢ dengesi icerisinde tutmali ve bu
iliskinin simetrisini yiiksek diizeylere ulastirmayr hedeflemelidir. Uretici firmalar
tarafindan 6zgilin yatirimlarin bayi performansina olan etkileri de dikkate alinmalidir.
Bu karsilikli 6zel ilgi ve alaka uyandiran yatirnmlar, gerek karsilikli bagimlilik
durumuna, gerekse taraflar arasi ikili is iliskilerinin siirecegine, taraflar arasindaki
catismalarin ¢oziimlenecegine dair inanclara katkida bulunmaktadir. Giiven, tek
basina bakildiginda istatistiksel olarak anlamli bir sekilde bayi performansini olumlu
yonde etkiledigi sonucuna ulasilsa da, arastirma sonuglart gostermistir ki, ii¢ ana
bagimsiz degiskenin birlikte etkisi incelendiginde giivenin bayi performansina olan
pozitif etkisi, karsilikli bagimlilik ve 6zgiin yatirimlarin gdlgesinde kalmistir. Bu
sonug, karsilikli bagimliligin biiylikliigli ve 6zgilin yatirimlarin, giiven ile bayi
performansi arasindaki iliskide kismen golgeleyici rol oynadigini gostermektedir.
Firma yoneticileri, giiven eksikliginin kaynaklarin ve imkénlarin adil bir sekilde
boliislilmedigine iliskin inanci arttiracagini ve bunun da taraflar arasinda iligkiyi daha

da olumsuz etkileyebilecegini gbz 6niinde bulundurmalidir.

Konuyu arastirma sonucunda elde edilen modeli g6z Oniine alarak, biraz daha
derinlemesine inceleyecek olursak, iiretici firmalarin bayi firmalardan asil
beklentilerinin neler oldugunu sdylemek miimkiin olacaktir. Satis ve karlarina
katkida bulunmalari, her iki tarafinda asil amaci olan nihai miisterilerin memnuniyet
derecelerini yiiksek tutmalari, kendilerine itaat etmeleri ve aym1 zamanda iliskiye
sadik kalmalar1 ile oOncelikle bayilerin ellerinden geldigince kendi bolgelerinden
baslamak kaydiyla iireticinin biiyiimesine katkida bulunmalari, {ireticilerin

bayilerden beklentileri olarak ifade edilebilir. Bayilerin bu beklentileri
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karsilayabilme kabiliyetlerini, yani diger bir deyisle bayilerin etkinligini, etkileyen
etkenlerse bayinin ireticisinin yerine alternatif birini bulabilme sansi, tireticinin
bayisinin yerine alternatif birini bulabilme imkani, bayinin iiretici i¢in énem diizeyi,
iireticinin bayi i¢in onem diizeyi, bayinin iireticisine karsi duydugu giiven diizeyi,
bayinin iireticinin kendisine 6zel olarak yaptig1 yatirimlari algilama diizeyi, bayinin

iireticisine 0zel yaptig1 organizasyonel ve deger yatirimlari olarak sonug¢ bulmustur.

Ureticilerin bayilerinden performans anlaminda beklentilerinin her biri icin, ayr1 ayri
etkileyici faktorler birlikte degerlendirildiginde, bayinin iireticinin satiglarina ve
karma katkisinda, bayinin {iretici i¢in 6nemli olmasi ve lreticinin kendisine 6zel
yaptign yatirimlari algilama diizeyi ¢ok etkili olacaktir. Ozellikle seramik

sektoriindeki iiretici firmalar,
eBayilerinin kendileri i¢in 6nemli oldugunu

eBayilerinin kendileri i¢in degistirmeyi diistinmedigi énemli bir satis noktasi

oldugunu

eBayilerinin daha yiiksek satis yapabilecek duruma gelmesi i¢in onlara maddi

ve manevi destek olmalar1 gerektigini
eBayilerine daha i1yi hizmet vermek icin kendi insan kaynaklarma yatirim
yapmalar1 gerektigini

biliyor olmalilar ve bu yonde gelisime agik adimlar atmalilar. Benzer sekilde, bayinin
miisteri memnuniyetini arttirma diizeyini de bayinin sadece mevcut iireticisini
diisiinerek ona 0zel yapacagi deger yatirimlart ¢ok Onemli bir derecede

etkileyecektir. Burada bayilerin,
eKendi insan kaynaklarina yatirim yapmasi
eUriinlerini sattiklar1 firmalarin iiriinlerine ve markasina yonelik yatirim yapmasi

eUriinlerini sattig1 firmalar icin stok sahasi ayirmalari, 6zel teshir alanlari
yaratmalar1 ve aradaki koordinasyonu saglamak i¢in c¢esitli bilgisayar

programlar1 kullanmalari

misteri memnuniyetine yonelik atilacak onemli adimlardir. Bu adimlar1 atarken
kuskusuz iireticinin destegi ¢ok onemli olacaktir. Ureticinin bayisinin kendisine olan

sadakat ve itaat derecesine etki eden dnemli faktorler de, iireticinin bayi i¢in 6nemi
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ve bayinin de iiretici i¢in Onemidir. Ancak iireticinin bayi i¢in 6nemli olmasi tek
basina bayinin {reticisine olan sadakatini ve itaatini arttirsa da burada diger
faktorlerle beraber diisiiniildiiglinde negatif yonde bir etki saglamaktadir. Sektordeki
iiretici firmalarin, bayileri iizerine herhangi bir baski kurarak kendilerinin giliclinii
gostermeleri ve bunu acik agik ifade etmeleri bayilerinin onlara karsi olan itaatini ve
sadakatini arttirmayacak aksine daha da kotli yonde etkileyecektir. Son olarak da,
bayinin ireticisinin biiylimesine katkisindaki roliine, bayinin iretici tarafindan
Onemsenmesi ve bayinin deger yatirimlari en fazla olmak iizere, bayinin iireticisine
duydugu giiven ve {ireticinin bayi i¢in degismezligi etki edecektir. Bu noktada

iireticilerden beklenenler,
eKendilerini, bayileri i¢in alternatifsiz konuma getirecek derecede gelistirmeleri

eYaptiklariyla, bayilerini, kendilerinin diiriistliigline ve yardimseverligine

inandirmalari

eBayilerinin, kendileri icin stok sahasi, 0Ozel teshir alanlar1 ve aradaki
koordinasyonu arttirmaya yonelik ¢esitli yatirimlar yapmasini tesvik

etmeleri
eBayilerinin, insan kaynaklarina yatirim yapmasini tesvik etmeleri
eBayilerin, iirlinlerine ve markasina yonelik yatirinm yapmalarini saglamalari
eicraat ve kararlartyla bayilerine, onlar1 Snemsediklerini gdstermeleri
seklinde 6zetlenebilir.

Ozetle, iiretici firmalar, kanal iiyeleri ile uzun dénemli, saglam ve giivenilir temellere
oturmus iligkiler kurmalarinin kendilerine ciddi kazanimlar ve rekabet iistiinligi
saglayacaginin farkina varmalidirlar. Uretici firmalarin kanal iiyeleriyle uzun soluklu
iliskiler kurup bu iligkileri gelistirmelerinde karsilikli bagimlilik ve 6zgiin yatirimlar
Oonemli yer tutmaktadir. Dagitim kanallarinda is ortaklar1 arasindaki karsilikli
bagimliligin biiyiikliigiiniin artmasi da catigmayi azaltip is birligini destekleyecektir.
Bunun sonucunda da, taraflar arasindaki amag¢ ve deger algilarinin ayni noktada
kesigmesine katki saglayacaktir. Her iki taraftaki yoneticiler, dagitim kanalinda uzun
donemli gelisim i¢in, Ozgilin yatirim gibi Ozverilerde bulunmalidir. Taraflar
arasindaki iligkinin uzun donemli olmasini saglayan bu faktorlerin yam sira iliskide

giiven faktorii de mutlaka g6z onlinde bulundurulmalidir. Eger taraflar arasinda
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giiven varsa, firsat¢t davranislarin ortadan kaldirilmasi kolaylasacak, bunun yerine
taraflar uzun donemli deger yaratan coziimlere yoneleceklerdir. Giiven taraflar
arasinda zor insa edilen ama ¢ok kolay yikilabilen bir olgudur. Icerisinde giiven
olmayan bir iligki kisa siireli olacaktir. Giivenin 6zgiin yatirimlarin da hem bir 6n

kosulu hem de sonucu olabilecegi gz oniinde tutulmalidir.

7.3. Gelecekteki Arastirmalara Oneriler

Bu calisma, dagitim kanallarinda bayi performansi konusunda kavramsal bir yapi
saglamakta, bayi performansinin boyutlarini ve bayi performansinin boyutlarini
etkileyen faktorleri ortaya koyarak, bu boyutlar ve faktorler arasi iliskilerin sonuglar
ile ilgili somut degerlendirmeler sunmaktadir. Ancak, ortaya koyulan kavramsal
modelde bayi performanst boyutlar1 arasinda diisliniilen, satici yetenegi ve satici
adaptasyonu boyutlarinda yasanilan sorunlar gelecekteki benzer aragtirmalarda g6z
onlinde bulundurulmalidir. Ayrica, bayi performans: konusunda yapilan bu
calismada ele alinmayan, bagka performans boyutlar1 ve bu performans boyutlarini
etkileyebilecegi diisiiniilen bagka faktorlerin varligi da arastirilmali, gelecek

arastirmalarda bunlar da degisken olarak dikkate alinmalidir.

Gelecek calismalarin farkli degiskenlerle yapilmasinin faydali olacag: diisiiniilmekte
ve yapilan biitiin analizlerin, bayi firmalarin i¢inde bulunduklari ¢evresel kosullar ve
bolgesel pazar kosullart da g6z oniine alinarak yapilmasinin daha saf ve 6zel bilgilere
ulagsmak anlaminda yarar1 olabilecektir. Belki ¢alismanin firmalara 6zel olarak
tasarlanip, ¢ikan sonuclarin firmadan firmaya gore nasil farklilagtigina bakmak, firma

0zelinde daha derin diisiinme ve aksiyon alma anlaminda yardimci olabilecektir.

Son olarak, bu calismada elde edilen sonuglardan hareketle daha fazla genelleme
yapabilmek i¢in, dagitim kanallarinda bayi performansini degerlendiren ¢aligsmalarin
sayisinin artmasi ve yapilacak ¢alismalarin daha farkli sektorlerde arastirilmasina

ithtiyag vardir.

