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Diizeltme

Tezin baghigi “Tiirkiye'de Beyaz Egya Sektoriinde Dagitim Kanali Yénetimi ve
Bayi Memnuniyeti: Electrolux Ornegi” olarak degistirilmistir. Tezin tiim dipnot ve
kaynakga sistemi degistirilmis, atiflar metin iginde degil, dipnot seklinde gosterilmistir.
Tezin birinci boliimiindeki “Tedarik Zinciri Cesitleri” kisminda igsel ve dissal tedarik ile
tersine tedarik zinciri yontemine iligkin agiklamalar eklenmistir. Tezin ikinci boliimiinde
“Kanal Uyelerinin Performansini Etkileyen Faktorler” bashgr altinda yer alan
“Bagimlilik”, “Giiven” ve “Ozgiin Yatirimlar” kisimlar ile tigiincii bolimdeki “Etkin
Dagrtim Kanali Y 6netimine Iliskin Bulgular (6nem 6lgei)” kismi ¢ikartilmistir. Tezdeki
tablo, grafik ve sekillere iliskin agiklamalar genisletilmis, 6zellikle “Dagitim Kanalinda
Aract Beklentileri” tablosu ayrintilt bir sekilde analiz edilmigtir. Tezin {g¢lincii
béliimiinde “Faktorlerin Ortalama Degerleri” hesaplanarak, “Electrolux’iin Dagitim
Kanali Yonetiminin Degerlendirilmesi” kismi eklenmigtir. Bu kisimda arastirma
sonuglarindan hareketle Electrolux’iin dagitim kanalt yonetimi bayi memnuniyeti
cergevesinde degerlendirilmistir. Tezin “Sonug¢” bdéliimiine de arastirma sonuglarina

yonelik yorumlar eklenmistir.



0z
Tiirkiye'de Beyaz Esya Sektoriinde Dagitim Kanali Yonetimi ve Bayi

Memnuniyeti: Electrolux Ornegi
Remziye Ozge BILIR

Dagitim kanallari, isletmelerin pazarlama ve satig siireglerinde iriinlerin tiiketiciye
ulastirilmasinda aktif rol oynayan unsurlardir. Bu ¢aligma etkin bir dagitim kanals
yonetiminde bayi memnuniyetini incelemektedir. Calisma kapsaminda teorik ve
kuramsal agiklamalarin yant sira bir alan arastirmasi yiiriitiilmiistiir. Bu arastirma beyaz
esya sektoriinde faaliyet gostermekte olan Electrolux’iin bayileriyle anket yapilarak
tamamlanmistir. Boylece tez hem teorik agiklamalar hem de uygulama igeren bir yapiya

kavusmustur.

ABSTRACT

Distribution Channel Management in White Goods Sector in Turkey and Dealer

Satisfaction: Electrolux as a Case
Remziye Ozge BILIR

Distribution channels play active role in transportation of goods to consumer in
marketing and sale processes. This study analyses dealer satisfaction in an effective
distribution channel management. In addition to theoretical and hypothetical
explanations, a survey is executed in this study. This survey is done by dealers of
Electrolux which is a white goods company. Consequently, this thesis includes

theoretical and ampirical chapters.
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ONSOZ

Kiiresellesmenin ve bilgi teknolojisinin hizla hakim oldugu bir dénemde,
isletmelerin pazarlama ve satis siireglerinde arag olarak kullandiklari dagitim kanallar:
glin gegtikge Onemini artiran, yeni teknolojilerle farklilastirilan bir alandir. 1950’1
yillarda baslayan dagitim kanallari iizerine yapilan bilimsel arastirmalar, 6zellikle
1980°li yillardan sonra ivme kazanmis, giiniimiizde ise yeni dagitim kanallarinin ortaya
¢ikistyla giincelligini korumaktadir. Bu ¢alismada dagitim kanallarinin etkin bir sekilde
yOnetilmesi igin gerekli olan unsurlar, hem teorik hem de uygulamali olarak yapilan
analizlerle agiklanmaya c¢alisilmistir. Calismanin kuramsal altyapisi, segilmis bir
sektdrde faaliyet gosteren bir isletmenin 6rnek olarak ele alindigi bir alan aragtirmasiyla

daha kapsamli bir yapiya kavusturulmustur.

Bu c¢alismanin  konusunun belirlenmesinden baslayarak, tezin yiiriitiilme
siirecindeki tiim asamalarinda zamanini, diisiincelerini ve yorumlarini aldigim tez
danigmanim Sayin Dog¢.Dr. Siiphan NASIR’a ve destegini her zaman yanimda

hissettigim sevgili esime tesekkiir ederim.
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GIRIS

Isletmelerin pazarlama ve satis alamindaki basarilarmi dogrudan dogruya
etkileyen dagitim kanali tercihleri, ozellikle giinimiizde 6nemi giderek artan bir
arastirma alanidir. Bu ¢alismanin ¢ikis noktasi, dagitim kanali tercihlerinin nasil etkin
bir sekilde yapilmasi gerektigi tizerinedir. Dagitim kanali tercihlerinin etkin bir sekilde
nasil yiiriitiilecegine iligskin bayi memnuniyetinin arastirilmasi ¢alismanin odaklandig:
alandir. Bu noktada ¢alismaya, dagitim kanali aktérlerinden bayilerle iiretici isletmeler
arasindaki iligkilerin arastirildigi bir uygulamaya yer verilmistir.(OK) Calismada

uygulama bdliimiine gecilmeden énce konuyla ilgili literatiir taramasi yapilmistir.

Bu ¢alismanin amaci dagitim kanali yénetiminde etkili olan unsurlar belirlemek
ve beyaz esya sektorli Orneginde faaliyet gosteren bayilerin bu unsurlara iliskin
memnuniyet diizeylerinin tespitine yoneliktir. Calisma ii¢ béliimden olusmaktadir. Bu
boltimlerin ilk iki boltimiinde tezin teorik altyapisina yonelik bilgiler yer almaktadir.

Uglincii boliim ise tezin uygulama kismii icermektedir.

Birinci béliimde tezin ana konusunu olusturan dagitim kanallarina iliskin
kavramsal altyap: sunulmaktadir. Dagitim kanalinin teorik altyapisina gegilmeden once,
tedarik zinciri kavrami ve yonetimi agiklanmistir. Bu kisimda tedarik zinciri
yonetiminde karsilasilan sorunlara da deginildikten sonra, dagitim kanali kavram,
dagitim kanalinin amaglar1 ve fonksiyonlar1 ve dagitim kanali tiirleri agiklanmaktadir.
Dagitim kanali tiirleri, dogrudan ve dolayli dagitim kanallar1 olarak ikiye ayrilmis;
dogrudan dagitim kanallar1 kapsaminda yiizylize satis, dogrudan posta, katalog,
telepazarlama, dogrudan cevapli TV pazarlamasi ve e-pazarlama; dolayli dagitim
kanallar1 kapsaminda ise toptanci, distribiitér, perakendeci, acente ve komisyoncular

olarak dagitim kanallar1 incelenmektedir.