7.4. Arastirmanin Kisitlar

Yapilan bu calisma ortaya koydugu teorik yaklasimlar ve bunlarin pratik hayattaki
sonuglarmin yaninda, bazi kisitlara da sahiptir. ilk olarak, génderilen anketlerin geri

doniis yiizdesi beklenenden daha iyidir denebilir. Eldeki maddi olanaklarin kisith
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olmasi ve ulagim sorunlar1 nedeniyle, sektordeki degisik tiretici firmalarin bayilerine
posta ve e-posta ile gonderilmesi planlanan ancak gonderilemeyen anketler olmustur.
Her ne kadar hedef kitleyi temsilen segilen 6rneklemin sayis1 ideal gibi goriinse de,
orneklem hacminin biiylimesinin arastirma sonuglarina olumlu sekilde yansiyacagi

yadsinamaz bir gercektir.

Ikinci olarak, posta ve e-posta ile toplanan anketlerin disindaki anketler, bir firmanin
satts temsilcileri yardimiyla o firmanin bayileri ile yiiz yiize olarak
gerceklestirilmistir. Orneklem icerisinde yer alan katilimcilarin da birgogu, yaklasik
%80’e yakini, bu firmayi temsilen aragtirmaya katilmistir. Bu katilimcilar, her ne
kadar Tirkiye’'nin dort bir yanmi temsil etse ve cesitli illerden olsa da, ayrica
sektordeki tecriibeleri en fazla olanlar olarak bilinse de, arastirma Orneklemi
igerisindeki bu firma agirlii, sonuclarin aynen oldugu gibi %100 sekilde inceleme
yapilan sektore adanmasi konusunda yaniltici olabilecektir. Ancak, arastirmanin
yapis1 geregi, iiretici ve satici arasindaki iligkilerin incelenmesinde iki tarafin da an
itibariyle, sadece birbirleriyle is iligkisinde olmalar1 sonuglari daha anlamh
kilmaktadir. Yani, iiretici ve bayi arasindaki iligkilerin miinhasir nitelikte olmasi asil
istenen baslangi¢ noktasidir. Bu istenen hareket noktasini yani miinhasir ¢alisma
tarzini saglayan bayilerin biiylik ¢ogunlugunun bu iiretici firmanin bayilerinin olmasi
ise, arastirmanin istenen On sartlart saglayip, sektorel olarak aslinda anlamli hale

gelmesinde rol oynamaktadir.

Ucgiincii olarak, dagitim kanallarinda bayi performansi: konusu, sadece bayi firmalara
sorular yoneltilerek tek tarafli bakis agisiyla incelenmistir. Her ne kadar, iiretici
isletmelerin Tirkiye’nin dort bir yanma dagilmis olan bayileriyle ilgili sorular
yanitlamalar1 zor olsa ve liretici isletmelerin boyle bir ¢alismaya katilmak istemeleri
stipheli olsa da, iki tarafli olarak yapilacak bir arastirmanin daha saf ve anlamli
sonuglar verecegi asikardir. Sorularin sadece, bayi firmalar tarafindan yanitlanmis
olmasi, bayi performans: ile ilgili sonuglarin yanli olma ihtimalini ortaya

¢ikarmaktadir.

Doérdiincii  olarak, bayi performanst boyutlarindan satici yetenegi ve satici
adaptasyonu boyutlar1 faktér ve giivenilirlik analizleri neticesinde arastirmada
beklenen sonucu vermemistir. Dolayisiyla, bu boyutlarin bayi performansi 6l¢eginin
faktor yapisi iizerinde olumsuz etkisi nedeniyle bu iki boyut aragtirma analizlerinde

kullanilamadi.
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Besinci olarak, arastirma kapsaminda disiiniilen hipotezler disinda, demografik
degiskenler dikkate alinarak, bu degiskenlerin modeldeki bagimli ve bagimsiz
degiskenlere etkisi lizerine analiz yapilmamistir. Demografik degiskenler sadece
orneklem yapist anlatilirken kullanilmistir. Demografik degiskenler g6z oOniine
almarak da yapilan analizlerin tekrarlanmasi ¢esitli yonlerden c¢alismaya katki
saglayabilecektir. Ornegin sektdr tecriibesi gibi degiskenler gdlge degisken olarak
kullanilarak, sonuglarin sektor tecriibesi olan bayilerle digerleri arasinda nasil fark

yaratabilecegine bakilabilir.

Altinct olarak, iiretici 6zgiin yatirimlarina ve tretici bagimliligina iligkin 6lgtimler

tek tarafli olarak sadece bayi algisina dayanarak yapilmis ve degerlendirilmistir.

Son olarak da, Orneklemi olusturan bayileri Onemli derecede ve anlik dahi
etkileyebilecegi varsayilan, lilkenin igerisinde bulundugu ekonomik kosullar ve kriz

etkeni caligma kapsami disinda tutulmus degerlendirmeye alinmamuistir.
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EKLER

EK A: Anket Formu

ANKET FORMU

tez calismasi ile ilgilidir.

e Anket sonuglar1 sadece akademik amagclarla kullanilacak ve kesinlikle gizli
kalacaktir.

Anketin amaci, firmanizin {ireticinizle olan iliskilerini incelemektir. Anketi olusturan
sorular1 cevaplamak, siiphesiz ¢ok kiymetli zamaninizin bir kismini alacaktir.

e Ankete katilarak bilimsel bir ¢calismaya destek vermis olacaksiniz.

Elde ettigimiz bulgular, anketimizi cevaplayan firmalara istenildigi taktirde e-mail
yoluyla bildirilecektir.

e Gonderilecek cevaplarda firmaniz ile ilgili bilgiler kesinlikle gizli tutulacak
olup, elde edilen sonuglar firma adi belirtilmeksizin genel ve ortalama
seklinde, anketi cevaplayan firmalara gonderilecektir. llginiz igin
tesekkiirlerimizi sunar, islerinizde basarilar dileriz.

Arastirmada anketi dolduranin kimligi degil, sizin tarafinizdan verilen cevaplar
onemlidir. Bu nedenle anket izerine Kimliginizi yazmayniz.

Bu c¢alismaya katilmakla bilimsel bir c¢alismaya destek vermis olacaksiniz.
Katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir eder, islerinizde tstiin basarilar dileriz.

Saygilarimizla,
ITU Isletme Fakiiltesi, Macka 34367, Istanbul

Ismail Cetin Yrd. Dog Dr. A. Banu Elmadag Bas
ITU Isletme Miihendisligi Boliimii ITU Isletme Miihendisligi Boliimii
Yiiksek Lisans Ogrencisi Ogretim Uyesi

cetinis@gmail.com elmadaga@itu.edu.tr
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1) Seramik Kaplama Malzemeleri Sektoriinde (seramik yer karosu ve fayans
tiriinlerinde) kag tane seramik karo iireticisinin tiriinlerini satmaktasiniz?
(@)Tek bir seramik karo {iireticisinin trtinlerini satiyoruz. (Liitfen ankete devam
ediniz)
(b)Birden ¢ok seramik karo iireticisinin Uriinlerini satiyoruz. (Liitfen anketi

sonlandriniz)

1. Liitfen firmanizin iireticinize olan bagimhihigina iliskin algilamalarimiz1 degerlendiren
asa@idaki sorulara ne dlciide katildigimiz1 ya da katilmadiginizi belirtiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum Kesinlikle

Katilmiyorum Katiliyorum
Eger calistigimiz tiretici firmay1 temsil etmekten
vazgegersek, olusabilecek maddi kayiplarimizi baska bir 1 2 3 4 5
iiretici firmayla anlasarak telafi etmemiz zor olur. @) @) ©) “) ©®)
Uretici firmamizin yerini doldurabilecek alternatif bir
tireticiyi ¢cok kolay bulamayiz. @ ) ©) @) ®)
Eger calistigimiz tiretici firmay1 temsil etmekten
vazgegersek, ne kadar ¢aba gosterirsek gosterelim 1) 2 3 (4) )
satiglarimiz ciddi bir diizeyde azalir.
Calistigimiz tiretici firma isimiz i¢in 6nemlidir. 1) ) ©) @) (5)
Calistigimiz iiretici firma gelecekteki is performansimiz
icin 6nemlidir. @ 2) ©) “) (5)
Calistigimiz tiretici firmanin kaybedilmesi bizim igin
maliyetli olacaktir. @ @ ©) ) )
Calistigimiz tiretici firmanin irlinleri pazarda
varligimizi devam ettirmek i¢in 6nemlidir. 1) ) @) @) ®)
Isimizdeki basarimiz biiyiik 6lgiide iiretici firmamizin
pazarlama aktivitelerine baglidir. @ @ @) @) ()

2. Liitfen iireticinizin firmaniza olan bagimhihgna iliskin algilamalarinizi degerlendiren
asagidaki sorulara ne olciide katildiginizi ya da katilmadigimz belirtiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

Eger calistigimiz tiretici firmayi temsil etmekten
vazgegersek, iireticimizin olusabilecek maddi kayiplarini (1) ) 3) 4) (5)
baska bir saticiyla anlasarak telafi etmesi zor olur.
Uretici firmamiz satis bdlgemizde yerimizi

doldurabilecek alternatif bir saticiy1 ¢ok kolay bulamaz. (1) ) ©) () ()
Eger calistigimiz iretici firmayi temsil etmekten
vazgegersek, ne kadar ¢aba gosterirse gostersin tireticinin (1) () 3) (4) (5)
bolgemizdeki satislari ciddi bir diizeyde azalir.
Caligtigimiz iiretici firma i¢in dnemliyiz. 1) ) ©) 4) (5)
Satig bolgemizde calistigimiz iireticinin iirtinleri igin
6nemli bir satis noktasiyiz. @ ) ©) @) ®)
Satis bolgemizde calistigimuz iiretici i¢in yiiksek sati

i verstmaktar, oy ? &) @ © () (5)

hacmi yaratmaktayiz.
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3. Liitfen firmanmizin iireticinize olan giivenini degerlendiren asagidaki sorulara ne él¢ciide
katildigimz1 ya da katilmadigimz belirtiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmryorum Katilryorum
Uretici firmamiz inanilmas: giic bir agiklama
yaptiginda bile biz onun dogru sdyledigine 1) ) 3) (4) )
inaniriz.
Uretici firmamiz bize verdigi sozleri
genellikle tutar. (1) 2) () (“) ()
Uretici firmamizin bize isimizle ilgili en iyi
tavsiyeleri verdigini biliriz. (1) ) ) “) (5)
Uretici firmamizin samimiyetine giiveniriz. (1) ) €) 4) (5)
‘&ﬂm%ﬁ
4. Liitfen firmamzn iireticinize olan giivenini degerlendiren asagidaki sorulara ne dl¢iide A A\
katildigimz1 ya da katilmadigimzi belirtiniz. % ' g
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
Kosullar degisse bile, tireticimizin bize yardim
ve destek saglamaya hazir ve istekli olduguna (1) (2) 3) (4) (5)
inaniriz.
Uretici firmamz gelecege yonelik dnemli
kararlar alirken bizim refahimiz1 diistindtigtint 1) (2) (3) (4) (5)
biliriz.
Uretici firmamizla sorunlarimizi
paylastigimizda bizi anlayisla karsilayacagini (1) () 3) (4) (5)
diisiiniiriiz.
Bizim i¢in 6nemli olan konularda {iretici
firmamizin destegine giiveniriz. @ @) ©) “) ()
5. Firmaniz iireticinizin iiriinlerini satmak adina sadece ona 6zgii bir takim yatirimlar
yapabilir. Firmamzin bu anlamda yaptig1 yatirinmlari degerlendiren asagidaki sorulara ne
olciide katildiginizi ya da katilmadiginizi belirtiniz.
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmryorum Katiliyorum
Rakip bir tireticiyle ¢caligmaya baglarsak, tiretici
firmamiz i¢in yaptigimiz yatirimlarin gogunu (1) (2) (3) 4) (5)
kaybedebiliriz.
Eger calistigimiz tiretici firmay1 temsil etmekten
vazgegersek, bu iiretici i¢in hizmet eden
calisanlarimizin ve tesislerimizin yerlerini (1) (2) 3) (4) (5)
degistirmede ya da yeniden organizasyonunda
birgok sikint1 yasayabiliriz.
Eger calistigimiz iiretici firmay1 temsil etmekten
vazgegcersek, bu iireticinin ¢aligma yontemleri
icin olugmus olan is bilgimizin ¢ogu bosa @ @ ©) @) ®)
gidecektir.
Ureticimiz igin gorevli olan personelimize
o6nemli yatirimlar yaptik. (1) 2) (3) () ()
Miisterilerimizin iiretici firmamizin markasina
ve triinlerine ilgisini arttiracak ¢alismalar (1) (2) (3) 4) (5)
yaptik.
Ureticimizin isini gelistirmek icin biiyiik maddi
yatirimlar (bina, stok sahasi, teshir alani, igimize (1) ) ®3) 4) (5)
yonelik bilgisayar programi vs) yaptik.
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6. Ureticiniz sizinle is iliskisini siirdiirmek anlaminda size 6zel yatirimlar yapabilir. Ureticinizin
bu anlamda yaptig1 yatirimlar1 degerlendiren asagidaki sorulara ne dlgiide katildiginmizi ya da
katilmadiginizi belirtiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
Ureticimiz, bizi kendi bayisi yapmak
icin zahmete katlanmistir. @ ) 3) ) ()
Ureticimiz, ¢alisanlarimizi egitmek
St : (1) @ 3) (4) (5)

icin 6nemli yatirimlar yapmustir.

Eger iireticimiz bolgemizde bizle

calismay1 birakip bagka bir saticiyla

anlasirsa, bize yaptig1 yatirimlari @ @ ©) @) ®)
geri almasi zor olacaktir.

Ureticimiz bizim daha iyi bir bayi
olmamiz i¢in maddi ve manevi 1) ) 3) (4) (5)
bircok yardim yapmaktadir.

Ureticimiz isimizi gelistirmemiz i¢in
bize destek olmaktadir.

N @ @ () ®)

\STANBDL

3 57
. g
B 7. Firmamzin performansin degerlendiren asagidaki Kkriterler icin firmamzi kendi satis (g
bolgenizdeki diger satici firmalara gore nasil mukayese edersiniz.
1773 1773
Digerlerinden Cok  Digerlerinden Digerleriyle Digerlerinden ~ Digerlerinden
Daha Kotii Koti Ayni Iyi Cok Daha lyi
Uretici firmaniz i¢in yaratnms oldugunuz
satig miktari @ ) ) ) ®)
I".azardaki bilinirliginiz (1) (2) (3) 4) (5)
Uretici firmaniz i¢in yaratmis oldugunuz
gelir 1) @) ®) 4) ®)
Gegen yil firmaniz i¢in belirlenen satig
hedeflerini tutturma diizeyiniz ) ) ©) ) ()
Ureticinizin maliyetlerini azaltmaya katkiniz
(stok tutma miktariniz, yeni tiriinlere ilginiz 1) 2) 3) (4) (5)
VS.)
Ureticiniz igin yaratmis oldugunuz karlilik (1) (2) (3) (4) (5)
Sitirdiiriilebilir karlilik i¢in isinizde
yaptigniz yenilik hareketleri ve (1) (2) (3) (4) (5)
inovasyonlar
Isinizi basariyla siirdiirebilmeniz i¢in sahip
oldugunuz is yetenekleriniz @ @ ©) “) ®)
Ureticinizin iiriin ve hizmetleri hakkinda
sahip oldugunuz bilgi diizeyiniz @) @) ©) “) ()
Ureticinizin rakibi olan firmalarm {iriin ve
hizmetleri hakkinda sahip oldugunuz bilgi ) 2) ?3) 4) (5)
diizeyiniz
Calisanlarinizin islerinde daha basarili
olmas1 amaciyla, firmanizin egitim 1) ) (3) (4) (5)

programlarina ayirdig1 zaman ve para

\‘
S
IsELse

114



8. Firmanizin performansim degerlendiren asagidaki diger kriterler i¢cin firmanizi kendi satis

bolgenizdeki diger satic1 firmalara gore nasil mukayese edersiniz.

Digerlerinden Cok Digerlerinden Digerleriyle Digerlerinden  Digerlerinden
Daha Kotii Koti Ayni Iyi Cok Daha lyi

Ureticinizin davet ettigi organizasyonlara
veya iginize yonelik toplantilara katiliminiz
ve uyum gosterme goniilliiliigiiniiz (bayi @ @ @) @) ()
toplantisi vs.)
Ureticinizin is siireglerine ve prosediirlerine
uyum gdsterme yeteneginiz @) 2) ) () ()
Ureticinizle yaptigmiz is sézlesmenizdeki
kurallara ve sartlara uyumunuz @ ) @) ) ()
Ureticinizin tiriinlerini satmaya yénelik
istekliliginiz @ ) @) () ()
Ureticinize kars1 duydugunuz ilgi ve alaka (1) ) 3) ) (5)
Biitiin giinliik islerinizi géz 6niinde
bulundurdugunuzda, diger islerinize nazaran
tireticinizin tiriinlerini miisterilere tanitmaya (1) (2) 3) 4) (5)
ve satmaya yonelik harcadiginiz ¢aba ve
zaman

Satis bolgenizde, tireticinizin tiriinleriyle
ilgili toplumsal begenileri ve talepleri (1) (2) 3) (4) (5)
hissetme kabiliyetiniz

Satis bolgenizde, miisteri taleplerindeki

degisimleri karsilamaya yonelik @) (2) (3) 4 (5)
harcadiginiz ¢aba
Satis bolgenizde, mevsimlik dalgalanmalara (5)

kars1 yerinde tepkiler verebilme
kabiliyetiniz (mesai saatlerini degistirme,
caliganlar1 degistirme vs.)

() @ ©) 4)

{STANE

7} ry A
j<i 5 ®,
2| 9. Son olarak asagidaki kriterlere icin firmamzin performansim kendi satis bolgenizdeki diger § ‘ %
satici firmalara gore nasil mukayese edersiniz. 2 =
Digerlerinden Cok Digerlerinden Digerleriyle Digerlerinden  Digerlerinden
Daha Kotii Kotii Ayni Iyi Cok Daha Iyi
Gelecekte bolgenizdeki rakiplerinize
nazaran daha hizl biyiiyerek, iireticiniz
icin yiiksek gelirler yaratacaginiza iliskin @ @ ©) “) ®)
beklentileriniz
Gelecekte iireticinizle olan is iliskinizin
biiyiimesi yoniinde beklentileriniz 1) 2) ) () (5)
Ureticinizin bdlgenizdeki isini biiyiitmesi
adma gerceklestirmis oldugu ¢abalara (@) ) 3) 4) (5)
katkiniz
Firmanizin, miisterilerden gelen sikayet
sayisini azaltmaya yonelik harcadigi ¢caba (1) ) @) () ()
Firmanizin, miigteri memnuniyetini
arttirmaya yonelik harcadigi caba (1) @) ) () ()
Firmanizin, musterilere sagladig: sati
: SHAISER 1) @) ©) (@) (5)

sonrast hizmetler

Firmanizin, miisterilerin satin alma
sirasindaki kaygilarini azaltici bilgiler (1) (2) (3) 4) (5)
geligtirme becerisi
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Firma Hakkinda Bilgiler
10. Firmaniz ne kadar zamandir bu sektorde faaliyet gostermektedir?

(@) 1 y1ldan daha az

(b) 1-3 yil aras1

(c) 3-5 yil aras1

(d) 5-10 y1l arasi

(e) 10 yi1ldan daha fazla

11. Firmaniz ne kadar zamandir bu tiretici firmayla ¢alismaktadir?

(a) 1 yi1ldan daha az

(b) 1-3 y1l aras1

(c) 3-5 yil arasi

(d) 5-10 y1l aras1

(e) 10 yildan daha fazla

12. Firmanizda toplam kag kisi ¢aligmaktadir?

Kisisel Bilgiler
13. Ne kadar zamandir bu firmada ¢alismaktasiniz?

(a) 1 yildan daha az

(b) 1-3 y1l aras1

(c) 3-5 yil arasi

(d) 5-10 y1l arasi

(e) 10 yildan daha fazla

14. Egitim durumunuz

(a)llk veya Ortaokul
(b)Lise

(c)Yiiksekokul
(d)Universite

(e)Yiiksek Lisans ve tistl

15. Firmanizdaki pozisyonunuz

(a)Firma Sahibi

(b)Ust Diizey Yénetici

(c)Orta Diizey YOnetici

(d)Diger( )

(Lutfen arastirma sonuglart hakkinda bilgi almak istiyorsaniz doldurunuz)
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EK B: Geg¢mis Calismalara iliskin Ozet Cizelge

Cizelge B.1: Ge¢mis Calismalara Iliskin Ozet Cizelge.