Galigmanin ikinci béliimiinde tezin sorunsalini olusturan etkin bir dagitim kanali
yonetimi irdelenmistir. Bolimiin ilk kisminda dagitim kanali anlayislar1 gosterilerek,
dagitim kanalinin belirlenmesindeki faktorler dort alt kisimda incelenmistir. Dagitim
kanalinin  belirlenmesinde gruplandirilan bu faktorler, pazara, iiriine, araciya ve
isletmeye bagli faktorler olarak siniflandirilmigtir. Dagitim kanalinin belirlenmesinde
etkili olan faktorlerin tanimlanmasmmn ardindan, etkin bir dagitim kanalinmn
olusturulmasinda izlenmesi gereken asamalara yer verilmektedir. Dagitim kanali
alternatiflerinin  agiklanmasiyla, kanal iiyelerinin yonetimine iliskin tartismalar
sunulmugtur. Dagitim kanali yonetimindeki karar siirecinin anlatildigs bu kisimda
oncelikle kanal liyelerinin segimine iliskin ag¢iklamalar sunulacak, sonrasinda kanal
liyelerinin motivasyonu ve bu iiyelerin degerlendirilmesinden bahsedilecektir. Dagitim
kanali siirecindeki en &nemli aktdr olan kanal iiyelerinin performansmi etkileyen
faktorler bu boliimiin iiglincti kismimt olusturmaktadir. Bu kisimda dagitim kanali
liyelerinin performansini etkileyen faktdrler, bagimlilik, giiven ve &zgiin yatirimlar

basliklar altinda incelenmektedir.

Tezin son bolimii ise, ilk iki bolimde g¢izilen teorik ¢ergeveyle ortiisen ve
dayanak noktasini bu béliimlerden alan bir uygulamadan olusmaktadir. Bu béliimde
sosyal bilimlerde uygulama alaninda sik¢a kullanilan anket yonteminden faydalanilarak
tez kapsaminda yiiriitiilmiis bir alan arastirmasina iliskin bulgulara ve degerlendirmelere
yer verilmektedir. Alan arastirmasi bulgularina gegilmeden oOnce, tezin uygulama
kismmin Tirkiye’de beyaz esya sektérii iizerine olmasi ve bu baglamda Tiirkiye’de
faaliyet gosteren bir isletmenin ele alinmasi agisindan gerekli agiklayici bilgilere
deginilmistir. Boliimiin ilk kisminda Tiirkiye’de beyaz esya sektoriiniin gelisimine
iliskin bilgilere yer verilmis ve giiniimiiz verilerine dayali sektérel degerlendirmeler
yapilmigtir. Sektdre yonelik bilgilerin  verilmesinin ardindan sektdrde faaliyet
gostermekte olan isletmelerden Electrolux’e ait baglica bilgiler derlenmistir.
Arastirmanin kapsaminda Electrolux’iin bayileri ve bayi ¢alisanlarindan olusan toplam

235 kisiyle anket yapilmistir.



Calismanin uygulama alanina konu ve 6rnek gosterilen sektdr ve isletmeye ait
agiklayicr  bilgilerin - aktarilmasmin ardindan, arastirmanin  metodolojisiyle ilgili
agiklamalara gecilmistir. Arastirmanin metodolojisi; amag, kapsam, yontem ve drneklem
¢ergevesinde tanimlanmistir. Bu tanimlamalarda literatiirde kabiil gérmiis teknikler ve
analizlere bagvurulmustur. Metodolojik bilginin sunulmasinin ardindan ise arastirma
bulgulart agiklanmigtir. Arastirma bulgularmi agiklarken &ncelikle demografik bilgiler
gosterilmigtir. Bu kisimda arastirmaya katilanlara iligkin isletmedeki gorev
alani/pozisyonu, yas, cinsiyet ve egitim dagilim belirtilmistir. Demografik bilgilerin
gosterilmesinin ardindan, arastirma bulgularma iligkin tanimlayici istatistik sonuclari
verilmigtir. Ortalamalarin  verilmesiyle yapilan ag¢iklamalarla birlikte degiskenleri
faktorlere indirgemek amaciyla faktdr analizine basvurulmustur. Elde edilen veri setinin
faktdr analizinin yapilmasma uygunlugu agisindan anlamlilik analizleri yapilmistir.
Anlamlilik analizleri sonucunda istenilen giiven araliklarina ulasiimasiyla, degiskenlere
iligkin faktorlerin tespitine gecilmis ve arastirmanin genel analizi bu tespitler iizerinden

yapilmistir.

Etkin bir dagitim kanal1 yonetiminin nasil olmasi gerektigi ve bu siiregte bayiler
ile iretici isletmeler arasindaki iligkilerin ne yonde gelistigini arastiran bu ¢alisma, hem
teorik altyapist hem de icerdigi alan arastirmasi ile tezin sorunsalini agiklamaya

calismaktadir.



BIRINCi BOLUM
DAGITIM KANALLARININ KURAMSAL ALTYAPISI

Tezin birinci bélimii tedarik zinciri ve dagitim kanallarina iliskin kavramsal
agiklamalar1 kapsamaktadir. Tedarik zinciri ve yonetimi ile tedarik zinciri tiirleri

agiklanmasinin ardindan, dagitim kanallarinin amaglari ve tiirleri ortaya konulacaktir.

Bu béliimde tezin ana konusunu olusturan dagitim kanallarina iliskin kavramsal
altyapr agiklanmaktadir. Ancak dagitim kanallarma iliskin bilgiler verilmeden once,
tedarik zinciri kavrami irdelenmistir. Bu baglamda, tedarik zinciri kavrami, gesitleri ve
yonetim siireci ortaya konmustur. Ayrica tedarik zinciri yonetiminde ortaya ¢ikan

sorunlara da deginilmistir. B6liimiin birinci kisminda bu tiir agiklamalar yer almaktadir.

Boliimiin ikinci kisminda ise dagitim kanali kavrami, dagitim kanalini amaclari
ve fonksiyonlar1 ve dagitim kanali tiirleri agiklanmaktadir. Dagitim kanali tiirleri,
dogrudan ve dolayli dagitim kanallari olarak ikiye ayrilmis; dogrudan dagitim kanallart
kapsaminda yiizyiize satis, dogrudan posta, katalog, telepazarlama, dogrudan cevaph TV
pazarlamasi ve e-pazarlama; dolayli dagitim kanallari kapsaminda ise toptanci,
distribiitér, perakendeci, acente ve komisyoncular olarak dagitim kanallari

incelenmektedir.