Yazar Yil Bashk Degiskenler Amag
. . Gizli ¢atigma
Channel conflict when adding an A ;
) - . Fonksiyonel Catigma | Internetten satisin kanal ¢atismasina ve
Bengtsson, D. 2007 | internet based marketing channel in an RO
L - Algilanan Catisma kanal performansina etkisini incelemek
existing marketing channel system . .
Hissedilen Catisma
Is stiregleri
. A supply chain performance Uretim Programi Tedarik zincirinin performansinin 6lgiilmesi
Capar, 1. 2002 | measurement system : a case study in Kaynak Planlamasi ile ilgili bir performans 6lgtim ve uygulama
automative industry Nakliye sistemi 6nermek
Miisteri Memnuniyeti
Karsilikli bagimlilik
Frazier, G. L. Dealer dependence levels and reciprocal | Uretici rol performansi | Bagimliligin ve iiretici ile bayinin karstlikl
Gill, J. D. Kale, | 1989 | actions in a channel of distribution ina | Uretici stratejileri faaliyetlerinin dagitim kanali iligkilerinin
S.H. developing country Catisma Bayi gelismesine etkisini incelemek
Memnuniyeti
Uretici odakh talep
Kurumlar aras1
yardimlagma - .
) On the measurement of interfirm power | Tavsiye Kalitesi Dagitim kanallarinda performanst ve Giyeler
Frazier, G. L. 1983 | . PP P aras1 bagimlihigin siddetine etki eden giiciin
in channels of distribution Is birligi PO
- . olugsmasina neden olan faktorleri belirlemek
Dagitim Yeri
Satig sonrasi hizmet
kalitesi
. The differential effects of exercised and | Memnuniyet -
Gasl_<|, J.F. 1985 | unexercised power sources in a Catigma Dagltlm kanallarm_da k.anal perforr.nansma
Nevin, J. R. : . etki eden etmenleri belirlemek ve incelemek
marketing channel Giig
. The role of dependence balancing in Ozgiin yatirrmlar oo
Heide, J. B. 1988 | safeguarding transaction-specific assets | Bagimlilik Klasik dagitim kanallarinin finansal
John, G. - - . - performansini etkileyen kriterleri incelemek
in conventional channels Yerine konulabilirlik
Dagitim kanallarinda kanal iiyelerinin Karsiliklt bagimlilik Bayi rol performansi ve performans
Mutlu, H. M. 2007 | rol performansini etkileyen etmenler Giiven boyutlarini degerlendiren bir 6lgek
iizerine bir inceleme Ozgiin Yatirimlar gelistirmek
< Ozel marka iireticisi isletmelerin 6zel marka
- e . Karsiliklt bagimlilik . .
) Ozel marka iiretiminde tiretici Opeiin Yatwimlar iretiminde perakendecilerle olusan
Ozgiil, E. ty. [ perakendeci ve bagimliliginin isbirligi, £ bagimhlik iliskisinin performans,

stire¢ ve performansa etkileri

Ekonomik 6nem
ikame edilebilirlik

memnuniyet ve taraflarin isbirligi diizeyine
etkilerini incelemek
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Cizelge B.1: Ge¢mis Calismalara Iliskin Ozet Cizelge (devam).

Yazar

Yil

Bashk

Degiskenler

Amag

Valos, M. J.
Vocino, A.

2006

An integrative marketing channel
performance measurement framework

Pazarlama yoneticisi
karakteri

Uriin hayat dongiisii
Pazar pay1

Stratejik ig tinitesi
bityiikligi

Karlilik

Biiyiklik

Rakipler ve gevre

Kanal performans: dlgiileri gelistirmek ve
sunmak

Yilmaz, C.

Kabadayi, E. T.

Sezen, B.

2002

Dagitim kanallarinda iiretici-bayi
iliskilerinde bagimlilik kavrami ve
bagimliligin is birligi, baghlik ve
memnuniyet tizerine etkileri

Ozgiin yatirmmlar
Yerine konulabilirlik
Uretici firmanim
ekonomik dnemi
Isbirligi

Baglilik

Uretici firmaya olan
memnuniyet

Bagimlilik kavraminin iiretici-bayi
iliskilerine olan etkisini incelemek

Ganesan, S.

1994

Determinants of long-term orientation in
buyer-seller relationships

Kargilikli bagimlilik
Giiven

Karsilikli yardim
Oynaklik

Cesitlilik

Ozgiin yatirrmlar
Ozgiin yatirrmlarin
karsiliklr algilanmast
Itibar

Tecriibe
Memnuniyet

Satici ve tretici isletme arasindaki iligkinin
uzun siireli olmasina etki eden kriterleri
incelemek

Kumar, N.

1996

The power of trust in manufacturer-
retailer relationships

Giliven
Giig

Uretici ve bayi iliskilerinde giivenin 5nem
derecesini incelemek

Geyskens, I.
Steenkamp,
JB.M.E.
Kumar, N.

1998

Generalization about trust in marketing
channel relationships using meta-
analysis

Cevresel etki
Bagimlilik
Zorlayict giig
Tletisim
Ekonomik 6nem
Giiven
Memnuniyet
Uzun siireli iligki

Kanal iligkilerinde memnuniyet ve iliski
stiresini etkileyen etmenleri incelemek

Siguaw, J. A.
Simpson, P.M.
Baker, T.L.

1998

Effects of supplier market orientation on
distributor market orientation and the
channel relationship: the distributor
perspective

Pazar odaklilik
Giliven

Is birligi
Baglhilik
Finansal durum

Bayi bakis agisiyla bayi memnuniyetini ve
finansal performansini dlgen bir dlgek
gelistirmek
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Cizelge B.1: Ge¢mis Calismalara Iliskin Ozet Cizelge (devam).

Yazar Yil Bashk Degiskenler Amag
Miisteri odaklilik
Fonksiyonel
Manufacturer channel management koordinasyon
Chang, T. Z. . S P .
behaviour and retailers’ performance: an | Pazar odaklilik Kanal yonetimi davraniglarinin perakendeci
Polsa, P. Chen, | 2003 A o - I . MR
S, J empirical investigation of automotive Yonetim becerisi performansina etkilerini incelemek
o channel Katilimeilik
Destekleyicilik
Zorlayicilik
Satislara katki
Kara katki
Kumar. N Satic1 yetenegi Bayi rol performansi ve performans
- Assessing reseller performance from the | Satici itaati boyutlarini degerlendiren bir 6lgek
Stern, L.W. 1992 R . . A M A .
perspective of the supplier Satic1 sadakati gelistirmek ve tiretici firma gozityle bayi
Achrol, R.S. - .
Satic1 adaptasyonu performansini degerlendirmek
Biiyiimeye katk1
Miisteri memnuniyeti
Kumar, N. Bagimlilik Karsilikli bagimliligin ve bagimlilik
Scheer, L.K. The effects of perceived interdependence | Bayi davranist asimetrisinin kanaldaki firmalar arasi
1995b - - . . .
Steenkamp, on dealer attitudes Giiven catigma, giiven ve bagllik derecesine
J.B.E.M. Catisma etkisini incelemek
Bayi etkinligi
. Performance implications of distributor GP ven ithalat kanallarinda performans kriteri
Nevins, J. L. - g Sozlesme - .
2008 | effectiveness, trust and culture in import L olarak dagitici performansi, giiven ve
Money, R.B. L Kisisellik e e
channels of distribution 8 kiiltiirii incelemek
Dagitim kanali
performansi
Rawwas, Hizmet ve turtinlerin
M.Y.A. Japanese distribution system: the impact | stratejik gelisimi Japon dagitim kanallarinda yeni
Konishi, K. 2008 | of newly designed collaborations on Operasyonel lojistik isbirliklerinin (Keiretsu) toptancilarin
Kamise, S. Al- wholesalers’ performance sistemleri performansina etkilerini incelemek
Khatib, J. Toptanci performansi
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Cizelge B.1: Ge¢mis Calismalara Iliskin Ozet Cizelge (devam).

Yazar Yil Bashk Degiskenler Amac¢
Pazar hakimiyeti
Satis noktasi
Stok miktart
. . Siparis S ﬁr.e?i Dagitim kanallarinin 6nemli {iyeleri
Rosenbloom, B. Perceptions of wholesaler functional role | Pazar bilgisi
1989 P - I o, toptancilarin, algilanan performansini
Warshaw, P.R. prescriptions in marketing channels Miisteri destegi .
o A Olgmek
Uriin bulunabilirligi
Ambalaj
Finansal durum
Miisteri hizmeti
Sozlesme tegvikleri
Channel power, commitment and Mliskisel tesvikler e
Sheu, J. B HU, | 5408 | performance toward sustainable channel | Giic Kanal iliskisine, kanal performansina ve
T.L. - . e ) - kanal giiciine etki eden etmenleri incelemek
relationship Iliskisel baglilik
Kanal performansi
Daglt%m kanal Dagitim kanal1 fonksiyonlariim
Van Bruggen, . . fonksiyonlarmim .
The impact of channel function performansimin ve liyeler arasi toplam
G. H. Kacker, performanst - PP .. .
. 2005 | performance on buyer-seller 9 bagimlilik giiciiniin dagitim kanali tiyeleri
M. Nieuwlaat, - o - Toplam bagimlilik P L
relationships in marketing channels - . . .| arasindaki iligki kalitesine etkisini
C. Bagimlilik asimetrisi | .
- incelemek
Iligki kalitesi
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EK C: Seramik Kaplama Malzemeleri Sektoriine Iliskin Cizelgeler

Cizelge C.1: Ulkelere Gore Seramik Karo Uretimi.