1. TEDARIK ZiINCIiRi ve DAGITIM KANALLARI

Tedarik zinciri, hammaddelerin tedariki, iiretim ve montaji, depolanmasi, stok
kontrolii, siparis yonetiminin dagitimi, iriiniin son tiiketiciye kadar ulastirilmasini

kapsayan faaliyetler serisi ve bu serinin izlenebilmesi igin ihtiyag duyulan bilgi

4
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sistemleridir.' Tedarikgileri, lojistik hizmet saglayicilarini, iireticileri, dagiticilart ve
perakendicileri kapsayan bu siireg, bunlar arasindaki tiim malzeme, iiriin ve bilgi

akisinin da takip edilmesidir.

1.1. Tedarik Zinciri Yonetimi ve Uygulamalar:

Bu kisimda oncelikle literatiirdeki tedarik zincirine iliskin tanimlamalara yer
verilecek, sonra tedarik zinciri ¢esitleri siralanacaktir. Tedarik zinciri yonetim siirecinin

anlatilmasimin ardindan, bu siireg i¢inde karsilasilan sorunlardan bahsedilecektir.

1.1.1. Tedarik Zinciri Kavrami

Tedarik zinciri, hammadde temini yapan ve onlar1 ara mal ve nihai iiriinlere
¢evirerek miisterilere dagitan iiretici ve dagiticilarin olusturdugu bir ag olarak da
tanimlanabilir.’ Tedarik zinciri iretilecek mal i¢cin gerekli olan hammaddenin elde
edilmesinden, iiretilen bu malin son tiiketiciye ulasmasina kadarki siireci kapsamaktadir.
Hammaddenin iiretiminin ardindan, stok y6netimine ve depolama hizmetlerine sira
gelmektedir. Uriinlerin dagitim merkezlerine ve bu merkezlerden de miisterilere

ulagtiriimastyla siire¢ tamamlanmis olmaktadir.*

Yukarida 6zetlenen tedarik zincir agi, asagidaki Sekil 1’de gosterilmektedir.
Tedarik zinciri ag1, hammaddenin tedarikiyle baslayan, liretim, depolama, stok kontrolii,

dagitim ve mallarin tiiketicilere ulastirilmastyla son bulan bir agdir. Bu siirecte giren

" RR.Lummus ve R.J.Vokurka, “Defining Supply Chain Management: A Historical Perspective And
Practical Guidelines”, Industrial Management & Data Systems, Vol.99, 1999, ss.11-17.

> L.R.Kopczak, “Logistics Partnership And Supply Chain Restructing Survey Results From The Us
Computer Industry”, Production And Operations Management, Vol.6, 1997, ss.226-247.

*H.L.Lee ve L. Billington, “Managing Supply Chain Inventory: Pitfalls And Opportunities”, Sloan
Emanagement Review, Vol.33, 1992, s5.65-73.

* 0.B.Tek, F. Demirci Orel; Perakende Pazarlama Yénetimi, ikinci Baski, izmir, 2006, s.472.



lojistik (malzeme yo6netimi) ve ¢ikan lojistik (fiziksel dagitim) iki ana islevi

tistlenmektedir.’

O
o

Araci Stoku

Bitmis Mal
Stoku

Hammadde
Saticilar

!

ﬂ/% v ‘ & Miigteriler
2 " .
oo W
Giren Dagitim Cikan Perakendeciler
Lojistik Merkezleri Lojistik

Sekil 1. Tedarik Zincir Agi

Kaynak: N. Viswanadham, N.R. Srinivasa Raghavan, “Performance Analysis and Design of Supply
Chains: A Petri Net Approach”, The Journal of the Operational Research Society, (Oct.,2000), Vol.51,

No.10, s.1159.

Tedarik zinciri aginda yer alan isletme fonksiyonlart su sekilde siralanarak

tedarik zincir karmasinin unsurlarini olusturmaktadir®:

— Planlama ve pazarlama stratejisi: Malzeme ve dagitim ihtiyacglari lizerinde

tasarim ve pazarlamanin temel etkileri,

— Satin alma: Kaynak arastirmasi ve se¢imi, uzlasma, tedarikgi ortaklik

programlari olusturma,

~ Uretim planlamasi: Isletmenin kapasitesi, yeri ve yerlesimi, programlama,

® N. Viswanadham, N.R. Srinivasa Raghavan, “Performance Analysis and Design of Supply Chains: A
Petri Net Approach”, The Journal of the Operational Research Society, (Oct.,2000), Vol.51, No.10,

s.1159.

® M.Quayle, Purchasing And Supply Chain Management: Strategies And, Realities, London: Idea
Group Pub., 2006, ss.107-108.




imalat kaynak planlamasi ve siiregelen islerin destek ve kontrolii,

— Stoklama: Mallarin depolanmasi, kullanimi ve paketlenmesi,

~  Stok ydnetimi: Stoklarin kontrolli, minimum stok diizeyinin siirdiiriilmesi,
stoklar1 elde tutma maliyetlerinin en aza indirilmesi, fire ve moda dis1 kalma,

~ Depolar ve magazalar: Yer, kapasite ve islemler,

~ Tasmmacilik: Sekil kararlari, programlama, rota ve islem,

— Miisteri hizmetleri: Talep tahmini, hizmet diizeyleri, siparis isleme, yedek
par¢a/hizmet destegi, satis sonrasi islemler,

~ Teknik destek: Yukaridaki faaliyetleri destekleyici gerekli sistemlerin kurulmasi

ve yonetilmesi.

1.1.2. Tedarik Zinciri Cesitleri

Literatiir incelendiginde tedarik zincirleri gesitlerinin genellikle i¢sel ve dissal
tedarik ile tek ve ¢ok safhali tedarik zinciri olarak gruplandigi gozlenmektedir. Tek
sathal tedarik zincirinde, hammaddelerin elde edilmesiyle iiretim ve dagitimin malzeme
akis fonksiyonlar1 birlestirilmektedir. Sekil 2°de goriildiigii tizere bu tiir tedarik zincirleri
bir ¢ok bilgi isleme ve karar verme fonksiyonlarini igermektedir. Tek safhali tedarik
zinciri, fonlarin yénetimini de kapsayan bir yapiya sahiptir. Ciinkii bor¢lar ve alacaklar
formundaki isletme sermayesi, envanter ve ekipman formundaki ¢alisma sermayesi

kadar 6nem ta$1maktad1r.7

7 P.J Metz, “Demystifying Supply Chain Management”, Supply Chain Management Review, 1998,
(Cevrimigi) http://www.manufacturing.net/scm/myst.htm, 10.08.2009.
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1998, (Cevrimigi) http://www.manufacturing.net/scm/myst.htm, 10.08.2009.