YILLAR 2004 2005 2006

&

b} DUNYA DUNYA DUNYA
URETIM | URETIMINDE | URETIM | URETIMINDE | URETIM | URETIMINDE

ULKE Milyon m? PAYI Milyon m? PAYI Milyon m? PAYI
1 |CIN 2.300 35,00% 2.500 35,70% 3.000 38,99%
ISPANYA 640 9,70% 656 9,40% 663 8,62%
3 | BRAZILYA 566 8,60% 568 8,10% 594 7.72%
4 |iTALYA 589 9,00% 570 8,10% 569 7,39%
5 | HINDISTAN 270 4,10% 298 4,30% 340 4,42%
6 | TURKIYE 216 3,30% 261 3,70% 280 3,64%
7 | MEKSIKA 177 2,70% 190 2,70% 205 2,66%
8 | VIETNAM 138 2,10% 176 2,50% 199 2,59%
9 | ENDONEZYA 163 2,50% 175 2,50% 170 2,21%
10 | TAYLAND 135 2,10% 138 2,00% 139 1,81%
11 | iRAN 123 1,90% 125 1,80% 130 1,69%
12 | MISIR 92 1,40% 112 1,60% 122 1,59%
13 | RUSYA 90 1,40% 100 1,40% 115 1,49%
14 | POLONYA 84 1,30% 108 1,50% 110 1,43%
15 | MALEZYA 66 1,00% 71 1,00% 75 0,97%
16 | PORTEKIiZ 71 1,10% 72 1,00% 74 0,96%
17 | B.AE. 60 0,90% 65 0,90% 71 0,92%
18 | AB.D. 65 1,00% 62 0,90% 64 0,83%
19 | ALMANYA 59 0,90% 62 0,90% 64 0,83%
20 | TAYVAN 52 0,80% 53 0,80% 54 0,70%
21 | ARJANTIN 43 0,70% 48 0,70% 54 0,70%
22 | FAS 40 0,60% 44 0,60% 47 0,61%
23 | GUNEY KORE 49 0,70% 46 0,70% 46 0,60%
24 | JAPONYA 45 0,70% 43 0,60% 41 0,53%
25 | GUNEY AFRIKA 32 0,50% 33 0,50% 37 0,48%
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Cizelge C.1: Ulkelere Gore Seramik Karo Uretimi (devam).

YILLAR 2004 2005 2006
&
bt DUNYA DUNYA DUNYA
URETIM | URETIMINDE | URETIiM | URETIMINDE | URETIM | URETIMINDE
ULKE Milyon m? PAYI Milyon m? PAYI Milyon m? PAYI
26 | FRANSA 41 0,60% 37 0,50% 36 0,47%
27 | CEK CUMHURIYETI 32 0,50% 32 0,50% 33 0,43%
28 | KOLOMBIA 26 0,40% 27 0,40% 29 0,38%
29 | CEZAYIR 28 0,40% 28 0,40% 28 0,36%
30 | VENEZUELA 24 0,40% 26 0,40% 28 0,36%
TOPLAM 30 ULKE 6.316 96,00% 6.726 96,10% 7.417 96,39%
TOPLAM DUNYA 6.580 100,00% 6.996 100,00% 7.695 100,00%
BUYUME 6,32% 9,99%
Cizelge C.2: Ulkelere Gore Seramik Karo Ihracati.
YILLAR 2004 2005 2006

< .. .. .

o . DUNYA . DUNYA . DUNYA

7y ULKE Igﬁﬁ‘?nf TUKETIMINDE Il\l/filll‘;gﬁ TUKETIMINDE ﬁlﬁgﬁf TUKETIMINDE

Y PAY Y PAY y PAY
1 CIN 260 16,00% 342 4,40% 450 24,52%
2 iTALYA 413 25,30% 390 6,70% 396 21,58%
3 iISPANYA 341 20,90% 341 5,50% 336 18,31%
4 BREZILYA 126 7,70% 114 2,00% 114 6,21%
5 TURKIYE 94 5,80% 89 1,50% 93 5,07%
6 MEKSIKA 32 2,00% 46 0,50% 55 3,00%
7 PORTEKIZ 29 1,80% 34 0,50% 36 1,96%
8 ENDONEZYA 36 2,20% 31 0,50% 33 1,80%
9 B.AE. 21 1,30% 23 0,60% 32 1,74%
10 TAYLAND 22 1,30% 25 0,40% 27 1,47%
11 ALMANYA 23 1,40% 21 0,40% 24 1,31%
12 MALEZYA 30 1,80% 18 0,50% 22 1,20%
13 POLONYA 17 1,00% 19 0,30% 21 1,14%
CEK 15 0,90% 19 0,20% 21 1,14%

14 CUMHURIYETI
15 MISIR 12 0,70% 16 0,30% 16 0,87%
TOPLAM 15 ULKE 1.471 80,16% 1.528 83,27% 1.676 91,34%
TOPLAM DUNYA
THRACATI 1.630 100,00% 1.630 26,50% 1.835 100,00%
BUYUME 0,00% 12,58%

122




Cizelge C.3: Tiirkiye’de Seramik Kaplama Malzemeleri Sektoriinde Uretici Firma Kapasiteleri.

. FABRIKA
FIRMALAR VERLERI 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
1. | KALESERAMIK | CANAKKALE |57.500.000 |60.000.000 |60.000.000 |62.000.000 |62.000.000 |62.000.000 |55.346.750 | 66.000.000

ESKISEHIR
2. | TOPRAK 0SB 18.300.000 | 18.300.000 | 19.000.000 |19.000.000 | 19.000.000 | 19.000.000 |18.000.000 | 18.000.000
3. | TOPRAK BILECIK 8.700.000 | 8.700.000 | 9.000.000 |9.000.000 |9.000.000 | 9.000.000 |8.500.000 | 8.500.000
4. | EGE SERAMIK |iZMIiR 22.450.000 | 22.450.000 | 22.450.000 |22.450.000 |25.000.000 | 23.625.000 |25.745.000 | 24.453.350
5. | ECZACIBASI | BOZOYUK 15.000.000 | 15.750.000 | 16.000.000 | 16.000.000 | 21.000.000 |21.500.000 |19.200.000 | 19.200.000
6. | KUTAHYA KUTAHYA 14.500.000 | 14.500.000 | 14.500.000 | 14.500.000 | 14.500.000 | 14.500.000 |15.285.000 | 15.285.000
7. | TAMSA IZMIR 11.500.000 | 14.500.000 | 14.500.000 | 14.500.000 | 14.500.000 | 14.000.000 |14.000.000 | 24.000.000

. AKHISAR
8. | GRANISER 0SB 4.200.000 | 5.500.000 |9.700.000 | 9.700.000 | 14.500.000 |23.000.000 | 22.400.000 | 21.452.000
9. | SOGUT SOGUT 11.000.000 | 12.500.000 | 14.000.000 | 14.000.000 | 14.000.000 | 14.000.000 | 14.000.000 | 14.400.000
10. | YURTBAY ESKISEHIR 7.200.000 | 12.500.000 | 13.250.000 |13.250.000 |13.250.000 | 15.700.000 |20.355.000 | 20.000.000

_ TIRGUTLU
11. | SERAMIKSAN | OSB 5.500.000 |5.500.000 |8.500.000 |9.500.000 |11.500.000 |17.000.000 |17.000.000 |22.000.000
12. | HiTIT USAK OSB 9.000.000 | 9.000.000 | 9.000.000 |9.000.000 |9.000.000 |9.000.000 |9.000.000 | 16.000.000
13. | ERCAN BILECIK 5.300.000 |5.300.000 |5.300.000 |5.300.000 |8.500.000 |9.400.000 |9.400.000 | 12.500.000
14. | UMPAS USAK OSB 8.000.000 |8.000.000 |8.000.000 |8.000.000 |8.000.000 |8.500.000 |8.500.000 |10.500.000
15. | TERMAL SOGUT 7.000.000 | 7.800.000 | 7.800.000 |7.800.000 | 7.800.000 | 20.000.000 |20.000.000 |20.000.000
16. | EFES ESKISEHIR 4.000.000 | 4.000.000 | 4.000.000 | 4.000.000 |4.000.000 |4.000.000 |4.000.000 |4.000.000
17. | AKGUN BILECIK 0 2.000.000 [2.000.000 | 2.000.000 |4.000.000 |5.000.000 |5.000.000 | 6.000.000
18. | YUKSEL AYDIN 3.500.000 | 3.500.000 |3.500.000 |3.500.000 |3.500.000 |4.500.000 |5.500.000 | 5.800.000
19. | ANATOLIA SOGUT 3.500.000 | 3.500.000 | 3.500.000 |3.500.000 |3.500.000 |3.600.000 |3.600.000 | 6.500.000
20. | USAK USAK 3.000.000 | 3.400.000 | 3.400.000 |3.400.000 |3.400.000 | 4.500.000 |4.500.000 | 12.000.000
21. | SERANIT BILECIK OSB | 1.600.000 |2.000.000 |2.000.000 |2.000.000 |2.000.000 |2.121.196 |2.000.000 | 7.100.000
22. | BOZOYUK BILECIK 1.200.000 | 1.200.000 | 1.200.000 |1.200.000 |1.900.000 |1.768.000 |1.800.000 | 2.000.000
23. | ALTIN CINI KUTAHYA 1.500.000 | 1.500.000 |1.500.000 |1.500.000 |1.500.000 |1.400.000 |1.400.000 | 1.400.000
24. | PERA CANAKKALE |1.500.000 | 1.500.000 |1.500.000 |1.500.000 |1.500.000 |1.500.000 | 1.500.000 | 1.500.000
25. | GRANIST ESKISEHIR 1.500.000 | 1.500.000 |1.500.000 |1.500.000 |1.500.000 | 1.500.000 |1.500.000 | 1.500.000
TOPLAM 226.450.000 | 244.400.000 | 255.100.000 | 258.100.000 | 278.350.000 | 310.114.196 | 307.531.750 | 360.090.350
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Cizelge C.4: Onde Gelen Seramik Kaplama Malzemesi Tiiketicisi Ulkeler.

YILLAR 2004 2005 2006
X ) .. . _ DUNYA .. . _ DUNYA .. . _ DUNYA
7} ULKE T\;ﬂ(ggﬂf TUKETIMINDE E{ngﬂf TUKETIMINDE E{f‘fg:ﬂ“ﬁ' TUKETIMINDE
Y PAY Y PAY Y PAY
CIN 1.850 30,10% 2.050 31,30% 2.450 33,02%
BREZILYA 449 7,30% 442 6,70% 486 6,55%
ISPANYA 361 5,90% 378 5,80% 394 5,31%
4 | HINDISTAN 270 4,40% 303 4,60% 350 4,72%
5 |AB.D. 293 4,80% 305 4,70% 312 4,20%
6 | TURKIYE 124 2,00% 172 2,60% 197 2,65%
7 |ITALYA 192 3,10% 192 2,90% 196 2,64%
8 | MEKSIKA 151 2,50% 156 2,40% 167 2,25%
9 | RUSYA 120 2,00% 131 2,00% 154 2,08%
10 | ENDONEZYA 136 2,20% 155 2,40% 148 1,99%
11 | VIETNAM 115 1,90% 120 1,80% 145 1,95%
12 | FRANSA 129 2,10% 130 2,00% 134 1,81%
13 | ALMANYA 143 2,30% 132 2,00% 128 1,73%
14 | TAYLAND 115 1,90% 120 1,80% 121 1,63%
15 | iRAN 90 1,50% 99 1,50% 105 1,42%
16 | MISIR 76 1,20% 93 1,40% 103 1,39%
17 | POLONYA 85 1,40% 101 1,50% 101 1,36%
18 | GUNEY KORE 90 1,50% 94 1,40% 99 1,33%
SUUDI
19 | ARABISTAN 86 1,40% 90 1,40% 95 1,28%
20 | INGILTERE 70 1,10% 74 1,10% 76 1,02%
21 | B.AE. 60 1,00% 65 1,00% 70 0,94%
22 | TAYVAN 53 0,90% 69 1,10% 69 0,93%
23 | JAPONYA 47 0,80% 52 0,80% 53 0,71%
24 | YUNANISTAN 46 0,70% 49 0,70% 51 0,69%
25 | FAS 41 0,70% 44 0,70% 48 0,65%
26 | GUNEY AFRIKA |40 0,70% 44 0,70% 48 0,65%
27 | ARJANTIN 40 0,70% 44 0,70% 48 0,65%
28 | PORTEKIZ 54 0,90% 51 0,80% 47 0,63%
29 | MALEZYA 42 0,70% 52 0,80% 45 0,61%
30 | AVUSTRALYA 45 0,70% 40 0,60% 38 0,51%
TOPLAM 30 ULKE 5.413 88,00% 5.847 89,30% 6.478 87,30%
DUNYA TOPLAMI 6.150 100,00% 6.550 100,00% 7.420 100,00%
BUYUME 6,50% 13,28%
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Cizelge C.5: Seramik Kaplama Malzemeleri Sektorii Genel GOrliinlimii.