Sekil 3’te ¢ok safhali tedarik zinciri gésterilmektedir. Cok sathali tedarik
zincirleri ise, ¢ok sirketli tedarik zincirleri olup, tek safhali tedarik zincirleriyle aym
siregleri kapsamaktadir. Volkswagen ¢ok safhali tedarik zincirine bir &rnek olarak
gosterilmektedir. Ureticinin, ilerideki siparis bilgilerini ve gercek siparisleri elektronik
olarak almak iizere saticilariyla birlikte ¢alismasi ve giinlitk otomobil iiretim planlamasi

i¢in verileri girmesi ¢ok safhali tedarik zincirine 6rnek gosterilen bir siirectir.®

1. Safha 2. Satha 3. Satha

Ornek : tedarikgi Ornek : iiretici Ornek : satict

0

......... » Fonlar

% Bilgi

O Bilginin [slenmesi
[:::> Malzemenin islenmesi

Sekil 3. Cok Safhal Tedarik Zinciri

Kaynak: P.J.Metz, “Demystifying Supply Chain Management”, Supply Chain Management Review,
1998, (Cevrimigi) http://www.manufacturing.net/scm/myst.htm, 10.08.2009.

¥ Metz, a.e., 10.08.2009.



I¢sel tedarik zinciri bir firmanin planlama, tedarik, {iretim, sevkiyat ve iade
stireclerini kapsayan akisi, digsal tedarik zinciri ise sirketler arasindaki akislari da
kapsar. Digsal tedarik zinciri, zincirin halkalarinin birbirinden bagimsiz firmalardan
olusmasindan kaynaklanan bir yapidir. Igsel tedarik zinciri, herhangi bir tedarik zinciri

sisteminin belli bir organizasyonun kapsaminda gergeklesmektedir.’

Igsel ve digsal tedarik ile tek ve gok safhali tedarik zinciri ¢esitlerinin yani sira
6zellikle son yillarda 6nemi artan bir diger tedarik zinciri yonetimi ise tersine tedarik
zincirl yonetimi anlayisidir. Tersine tedarik zinciri yonetimi anlayisi, yasam siirelerini
tamamlamalari nedeniyle kullanim imkani olmayan ya da ¢esitli nedenlerle iade edilen
tirlinlerin, titketim noktalarindan toplanarak, muayeneden gegirilmesi ve bu iirtinleri
tekrar ekonomiye bir deger olarak kazandiriimasi siirecini kapsamaktadir. Bu siire¢
geriye dogru kullanilmig iirlin akigi anlamina gelmektedir. Ileriye ve geriye dogru iriin

akisi iceren bu yontem, asagidaki islemleri kapsamaktadlrlo:

- Uriin toplama: Tiiketici elinde kullanim 6mriinii tamamlamis ve garanti siiresi

i¢inde bozulmus ya da geri ¢agrilmis uriinleri elde etmekle ilgili faaliyetler,

- Tersine lojistik: Tiiketici elinde kullanim 6mriinii tamamlamis ve garanti siiresi

i¢inde bozulmus ya da geri ¢agrilmis iiriinlerin belli noktalarda toplanmasi,

- Muayene ve ayirma: Toplanan tiriinlerin iiretici firma eline gegmeden 6nce ya da

sonra muayene ve ayiklama islemlerine tabi tutulmasi,

- Geri kazanim: Geri kazanilir durumdaki triinlerin uygun bir geri kazanim
yontemi ile deger eklenerek veya eklenmeden tekrar kullanilir hale

doniistiiriilmesi (yeniden kullanim, yeniden imalat, geri doniisiim), ekonomik

® Metz, a.e., 10.08.2009.

R S. Tibben-Lembke, Strategic use of the secondary market for retail consumer goods. California
Management Review, 46 (2), 2004, s5.90-104.

V.D.R.Jr.Guide, ve V. Wassenhove L.N.(ed), Business Aspects of Closed-Loop Supply Chains. Carnegie
Mellon University Press, Pittsburgh, Pennsylvania, 2003, ss.10-14.
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veya teknolojik nedenlerle geri kazanilir durumda olmayan iiriinlerin yakma veya

gémme yoluyla uygun bertarafi,

- Pazarlama: Geri kazanilan iriinlerin birincil veya ikincil pazarlarda yeniden

satiga sunulmasi.

1.1.3. Tedarik Zinciri Yonetimi

Literatiirdeki en kapsamlt tanimiyla tedarik zinciri yonetimi, malzeme ve
tirinlerin, hammadde asamasindan nihai iiriin asamasina kadarki yonetimi igeren;
firmalarin  tedarikgilerinin iglemlerinden, rekabet giiciinii artiracak teknoloji ve
yeniliklerden nasil yararlanacag: tizerine odaklanan; geleneksel isletme i¢i faaliyetleri,
optimizasyon ve etkinlik ilkeleri ¢ercevesinde ticari ortakliklar kurarak yayginlastiran

bir yonetim felsefesidir.'!

Bir firmanin i¢ kaynaklarinin entegre edilerek dig kaynaklarla etkin bir bigimde
calismasinin saglanmasi tedarik zinciri ydnetimiyle ag¢iklanmaktadir. Tedarik zinciri
yonetimindeki temel amag¢ gelistirilmis iiretim kapasitesi, piyasa duyarlihigi ve
miisteri/tedarikei iligkileri gibi firmanin tim performansint olusturan degerlerin
arttirllmasidir. Tedarik zinciri yonetimi, hammaddelerin temin edilmesinden, iiretilen
tiriinlerin miigterilere ulagsmasina kadar ki siiregte bilgiye dayali karar alinmasina imkan

vermektedir.'? Klasik tedarik zinciri yonetimi Sekil 4 ve Sekil 5°te gosterilmistir."

" K.C.Tan, vd., “Supply Chain Management: Supplier Performance And Firm Performance”,

International Journal Of Purchasing And Material Management, Vol.34, 1998, ss.3-9.

' EFraslan, Multi-Echelon Envanter Modelleri, 2003, (Cevrimigi) http://www.baskent.edu.tr
/~eraslan/index2, s.2., 10.08.2009.

3 Tan, vd., a.e.
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Tedarik zinciri yonetiminde, zincirin tiim halkalarin hizli, verimli ve karli bir
bigimde yonetilmesi, maliyetlerin diismesi, verimliligin artmasi, finansal ve beseri
kaynaklarin tasarruf edilmesi amaglanmaktadir. Aym zamanda tedarik zinciri
yonetimiyle, isletmelerin kaynaklarini etkin bir sekilde kullanimi, kalite artisi, tam
zamaninda {iretim, depolama, tasima ve dagitim alanlarinda rekabet giiciinii

artirlabilmektedir.'

Tedarik zinciri yonetimi, isletmelerin rekabet edilebilir fiyatlarla yiiksek kaliteli
bilesenleri saglayabilme amaciyla tedarik¢ilerle birlikte ¢alisabilme olanag:

1
tanimaktadir.!

Tedarikgiler, nakliyeciler, isletme i¢i boliimler ve isletmeler arasindaki
baglantinin kuruldugu tedarik zinciri ydnetiminde, tiim faaliyetlerin koordinasyonu
saglanmaktadir. Ayn1 zamanda zincirin tiim iiyeleri arasinda satis tahminleri, satis
tarihleri, promosyon ve kampanya uygulamalari gibi bir ¢ok bilginin paylasilmasi da

miimkiin olmaktadir.'®

Tedarik zinciri yonetimi, lojistik kavramindan daha fazlasini ifade etmektedir.
Clinkii tedarik zinciri yonetimi, bilgi sistemlerinin biitiinlestirilmesi, planlama ve kontrol
faaliyetlerinin organizasyonu gibi lojistik kavrami iginde degerlendirilmeyen baska
unsurlar1 da kapsamaktadir. Burada sadece malzeme ve iiriinlerin fiziksel akisi degil,

tiim unsurlar arasindaki bilgi akisi siirecleri de diizenlenmektedir.’

Bu agiklamalarin ardindan, tedarik zinciri yonetiminin ana amaglar1 su sekilde

Ozetlenebilir:

14 E.Sen, Kobilerin Uluslararasi Rekabet Giiclerini Artirmada Tedarik Zinciri Yonetiminin Onemi,
Ikinci Baski, IGEME, Ankara, 2006, s.8.

> M.M.Davis, vd.; Fundamentals Of Operations Management, [rwin Mcgraw-Hill Inc., London, 1999.
'® R.D.Reid ve N.R. Sanders, Operations Management, John Willey & Sonsinc., London, 2002.

7 R.R.Lummus, vd., “The Relationship Of Logistics To Supply Chain Management: Developing A
Common Industry Definition”, Industrial Management & Data Systems, Vol.101-8, 2001, s5.426-432.
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— Miisteri tatminini arttirmak,

— Cevrim zamannt azaltmak,

— Stok ve stokla ilgili maliyetlerin azaltilmasini saglamak,
—  Uriin hatalarini azaltmak,

— Faaliyet maliyetini azaltmak.

1.1.4. Tedarik Zinciri Yonetimi Siirecleri ve Sorunlar

lgili literatiir incelendiginde, tedarik zinciri yonetimini olusturan siireclere
iligkin bir ¢cok kaynakta tanimlamalarin ve agiklamalarin yer aldigi gdzlenmektedir.
Ancak Global Tedarik Zinciri Forumu (The Global Supply Chain Forum) iiyelerinin

tanimladig sekiz siireg genel olarak kabul goren ifadelerdir'®:

— Miisteri [ligkileri Yénetimi (Customer Relationship Management)

— Miisteri Hizmet Yonetimi (Customer Service Management)

— Talep Yonetimi (Demand Management)

— Siparis isleme (Order Fulfillment)

— Imalat Akis Yonetimi (Manufacturing Flow Management)

— Satin Alma (Procurement)

—  Uriin Gelistirme ve Ticarilestirme (Product Development and
Commercialization)

~ Iadeler (Returns)

Forumun yaptigi bu smiflandirmada, bazi kaynaklarda satin alma siireci
Tedarik¢i Iligki Yonetimi (Supplier Relationship Management), iadeler ise lade

Yo6netimi olarak da isimlendirilmistir."

*® The Global Supply Chain Forum, (Cevrimigi) http://scm-institute.org/, 10.08.2009.
YK L. Croxton, vd., “The Supply Chain Management Process”, The International Journal of Logistics
Management, Vol.12, 2001, ss.13-36.
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Tedarik Zinciri Konseyi’nin agiklamalarina gére tedarik zinciri ydnetiminin

igletmelere sagladid1 faydalar su sekilde siralanabilir®®:

~ Teslimat performansinin iyilesmesi
— Stoklarin azalmasi

— Cevrim siiresinin kisalmasi

~ Tahmin dogrulugunun artmasi

~ Zincir boyunca verimliligin artmasi
~ Zincir boyunca maliyetlerin diismesi

~ Kapasite gerceklestirme oraninin artmasi

Tedarik zincirlerinde karsilasilan sorunlar, stratejik, taktik ve operasyonel
diizeyde ortaya ¢ikmaktadir. *!

Tablo 1. Tedarik Zinciri Yonetiminin Temel Fonksiyonlari

Talep .
L Dagitim Uretim Malzemeler
Yonetimi
Stratejik Aylik Kurumsal K}_lmmsal Kurumsal
Seviye Tahminler Dagitim Uretim Malzeme
Planlamasi Planlamasi Planlamasi
Taktik Haftalik . D:agltlm Ana Uretim Mal.z eme
Sevi Tahminler Ihtiyaglar: Cizelgelemesi Ihtiyag
eviye Planlamasi g S Planlamasi
Proses Malzemelerin
Operasyonel Siparisl Envanter Sevivesind Serb
Seviye iparisler Dagitimi eviyesinde erbest
Cizelgeleme Birakilmasi

Kaynak: M.S.Fox, vd., The Integrated Supply Chain Management System, Department of Industrial
Engineering, University of Toronto, 1993.

** The Global Supply Chain Forum, (Cevrimigi) http://sem-institute.org/, 10.08.2009.
* M.S.Fox, vd., The Integrated Supply Chain Management System, Department of Industrial
Engineering, University of Toronto, 1993.
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Burdaki her bir seviye, kararlarin alindigi siirenin periyodu ve alinan karar
siklifina gore birbirinden ayrilmaktadir. Stratejik seviye, dretimin yerini ve en iyi
kaynak bulma stratejisinin ne olacagini; taktik seviye, tahmin yiiriitme, planlama, temin
stiresi kisa olan malzemelerin siparigi ve iiretim ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in fazla
mesailerin diizenini; operasyonel seviye ise; envanter dagitimi, detayli ¢izelgeleme ve
bir makine bozuldugu zaman siparisin ne sekilde iiretilecegini kapsamaktadir. Stratejik
diizey, firmalar tzerinde uzun vadeli etkileri olan kararlarla ilgili olup, depolarin ve
fabrikalarin sayisi, yeri ve kapasitesine yoneliktir. Taktik diizey, genel olarak 3-4 aydan
1 yillik siireler igerisinde giincellestirilen kararlar olup, satin alma ve iiretim kararlari ile
envanter ve ulasim politikalarim1 kapsamaktadir. Operasyonel diizey ise ¢izelgeleme,

tedarik zaman1 verme, rotalama, envanter dagitimi gibi kararlar ile ilgilidir.