. Yurtici ihracat | ihracat
Kapasite | Uretim | Satis (000) | Miktar | Deger

Yillar | Firma | (000) m* | (000) m*> | m? (000) m* | (000) $
1990 |11 61.000 52.000 44.000 8.000 36.000
1991 |11 71.000 60.000 47.000 13.000 59.800
1992 |11 82.000 71.000 57.700 13.300 62.600
1993 |14 93.000 84.100 69.400 17.400 76.740
1994 |16 101.600 | 92.700 70.300 19.500 89.360

1995 |17 113.100 | 107.000 | 79.300 26.400 128.700

1996 |19 133.700 | 120.800 |81.100 35.600 159.300

1997 |22 161.800 | 147.900 | 101.000 39.600 167.250

1998 |23 192.000 | 154.000 | 102.500 42.000 177.800

1999 |23 210.000 | 150.000 | 100.000 50.600 | 200.300

2000 |23 226.650 |175.000 | 112.000 52.500 194.700

2001 |24 234.700 | 150.500 | 93.000 57.000 196.700

2002 |24 255.100 | 162.500 | 89.000 72.366 246.265

2003 |24 258.500 | 188.500 | 102.350 83.816 311.505

2004 |24 275.000 | 216.000 | 120.000 94.172 389.521

2005 |24 310.000 | 261.000 | 145.000 96.850 | 407.128

2006 |24 316.500 | 265.000 | 165.000 93.000 | 406.040

2007 |24 360.000 | 260.000 | 156.000 104.000 | 475.000
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EK D: Anket Veri Analizleri

Cizelge D.1: Tiim Sorulara Ait Frekans Cizelgesi.

SIKLIK | GECERLIORAN | BIRIKIMLIORAN | ORTALAMA
KESINLIKLE KATILMIYORUM 10 5,78 578
KATILMIYORUM 36 20,81 26,59
Uretici Bulmak | KARARSIZIM 25 14,45 41,04
Zor KATILIYORUM 77 44,51 85,55 34
KESINLIKLE KATILIYORUM 25 14,45 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLi ORAN | BIRIKIMLi ORAN | ORTALAMA
KESINLIKLE KATILMIYORUM 8 4,62 4,62
KATILMIYORUM 33 19,08 23,70
Uretici Alternatifi | KARARSIZIM 25 14,45 38,15
Zor KATILIYORUM 91 52,60 90,75 343
KESINLIKLE KATILIYORUM 16 9,25 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLi ORAN | BIRIKIMLi ORAN | ORTALAMA
KESINLIKLE KATILMIYORUM 10 578 578
Greticivi KATILMIYORUM 35 20,23 26,01
B;;l:g; KARARSIZIM 30 17,34 43,35 233
Satisimiz Azahr | KATILIYORUM 84 48,55 91,91 ’
KESINLIKLE KATILIYORUM 14 8,09 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLIORAN | BIRIKIMLIORAN | ORTALAMA
KESINLIKLE KATILMIYORUM 2 1,16 1,16
KATILMIYORUM 4 2,31 347
Uretici isimizde | KARARSIZIM 13 7,51 10,98
Onemli KATILIYORUM 90 52,02 63,01 421
KESINLIKLE KATILIYORUM 64 36,99 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLI ORAN | BIRIKIMLI ORAN ORTALAMA
KESINLIKLE KATILMIYORUM 3 1,73 1,73
L KATILMIYORUM 8 4,62 6,36
Geleli:egtilmﬂiz de |KARARSIZIM 8 4,62 10,98 ‘12
Onemli KATILIYORUM 101 58,38 69,36 '
KESINLIKLE KATILIYORUM 53 30,64 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLI ORAN | BIRIKIMLI ORAN ORTALAMA
KESINLIKLE KATILMIYORUM 6 3,47 347
KATILMIYORUM 20 11,56 15,03
Ureticinin Kayb1 | KARARSIZIM 24 13,87 28,90
Maliyetli KATILIYORUM 94 54,34 83,24 369
KESINLIKLE KATILIYORUM 29 16,76 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLI ORAN | BIRIKIMLI ORAN | ORTALAMA
KESINLIKLE KATILMIYORUM 5 2,89 2,89
KATILMIYORUM 15 8,67 11,56
Ureticinin KARARSIZIM 14 8,09 19,65
Uriinleri Onemli | KATILIYORUM 103 59,54 79,19 387
KESINLIKLE KATILIYORUM 36 20,81 100,00
TOPLAM 173 100,00
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Cizelge D.1: Tiim Sorulara Ait Frekans Cizelgesi (devam).

SIKLIK | GECERLIORAN | BIRIKIMLI ORAN | ORTALAMA
KESINLIKLE KATILMIYORUM 6 3,47 3,47
Ureticinin KATILMIYORUM 29 16,76 20,23
Pazarlama KARARSIZIM 19 10,98 31,21
Aktiviteleri [ KATILIYORUM 78 45,09 76,30 369
Onemli KESINLIKLE KATILIYORUM 41 23,70 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLI ORAN | BIRIKIMLi ORAN | ORTALAMA
KESINLIKLE KATILMIYORUM 13 7,51 7,51
KATILMIYORUM 38 21,97 29,48
Bayi Bulmak Zor KARARSIZIM 31 17,92 47,40 5,26
KATILIYORUM 73 42,20 89,60
KESINLIKLE KATILIYORUM 18 10,40 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLIORAN | BIRIKIMLI ORAN | ORTALAMA
KESINLIKLE KATILMIYORUM 3 1,73 1,73
KATILMIYORUM 23 13,29 15,03
Bayi Alternatifi | KARARSIZIM 33 19,08 34,10
Zor KATILIYORUM 95 54,91 89,02 3,60
KESINLIKLE KATILIYORUM 19 10,98 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLIORAN | BIRIKIMLI ORAN | ORTALAMA
KESINLIKLE KATILMIYORUM 3 1,73 1,73
Bavilis KATILMIYORUM 38 21,97 23,70
Blrahﬁi;l‘(géatm KARARSIZIM 42 24,28 47,98 238
Azalir KATILIYORUM 70 40,46 88,44 '
KESINLIKLE KATILIYORUM 20 11,56 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLi ORAN | BIRIKIMLI ORAN ORTALAMA
KESINLIKLE KATILMIYORUM 3 1,73 1,73
KATILMIYORUM 11 6,36 8,09
Bayiligimiz isinde | KARARSIZIM 28 16,18 24,28
Onemli KATILIYORUM 99 57,23 81,50 384
KESINLIKLE KATILIYORUM 32 18,50 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLi ORAN | BIRIKIMLI ORAN ORTALAMA
KESINLIKLE KATILMIYORUM 3 1,73 1,73
o KATILMIYORUM 10 5,78 7,51
(;s:glﬂilgglf; KARARSIZIM 17 9,83 17,34 208
Noktasi KATILIYORUM 101 58,38 75,72
KESINLIKLE KATILIYORUM 42 24,28 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLIORAN | BIRIKIMLI ORAN | ORTALAMA
KESINLIKLE KATILMIYORUM 4 2,31 231
Bavilisimi KATILMIYORUM 6 347 5,78
Yﬁa]fs‘e‘f'g?l‘tfs KARARSIZIM 32 18,50 24,28 287
Yaratiyor KATILIYORUM 97 56,07 80,35
KESINLIKLE KATILIYORUM 34 19,65 100,00
TOPLAM 173 100,00
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Cizelge D.1: Tiim Sorulara Ait Frekans Cizelgesi (devam).

SIKLIK | GECERLIORAN | BIRIKIMLIORAN | ORTALAMA
KESINLIKLE KATILMIYORUM 18 10,40 10,40
KATILMIYORUM 38 21,97 32,37
Ureticiye inaniriz KARARSIZIM 45 2601 58,38 3,06
KATILIYORUM 59 34,10 92,49
KESINLIKLE KATILIYORUM 13 7,51 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLI ORAN | BIRIKIMLIi ORAN | ORTALAMA
KESINLIKLE KATILMIYORUM 1 0,58 0,58
KATILMIYORUM 6 347 4,05
Uretici Sozlerini | KARARSIZIM 37 21,39 25,43
Tutar KATILIYORUM 95 54,91 80,35 3.0
KESINLIKLE KATILIYORUM 34 19,65 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLIORAN | BIRIKIMLIORAN | ORTALAMA
KESINLIKLE KATILMIYORUM 4 2,31 2,31
KATILMIYORUM 14 8,09 10,40
Uretici Tavsiyeler | KARARSIZIM 40 23,12 33,53
Verir KATILIYORUM 93 53,76 87,28 3,66
KESINLIKLE KATILIYORUM 22 12,72 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLIORAN | BIRIKIMLIORAN | ORTALAMA
KESINLIKLE KATILMIYORUM 2 1,16 1,16
KATILMIYORUM 10 5,78 6,94
Uretici Samimidir KARARSIZIM 22 12,72 19,65 3,98
KATILIYORUM 94 54,34 73,99
KESINLIKLE KATILIYORUM 45 26,01 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLI ORAN | BIRIKIMLI ORAN ORTALAMA
KESINLIKLE KATILMIYORUM 4 2,31 2,31
KATILMIYORUM 14 8,09 10,40
Uretici KARARSIZIM 37 21,39 31,79
Yardimseverdir | KATILIYORUM 97 56,07 87,86 3,68
KESINLIKLE KATILIYORUM 21 12,14 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLI ORAN | BIRIKIMLI ORAN ORTALAMA
KESINLIKLE KATILMIYORUM 4 2,31 2,31
Uretici KATILMIYORUM 19 10,98 13,29
Kararlarinda KARARSIZIM 47 27,17 40,46 -
Refahimizy KATILIYORUM 88 50,87 91,33 ’
Disiiniir KESINLIKLE KATILIYORUM 15 8,67 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLI ORAN | BIRIKIMLI ORAN | ORTALAMA
KESINLIKLE KATILMIYORUM 3 1,73 1,73
. KATILMIYORUM 11 6,36 8,09
Ureticiyle [\ ARARSIZIM 37 21,39 2048
Sorunlarimizi 3,73
Paylagiriz KATILIYORUM 101 58,38 87,86
KESINLIKLE KATILIYORUM 21 12,14 100,00
TOPLAM 173 100,00
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Cizelge D.1: Tiim Sorulara Ait Frekans Cizelgesi (devam).

SIKLIK | GECERLIORAN | BIRIKIMLI ORAN | ORTALAMA
KESINLIKLE KATILMIYORUM 3 1,73 1,73
L KATILMIYORUM 10 5,78 7,51
gz‘;ifg‘:ﬁz KARARSIZIM 33 19,08 26,59 26
Giiveniriz KATILIYORUM 96 55,49 82,08
KESINLIKLE KATILIYORUM 31 17,92 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLIORAN | BIRIKIMLI ORAN | ORTALAMA
KESINLIKLE KATILMIYORUM 7 4,05 4,05
) KATILMIYORUM 39 22,54 26,59
Bayi KARARSIZIM 33 19,08 45,66
Yatiriomlarim 3,32
Kaybeder KATILIYORUM 79 45,66 91,33
KESINLIKLE KATILIYORUM 15 8,67 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLIORAN | BIRIKIMLI ORAN | ORTALAMA
KESINLIKLE KATILMIYORUM 7 4,05 4,05
) KATILMIYORUM 48 27,75 31,79
Bayi KARARSIZIM 33 19,08 50,87
Organizasyon 3,21
Sikintist KATILIYORUM 71 41,04 91,91
KESINLIKLE KATILIYORUM 14 8,09 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLIORAN | BIRIKIMLI ORAN | ORTALAMA
KESINLIKLE KATILMIYORUM 8 4,62 4,62
KATILMIYORUM 58 33,53 38,15
Bayi Is Bilgisi | KARARSIZIM 23 13,29 51,45
Kaybolur KATILIYORUM 71 41,04 92,49 313
KESINLIKLE KATILIYORUM 13 7,51 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLi ORAN | BIRIKIMLI ORAN ORTALAMA
KESINLIKLE KATILMIYORUM 7 4,05 4,05
KATILMIYORUM 23 13,29 17,34
Bayi Personeline | KARARSIZIM 33 19,08 36,42
Yatirim KATILIYORUM 87 50,29 86,71 355
KESINLIKLE KATILIYORUM 23 13,29 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLi ORAN | BIRIKIMLI ORAN ORTALAMA
KESINLIKLE KATILMIYORUM 2 1,16 1,16
KATILMIYORUM 9 5,20 6,36
Bayinin Uriin ve | KARARSIZIM 16 9,25 15,61
Markaya Yatirnm | KATILIYORUM 109 63,01 78,61 3,98
KESINLIKLE KATILIYORUM 37 21,39 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLIORAN | BIRIKIMLI ORAN | ORTALAMA
KESINLIKLE KATILMIYORUM 4 2,31 231
KATILMIYORUM 13 7,51 9,83
Bayinin Varik | KARARSIZIM 22 12,72 22,54
Yatirim KATILIYORUM 81 46,82 69,36 3.9
KESINLIKLE KATILIYORUM 53 30,64 100,00
TOPLAM 173 100,00
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Cizelge D.1: Tiim Sorulara Ait Frekans Cizelgesi (devam).

SIKLIK | GECERLIORAN | BIRIKIMLIORAN | ORTALAMA
KESINLIKLE KATILMIYORUM 4 2,31 2,31
KATILMIYORUM 37 21,39 23,70
Uretici Zahmete | KARARSIZIM 54 31,21 54,91
Katlanmistir | KATILIYORUM 60 34,68 89,60 329
KESINLIKLE KATILIYORUM 18 10,40 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLi ORAN | BIRIKIMLi ORAN | ORTALAMA
KESINLIKLE KATILMIYORUM 9 5,20 5,20
L KATILMIYORUM 28 16,18 21,39
P;i;s::g;l‘;‘:ze KARARSIZIM 43 24,86 46,24 230
Yaturm KATILIYORUM 73 42,20 88,44 '
KESINLIKLE KATILIYORUM 20 11,56 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLIORAN | BIRIKIMLIORAN | ORTALAMA
KESINLIKLE KATILMIYORUM 4 2,31 2,31
Uretici KATILMIYORUM 27 15,61 17,92
Yatirnmlarimn KARARSIZIM 41 23,70 41,62
Geri Almmast | KATILIYORUM 85 49,13 90,75 34
zor KESINLIKLE KATILIYORUM 16 9,25 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLIORAN | BIRIKIMLIORAN | ORTALAMA
KESINLIKLE KATILMIYORUM 7 4,05 4,05
Dretici Maddi KATILMIYORUM 20 11,56 15,61
Manevi KARARSIZIM 51 29,48 45,09 341
Yardimlan KATILIYORUM 85 49,13 94,22
KESINLIKLE KATILIYORUM 10 5,78 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLI ORAN | BIRIKIMLIORAN | ORTALAMA
KESINLIKLE KATILMIYORUM 6 3,47 347
KATILMIYORUM 14 8,09 11,56
Ureticinin Ts KARARSIZIM 53 30,64 42,20
Destegi KATILIYORUM 87 50,29 92,49 3550
KESINLIKLE KATILIYORUM 13 7,51 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLI ORAN | BIRIKIMLIORAN | ORTALAMA
DIGERLERINDEN KOTU 9 5,20 5,20
DIGERLERIYLE AYNI 42 24,28 29,48
Satis Miktar1 | DIGERLERINDEN 1Y] 86 49,71 79,19 3,86
DIGERLERINDEN COK DAHA 1Y 36 20,81 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLI ORAN | BIRIKIMLI ORAN ORTALAMA
DIGERLERINDEN KOTU 2 1,16 1,16
DIGERLERIYLE AYNI 29 16,76 17,92
Pazar Bilinirligi | DIGERLERINDEN IYI 74 42,77 60,69 4,20
DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 68 39,31 100,00
TOPLAM 173 100,00
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Cizelge D.1: Tiim Sorulara Ait Frekans Cizelgesi (devam).

SIKLIK | GECERLIORAN | BIRIKIMLI ORAN | ORTALAMA
DIGERLERINDEN KOTU 7 4,05 4,05
DIGERLERIYLE AYNI 46 26,59 30,64
Yaratilan Gelir | DIGERLERINDEN IYI 90 52,02 82,66 3,83
DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 30 17,34 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLIORAN | BIRIKIMLI ORAN | ORTALAMA
DIGERLERINDEN KOTU 8 4,62 4,62
DIGERLERIYLE AYNI 49 28,32 32,95
Satis Hedefleri | DIGERLERINDEN 1YI 80 46,24 79,19 383
DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 36 20,81 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLIORAN | BIRIKIMLI ORAN | ORTALAMA
DIGERLERINDEN KOTU 15 8,67 8,67
DIGERLERIYLE AYNI 46 26,59 35,26
Maliyet Azaltma | DIGERLERINDEN 1YI 78 45,09 80,35 3,76
DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 34 19,65 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLIORAN | BIRIKIMLI ORAN | ORTALAMA
DIGERLERINDEN KOTU 9 5,20 5,20
DIGERLERIYLE AYNI 55 31,79 36,99
Yaratilan Karhlik | DIGERLERINDEN 1Y1 83 47,98 84,97 3,73
DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 26 15,03 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLIORAN | BIRIKIMLI ORAN | ORTALAMA
DIGERLERINDEN KOTU 6 3,47 3,47
DIGERLERIYLE AYNI 53 30,64 34,10
Yenilik inovasyon | DIGERLERINDEN 1Y 74 42,77 76,88 3,86
DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 40 23,12 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLi ORAN | BIRIKIMLI ORAN ORTALAMA
DIGERLERINDEN KOTU 1 0,58 0,58
DIGERLERIYLE AYNI 29 16,76 17,34
Is Yetenekleri | DIGERLERINDEN 1Y 95 54,91 72,25 4,10
DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 48 27,75 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLi ORAN | BIRIKIMLI ORAN ORTALAMA
DIGERLERINDEN KOTU 4 2,31 2,31
Uriin Hizmet DIGERLERIYLE AYNI 27 15,61 17,92
Bilgisi DIGERLERINDEN IYI 97 56,07 73,99 4,06
DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 45 26,01 100,00
TOPLAM 173 100,00
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Cizelge D.1: Tiim Sorulara Ait Frekans Cizelgesi (devam).