1.2. Dagitim Kanallar:

Bu boliimde dagitim kanalr kavrami {izerine literatiir taramasi yapilmistir. Ulusal
ve uluslararas: literatiirdeki dagitim kanali kavramini agiklayan tanimlamalara yer
verilmistir. Dagitim kanallarinin amaglari ve fonksiyonlarinin agiklanmasi ardindan,
dagitim kanalr tiirleri agiklanmistir. Bu baglamda dagitim kanali tiirleri, dogrudan ve
dolaylr dagitim kanallar1 olarak iki grupta incelenmistir. Dogrudan dagitim kanallart;
yiizyiize satis, dogrudan posta, katalog, telepazarlama, dogrudan cevapli TV pazarlamasi
ve e-pazarlama olarak siralanirken; dolayli dagitim kanallar: ise toptanci, distribiitor,

perakendeci, acente ve komisyoncular olarak tanimlanmigtir.

1.2.1. Dagitim Kanalhh Kavrami

Ozellikle 1950°li yillarda baslayan dagitim kanalina iliskin c¢alismalar, 1970°li
yillara kadar genellikle fiziksel dagitim alaninda yogunlasmistir. 1980°li yillara

gelindiginde kiiresellesme olgusunun artmast dagitim kanallarinin g¢esitlenmesine yol

22
Fox, vd., a.e.
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agmis, 1990’11 yillardan sonra ise internetin yayginlasmasiyla yeni bir boyut

kazanmistir.”?

Literatiir incelendiginde Aspinwall’in ¢alismasiyla basladigi kabul edilen dagitim
kanali lizerine yapilan c¢alismalar, Aspinwall’in ikame orani, briit kar, diizenleme,
tiketim zamani ve tiiketicinin arastirma zamani olarak siraladidi bes lriin ozelligi
iizerine yogunlasmigtir.* Aspinwall’in ¢alismasina destek veren Miracle, bes iiriin
ozelligine satin alma ve satin alma ¢abasi gibi birtakim faktérleri de katarak
arastirmalarina devam etmistir.”> Bucklin ise, Aspinwall ve Miracle’nin 6nerdigi
faktorlere agiklamalar getirmis; pazar merkeziyetgiligi (boliimleme), hacim biiytikligii,
tirlin ¢esitliligi (siniflama) ve bekleme zamani olarak dort temel hizmet ¢ikti seviyesi
belirlemistir. Bu belirleyiciler, dagitim kanallariin isleyisini etkileyen en onemli

faktorler olarak kabul edilmistir.?

Ote yandan dagitim kanalinin nasil basarili olabilecegini arastiran Rangan ve
Menezes’in (1992) galismast uygulamali galismalara rnek olabilecek bir galismadir.®’
Dagitim kanallarinin sec¢imi ile ilgili en 6nemli ilk ¢alisma ise Mallen tarafindan

gergeklestirilmis uygulama icermeyen bir (;allsmadlr.28

? AH. Eroglu, vd., “Endistriyel isletmelerin Dagitim Kanali Segimini Etkileyen Faktorlerin

Belirlenmesine Yénelik Bir Calisma”, Siilleyman Demirel Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, C.13, S.1, 2008, s5.95-110.

** L.V. Aspinwall, “The Characteristics Of Goods Theory”, i¢cinde Lazer William, Eugene J. Kelley,
Managerial Marketing: Perspectives And Viewpoints, Homewood, II: Richard D. Irwin Inc. 1958,
$5.633-634, (akt. Eroglu, vd., 2008).

* G.E. Miracle, “Product Characteristics And Marketing Strategy”, Journal of Marketing, Vol.29,
January, 1965, ss.18-24, (akt. Eroglu, vd., 2008).

26 1,.P. Bucklin, A Theory of Distribution Channel Structure, Berkeley, Ca: Institute of Business And
Economic Research (IBER) Special Publications, University Of California, 1966, ss.7-10, (akt. Eroglu,
vd., 2008).

7 VK. Rangan ve M.A.J. Menezes, “Channel Selection for New Industrial Products: A Framework,
Method, and Application”, Journal of Marketing, Vol.56, Issue.3, July 1992, $5.69-82, (akt. Eroglu, vd.,
2008).

8 B. Mallen, “Selecting Channels Of Distribution: A Multi — Stage Process”, International Journal Of
Physical Distribtion & Logistics Management, Vol.26, No.5, 1996, ss.5-21. (Ayn1 makale ilk olarak
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Fiziksel dagitim maliyetleri lizerine yapilan ¢alismalar ise Transaction Cost
Theory (TCT) ¢ergevesinde anilmis, 6zellikle Williamson’in (1975, 1979, 1981, 1985,
1991) yaptig1 ¢aligmalar literatiire bu alanda katkida bulunmustur.*’

Michman (1971), yaptig1 ¢alismada kanal yapisini iiriin yasam siirecinin, fiziksel
dagitim sisteminin ve etkili iletisim aginin bir fonksiyonu olarak ele almistir.’® Brasch
(1981) ise, firmalarm kanal se¢imi igin kaynak ve hedef seviyelerini temel alan bir
model gelistirerek, 108 farkli uygulama sekliyle isletmelerin pazara giris kararlarini
agiklamaya calismistir.’! Bello ve Williamson (1984), yaptiklar1 ¢alismada kanal
se¢iminin 8nemini ve pazarlama stratejisinin gelistirilmesinde kanalin yapisinin 6nemini
vurgulamlstlr.32 Anderson ve Coughlan’in (1987) calismasinda, yeni iiriinlerin mevcut
kanallarla girme egilimi ve yeni iireticilerin zayif performans gdsteren kanal iiyelerinde

degisiklige gitmeme egilimi irdelenmistir.*?

Czinkota ve Ronkainen (1988), temel miisterileri ve uluslararasi endiistriyel
kanal seceneklerini etkileyen bir model 6ne siirmiis; modelin elementlerini miisteri
karakteristikleri, kiiltiir, rekabet, isletme amaglari, misyon, sermaye, maliyet, pazar payl,

kontrol, devamlilik ve iletisim olarak siralamistir.’* Kiiciik iiretici isletmelerin

“International Journal of Physical Distribution, Vol.1, No.1, 1970’de yayinlanmistir.), (akt. Eroglu,
vd., 2008).

* 0.E. Williamson, “Transaction Cost Economics: The Governance of Contractual Relations”, Journal of
Law And Economics, Vol.22, 1979, s5.548-577, (akt. Eroglu, vd., 2008).

*® R. Michman, “Channel Development And Innovation”, Marquette Business Review, 15 Spring 1971,
§5.45-49, (akt. Eroglu, vd., 2008).

*! J.J. Brasch, “Deciding on A Organizational Structure for Entry Into Export Marketing”, Journal of
Small Business Management, Vol.19, 1981, ss.7-15, (akt. Eroglu, vd., 2008).

2 D. Bello, N.Williamson; “Contractual Arrangement and Marketing Practices in The Indirect Export
Channel”, Journal of International Business Studies, Vol. 16, 1984, s5.65-82, (akt. Eroglu, vd., 2008).

3 E. Anderson, A.T.Coughlan, “International Market Entry And Expansion Via Independent or Integrated
Channels of Distribution”, Journal of Marketing, Vol. 51, No.1, January, 1987, 5.82.

3 M.R.Czinkota, I.A.Ronkainen; International Marketing, The Dryden Press, Fort Worth, Tx, 1988,
(akt. Eroglu, vd., 2008).
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endlistriyel aracilar1 kullanma durumlarini inceleyen Hill ve Blois, kiigiik isletmelerin

aracl isletmeleri segimi strasinda nasil davrandiklarini konu edinmistir. >’

Tim bu ¢alismalarin ardindan Fraizer’in dagitim kanallarinin organizasyonuna
iligkin yaptig1 calisma, ilgili literatiiriin 6zetlendigi teorik bir ¢alisma olarak yerini
almistir.* Bu alanda yapilmis bir diger ¢alisma Heide (1994) tarafindan yiiriitiilmiistiir.*’
Fraizer’in Antia (1995) ile birlikte yaptig1 ¢calismada ise kanal iligkileri ve gii¢c dengeleri

arastlrllmlstlr.38

Literatiir incelendiginde ozellikle son yillarda yapilan pazarlama temali
arastirmalarda, dagitim kanali siireci ve bu siiregteki aktdrlerin birbirleriyle olan iliskileri
yaygin olarak incelenen alanlardandir. Sekil 6°da dagitim kanalinin genel makro isleyisi
gosterilmekte, bir dagitim kanalinda bulunmasi gereken fonksiyonlar yeniden
aywrma/siniflandirma,  glinlik  islemler ve arastirmayr  kolaylastirma  olarak

siralanmaktadir.*®

Sekil 6’dan da anlasilacag: {izere, dagitim kanali siirecinde oncelikle fiziksel
dagitim islevi yerine getirilmelidir. Pazarlamanin en temel amact olan dogru iriinii,
dogru yerde, dogru zamanda ve dogru miktarda tiiketiciyle bulusturma siireci, dagitim

kanali kararlarin1 dogrudan dogruya etkilemektedir. Tiiketicinin kimligi ve aliskanliklari,

3 MLS.Hill, K.J.Blois; “Industrial Distributors and Small Manufacturers”, European Journal of

Marketing, Vol.23, No.2, 1989, ss.154-162, (akt. Eroglu, vd., 2008).

% G.LFraizer, “Organizing and Managing Channels of Distribution”, Journal of The Academy of
Marketing Science, Vol.27-2, 1999, s5.226-241, (akt. Eroglu, vd., 2008).

37 J.B.Heide, “Interorganizational Governance in Marketing Channels”, Journal of Marketing, Vol.58,
Issue.1, January 1994, s5.71-86, (akt. Eroglu, vd., 2008).

38 G.L.Fraizer, K.D. Antia; “Exchange Relationships and Interfirm Power in Channels of Distribution”,
Journal of The Academy of Marketing Science, Vol.23, Issue.4, Fall 1995, s5.321-327, (akt. Eroglu,
vd., 2008).

39 M.L.Lodish, vd., Entrepreneurial Marketing: Lessons From Wharton’s Pioneering Mba Course;
John Wiley&Sons, New York, 2001, (Cevrimigi) hitp://eu.wiley.com/wileycda/wileytitle/productcd-
0471040207 .html, 12.08.2009.
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isletmenin konumlandirma ve béliimlendirme stratejilerini belirlemektedir. Dagitim
kanalinda aktif rol oynayan aracilarin; yeniden ayirma / siniflandirma, rutin islemler ve
aragtirmay1 kolaylastirma islevlerini yerine getirmeleri dagitim kanalinin etkinligini

artirmaktadir.*

T
Hangi Hangi Dogrudan ’ ALTERNATIFLER
Mallar Zaman

. Dolayh Dagitun

Yeniden Aynna Rutin [ FONKSIYONLAR
/ Suuflandoma istemler Arastumay
Kolaylastuma

Lojistik

Dogru Yer Dogru Algidanan Dogru Hedef TfTKgfi
Dogru Zaman Thiin Sunusu Bélinnlenditme FT
Dogru Miktar

Sekil 6. Dagitim Kanah Kararlan

Kaynak: M.L.Lodish, vd., Entrepreneurial Marketing: Lessons From Wharton’s Pioneering Mba
Course; John Wiley&Sons, New York, 2001, 5.80, (Cevrimigi) http://eu.wiley.com/wileycda/wileytitle/
productcd-0471040207 html, 12.08.2009.

[sletmelerin genel isleyisi kurum ya da kuruluslara ve bireylere mal veya hizmet
iiretme {izerinedir. Uretilen mal ya da hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasi sonucunda
elde edilen deger, iretimin siirdiiriilebilirligini saglayan en énemli etkendir. Dolayisiyla
bu siire¢ iginde isletmelerde iiretilen iiriinlerin tiiketicilere ulastiriimasi faaliyeti dagitim

kavramiyla tanimlanmaktadir. En kisa tanimiyla dagittm kanali, bir malin iireticiden

9 Lodish, vd., a.e., 5.80.
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tiiketiciye akisinda izledigi yoldur.*' Dagitim, iiretilen mal ya da hizmetlerin fiziksel

olarak tiiketiciye ulastirilmasini amaglayan bir sistemdir.*?

Ureticiler, iiriinlerini pazara sunabilmek igin bir ¢ok araci kullanmaktadir.
Dolayisiyla tiiketiciye sunmak iizere bir iiriinii ya da hizmeti igeren birbiriyle baglantili

organizasyonlar, dagitim kanalini olusturmaktadirlar.

Amerikan Pazarlama Birligi dagitim kanalini, mal ve hizmetlerin pazarlanma
slirecinde rol alan isletme i¢i orgiitsel birimler ile isletme disi sayilabilecek acentalar,
toptancilar ve perakendiciler gibi pazarlama kurumlarinin birlikte olusturdugu yapi
olarak tamimlamaktadir.” Dagitim kanaliyla ilgili bagka bir tanimlama, bir mal ya da
hizmetin tiiketim amaciyla elde edilmesi siirecinde rol oynayan, birbiriyle organik

baglantis1 olan Srgiitler toplulugu seklindedir.**

Mal ya da hizmetin {retimini gergeklestiren lreticiyle baslayan, tiriiniin el
degistirmesini saglayan mekanizmalarla devam eden dagitim kanali, tiiketiciyle sona
eren bir silirectir. Bu baglamda dagitim kanali, tiiketiciler ile endiistriyel kullanicilar igin
yer, zaman ve miilkiyet faydasi yaratan kuruluslar tarafindan olusturulan bir

. 4
organizasyondur.*’

*!' {. Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 15.Bs. Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2006, s5.259-260.