SIKLIK | GECERLIORAN | BIRIKIMLIORAN | ORTALAMA
EgSTEURLERINDEN COK DAHA ) 116 116
) DIGERLERINDEN KOTU 9 5,20 6,36
Hli‘;‘rlgel’t ‘BJIYI‘;TSI DIGERLERIYLE AYNI 48 27,75 34,10 371
DIGERLERINDEN IYI 92 53,18 87,28
DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 22 12,72 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLIORAN | BIRIKIMLIORAN | ORTALAMA
EIC?TEURLERINDEN COK DAHA ) 116 116
DIGERLERINDEN KOTU 12 6,94 8,09
Prigri;i;ﬁm DIGERLERIYLE AYNI 72 41,62 49,71 351
DIGERLERINDEN IYI 69 39,88 89,60
DIGERLERINDEN COK DAHA 1Y 18 10,40 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLIORAN | BIRIKIMLIORAN | ORTALAMA
DIGERLERINDEN COK DAHA
KOTU 1 0,58 0,58
DIGERLERINDEN KOTU 9 5,20 5,78
Organizasyonlara | p|GERLERIYLE AYNI 44 2543 31,21 391
Katilim DIGERLERINDEN IYI 70 40,46 71,68
DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 49 28,32 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLIORAN | BIRIKIMLIORAN | ORTALAMA
DIGERLERINDEN KOTU 4 2,31 2,31
Siire¢ ve DIGERLERIYLE AYNI 63 36,42 38,73
Prosediirlere DIGERLERINDEN IY]1 72 41,62 80,35 3,79
Uyum DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 34 19,65 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLI ORAN | BIRIKIMLIORAN | ORTALAMA
DIGERLERINDEN KOTU 1 0,58 0,58
DIGERLERIYLE AYNI 53 30,64 31,21
Sozlesme
Kurallara Uyum |- DIGERLERINDEN IYI 75 43,35 74,57 3,94
DIGERLERINDEN COK DAHA 1YI 44 25,43 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLI ORAN | BIRIKIMLI ORAN ORTALAMA
DIGERLERIYLE AYNI 29 16,76 16,76
_ Uretici DIGERLERINDEN IYI 82 47,40 64,16 410
Uriinlerine Istek | DIGERLERINDEN COK DAHA 1Y 62 35,84 100,00 ’
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLI ORAN | BIRIKIMLI ORAN ORTALAMA
DIGERLERINDEN KOTU 5 2,89 2,89
.. . . | DIGERLERIYLE AYNI 27 15,61 18,50
Urelrve 18 | bIGERLERINDEN Iy 72 41,62 60,12 4,18
DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 69 39,88 100,00
TOPLAM 173 100,00
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Cizelge D.1: Tiim Sorulara Ait Frekans Cizelgesi (devam).

SIKLIK | GECERLIORAN | BIRIKIMLI ORAN | ORTALAMA
DIGERLERINDEN KOTU 1 0,58 0,58
L DIGERLERIYLE AYNI 31 17,92 18,50
ﬂrﬁn}gei::l(;aba DIGERLERINDEN IV 81 46,82 65,32 416
DIGERLERINDEN COK DAHA 1Y 60 34,68 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLIORAN | BIRIKIMLIORAN | ORTALAMA
DIGERLERINDEN KOTU 4 2,31 231
Begeni ve DIGERLERIYLE AYNI 28 16,18 18,50
Jaleplerl | bIGERLERINDEN IYI % 55,49 73,99 405
Kabiliyeti DIGERLERINDEN COK DAHA 1Y 45 26,01 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLIORAN | BIRIKIMLIORAN | ORTALAMA
DIGERLERINDEN KOTU 5 2,89 2,89
Talep DIGERLERIYLE AYNI 31 17,92 20,81
Degisimlerini | DIGERLERINDEN IYI 86 49,71 70,52 4,06
Karglam DIGERLERINDEN COK DAHA 1Y 51 29,48 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLIORAN | BIRIKIMLI ORAN | ORTALAMA
DIGERLERINDEN KOTU 5 2,89 2,89
Mevsimlik | DIGERLERIYLE AYNI 53 30,64 33,53
Dalgalanmalara | DIGERLERINDEN IYI 76 43,93 77,46 3,86
Tepki DIGERLERINDEN COK DAHA 1Y 39 22,54 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLIORAN | BIRIKIMLI ORAN | ORTALAMA
DIGERLERINDEN KOTU 5 2,89 2,89
Yiiksek Gelir | DIGERLERIYLE AYNI 45 26,01 28,90
Yaratma DIGERLERINDEN IYI 76 43,93 72,83 3,95
Beklentisi DIGERLERINDEN COK DAHA Y1 47 27,17 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLi ORAN | BIRIKIMLI ORAN ORTALAMA
DIGERLERINDEN KOTU 7 4,05 4,05
is lliskisinin | DIGERLERIYLE AYNI 35 20,23 24,28
Biiyiime DIGERLERINDEN IYI 78 45,09 69,36 4,02
Beklentisi DIGERLERINDEN COK DAHA IY1 53 30,64 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLi ORAN | BIRIKIMLI ORAN ORTALAMA
DIGERLERINDEN KOTU 2 1,16 116
) . | DIGERLERIYLE AYNI 51 29,48 30,64
Bgf:t‘lilggf;y ¢ [ DIGERLERINDEN 1V1 76 43,93 74,57 3,94
DIGERLERINDEN COK DAHA 1Y 44 25,43 100,00
TOPLAM 173 100,00
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Cizelge D.1: Tiim Sorulara Ait Frekans Cizelgesi (devam).

SIKLIK | GECERLIORAN | BIRIKIMLIORAN | ORTALAMA
DIGERLERINDEN KOTU 6 3,47 347
. DIGERLERIYLE AYNI 33 19,08 22,54
S'kayézl‘):zs?"ma DIGERLERINDEN IYI 80 46,24 68,79 405
DIGERLERINDEN COK DAHA 1YI 54 31,21 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLI ORAN | BIRIKIMLI ORAN | ORTALAMA
EICEETEURLERINDEN COK DAHA ) 116 116
Milsteri DIGERLERINDEN KOTU 2 1,16 2,31
Memnuniyetini DIGERLERIYLE AYNI 24 13,87 16,18 4,20
Arttirma Cabas1 | DIGERLERINDEN 1YI e 4451 60,69
DIGERLERINDEN COK DAHA 1Y 68 39,31 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLIORAN | BIRIKIMLIORAN | ORTALAMA
DIGERLERINDEN COK DAHA
KOTU 2 1,16 1,16
DIGERLERINDEN KOTU 3 173 2,89
Satis Sonrast | p|GER| ERIYLE AYNI 28 16,18 19,08 4,04
Hizmet DIGERLERINDEN IYI 93 53,76 72,83
DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 47 27,17 100,00
TOPLAM 173 100,00
SIKLIK | GECERLI ORAN | BIRIKIMLI ORAN | ORTALAMA
E(I)GTEURLERINDEN COK DAHA 1 058 0.58
DIGERLERINDEN KOTU 3 173 2,31
Satin Alma DIGERLERIYLE AYNI 23 13,29 15,61 413
Swrasinda Destek I e o FRINDEN IV 92 53,18 68,79
DIGERLERINDEN COK DAHA 1YI 54 31,21 100,00
TOPLAM 173 100,00

Cizelge D.2: Faktorlere Ait Frekans Cizelgesi.

Ortalama | Standart Sapma | N

Ureticinin Yerine Konulabilirligi 3,465 0,860 173
Ureticinin Onemi 3,971 0,713 173
Bayinin Onemi 3,898 0,771 173
Bayinin Yerine Konulabilirligi 3,414 0,841 173
Giiven 3,670 0,681 173
Uretici Ozgiin Yatirimlarma iliskin Bayi 3.399 0.768 173
Algilamasi

Bayi Deger Yatirimlart 3,832 0,790 173
Bayi Organizasyon Yatirimlari 3,224 0,899 173
Satislara ve Kara Katki 3,913 0,585 173
Miisteri Memnuniyeti 4,104 0,702 173
Satici {taati ve Sadakati 4,001 0,644 173
Biiyiimeye Katk1 3,971 0,713 173

134



Cizelge D.3: Kavramsal Model Ana Degiskenleri Korelasyon Cizelgesi.

Ozgiin
Korelasyon Bayi Performans1 | Karsilikli Bagimliligin Biiyiikliigi | Giiven Yatirimlar
Bayi Performansi 1,000
Karsilikli Bagimliligin -
Biyiikliigi 0,442(**) 1,000
Giiven 0,383(**) 0,534(**) 1,000
Ozgiin Yatirimlar 0,464(**) 0,505(**) 0,532(**) | 1,000

**041 onem seviyesinde degiskenler arasinda korelasyon oldugunu gosterir (¢ift yonlii)

Cizelge D.4: Kavramsal Model Ana Degiskenleri Birlikte Regresyon Cizelgesi.

Model Ozeti
.. | Tahmin .
, | Diizeltilmis Durbin-
R R R SIt{andart Watson ANOVA
atas Bagimsiz Degiskenler
B Standart
F Anlamlilik B Hatasi t Anlamlilik

(sabit) 2,053 0,247 8,298 0,000
Karsilikli
Bagimliliin 0,222 0,074 2,996 0,003

0,529 | 0,279 0,267 0,46802 | 2,092 | 21,847 0,000 | Biiyiikligii
Giiven 0,081 | 0,066 1,213 0,227
Ozgiin 0239 | 0067 | 3545 | 0,001
Yatirimlar

Bagimli Degisken: Bayi Performansi (enter metodu)

Cizelge D.5: Kavramsal Modeldeki Giiven Faktoriiniin Tek Basina Bayi
Performansina Etkisini Gosteren Regresyon Cizelgesi.
Model Ozeti
... | Tahmin .
R R Diizeltilmis Standart Durbin- ANOVA
R? H Watson
atasi Bagimsiz Degiskenler
B Standart
F Anlamlilik B Hatasi t Anlamlilik

(sabit) 2,868 0,212 13,549 0,000

0,383 | 0,147 0,142 0,50624 - 29,461 0,000
Giiven 0,308 0,057 5,428 0,000

Bagimh Degisken: Bayi Performansi (enter metodu)

Cizelge D.6: Kavramsal Modeldeki Karsilikli Bagimliligin Biiyiikliigii Faktoriiniin
Tek Basina Bayi Performansina Etkisini Gosteren Regresyon Cizelgesi.

Model Ozeti
... | Tahmin .
Diizeltilmis Durbin-
R R? R Slt_?ndart Watson ANOVA
atasi Bagimsiz Degiskenler
B Standart
F Anlamhilik B Hatasi t Anlamlilik
(sabit) 2,512 0,233 10,765 0,000
0,442 | 0,196 0,191 0,49161 - 41,57 0,000 Karsilikli
Bagimliligin 0,403 0,062 6,447 0,000
Biiyiklugii

Bagimli Degisken: Bayi Performansi (enter metodu)
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Cizelge D.7: Kavramsal Modeldeki Ozgiin Yatirimlar Faktoriiniin Tek Basina Bayi
Performansina Etkisini GOsteren Regresyon Cizelgesi.

Model Ozeti

Tahmin

Diizeltilmis Durbin-
2
R R R? S|t_|andart Watson ANOVA
atast Bagimsiz Degiskenler
B Standart
F Anlamlilik B Hatasi t Anlamlilik
(sabit) 2,656 0,199 13,319 0,000
0,464 | 0,215 0,211 0,48557 - 46,89 0,000 -
Ozgiin 0,385 0,056 6,848 0,000
Yatirimlar

Bagimh Degisken: Bayi Performansi (enter metodu)
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