2 R Karalar, Genel isletme, Eskigehir, 2005, s.258.

“ AMA, A Glossary of Marketing Terms, (Cevrimici) http://www.marketing.org.auw/glossary of _
marketing_terms.aspx, 11.08.2009.

1. W.Stern, vd., Marketing Channels, Fifty Ed., Prentice Hall, Inc., New Jersey, 1996, s.1.

* K.D.Hoffman, vd., Marketing Principles And Best Practices, Thirth Ed., South Western Thomson
Corp., Ohio, 2005, s.352.
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Dagitim kanalini tiiketiciden bagimsiz diisiinmek imkansizdir. Dagitim kanali
tireticiyi, gesitli aracilari ve tiiketiciyi de kapsayan bir yapidir.*® Dagitim kanallarini
incelerken bir sistem olarak ele alinmasi gereklidir. Ciinkii dagitim kanal: tesadiifi bir
organizasyon degil, belli bir amaca yonelik igletmelerden olusan ve isletmelere gesitli
iistiinliikler saglayabilen bir rekabet aracidir. Isletmelerin yerel ve kiiresel baglamda

rekabet giiciinii etkileyen énemli bir unsurdur.*’

Kiiresellesme siirecinde fiiretilen mal ya da hizmetlerin ¢ok azi, iiretim
noktalarinda tiiketilir veya direkt olarak iireticiden satin alinir. Dolayisiyla dagitim
kanali, tiretilen mal ya da hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasi igin tiim islemleri
kapsayarak {iretimle tiiketim arasindaki farki kapatan; zaman, yer ve taraflar arasi

organizasyonun yapilandirildigi snemli bir sistemdir.*®

Sanayi devrimiyle birlikte kitlesel iiretimlerin artmasi, tretilen mallarin
uretildikleri alanlarin digina gonderilmesi gerekliligini dogurmustur. Béylece dagitim
kanali yeni bir sektor olarak ortaya ¢ikmig ve dagitim kanalr aktorlerinin 6nemi giderek

artmlstlr.49

En genel tanimiyla bir malin iireticiden tiiketiciye ya da endiistriyel aliciya
ulagmasinda izlenilen yol olarak tanimlanan dagitim kanalinin karar siirecinin iki y®nii,
pazarlama kararlarini etkileyen 6nemli unsurlardir. Isletmelerin iiriinleri i¢in sectigi
dagitim kanali, diger tiim pazarlama kararlarini etkilemektedir. Ayni zamanda dagitim

kararlari, isletmelerin diger isletmelere karst uzun vadeli anlagmalara girmesine yol

“ (0.B.Tek, Pazarlama ilkeleri: Global Yénetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalar, 8.Bs., Beta Yay.,
No.838/78, 1999, Istanbul, 5.520.

7 B.Tenekecioglu, Pazarlamada Fiziksel Dagitim ve Tiirkiye’deki Uygulama, Eskisehir Itia Yay.,
No.128/78, Eskisehir, 1974, s.115.

* Mucuk, a.g.e., 5.259.

* A H.Eroglu, Endiistriyel Isletmelerde Dagitim Kanallari Secimi ve Dizayni, Asil Yayin Dagitim,
Ankara, 2005, s.13.
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agmaktadir. Ornegin bir isletme perakendecilerlerle iirettigi malin dagitimi konusunda

anlasmgsa, karsihikh bir yiikiimliiliik s6z konusu olacaktir.>

Dagitim, makro agidan {iretim ve titkketim arasindaki bir baglanti halkas1 olarak

! Mikro agidan ise, isletmelerin bir {iriiniin tilketiciye ulastigi

nitelendirilmektedir.
kanallarla ilgili olarak aldiklar1 tiim karar ve davramslar dagitim kavraminin
igerigindedir. Bu durum mal ve hizmetlerin istenilen nitelikte ve miktarda, uygun zaman

ve istenilen yerde saglanmasinin 6zetlendigi bir anlayistir.>

Tiiketicilerin ihtiya¢larinin temin edilmesiyle ilgili olan dagitim kanali, her kanal
kademesi igin belli pazarlama araglarini kullanan, en az bir tanesi arasinda agik veya
gizli bir anlagma ile kurulan ve bdylece s6z konusu malin ilk iireticiden son tiiketiciye
dogru fiziki akisimi, tiiketicilerin genel egilimlerine gore, istenilen yerde, istenilen
miktarda, genel kabul goéren sartlar dahilinde sunmaya ¢alisan sosyo ekonomik bir

sistemdir.>*

1.2.2. Dagitim Kanallarinin Amaglar: ve Fonksiyonlari

Kiiresellesme siirecinin artmasi ve ¢evre kosullarinin degismesi bir iireticinin
tirettigi mallar1 hedef tiiketiciye ulagtirmasinda aracisiz olarak hareket etmesini imkansiz
kilmaktadir. Pazar payini genisletmek ve yeni miigteriler elde etmek igin biiyiik bir
rekabet ortaminda bulunan isletmelerin, sadece tiiketicinin ihtiyaglarina cevap

verebilecek iiriinleri iiretmekle kalmayip, tiiketicilere istedikleri yerde, istedikleri

0 Mucuk, a.g.e., 5.260.

*! B.Turanh, “Tiirk Otomotiv Sektdriinde Otomobil Grubunun Dagitim Kanallar1 Yapisinin Incelenmesi”,
Istanbul Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 1994, s.9.

52 T Kararti, "Otomobil Firmalarinin Dagitim Kanalinda Bayii Segiminde Gz Oniinde Bulundurulan
Faktorler”, Gebze fleri Teknoloji Enstitiisii Miithendislik ve Fen Bilimleri Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi,
Gebze, 1999, s.2.

33 Eroglu, a.g.e., s.15.
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zamanda ve istedikleri miktarda iiriin sunabilecek yapilari igeren dagitim kanallarina
sahip olmalari gerekmektedir. Dagitim siireci, pazar ortaminda istiinliik saglayabilecek
bir rekabet unsurudur. Oyle ki, gelismis ekonomilerde rekabetin isletmelerden ziyade

dagitim kanallari arasinda ortaya ¢iktig1 one siiriilmektedir.**

Uretilen mal ya da hizmetin istenilen yer ve zamanda titketiciyle
bulusturulmasinda dagitim kanallarinin rolii biiyiiktiir. Tiiketici memnuniyetini direkt
olarak etkileyen dagitim kanallarina iliskin maliyetler, isletmelerin maliyet tablolarinda
giderek daha fazla yer tutmaktadir. Dolayisiyla dagitim kanalimin giderek artan nemi ve
buna iligkin artan maliyetler dagitim kanali sistemlerinin incelenmesine ve bu alanda
alinacak kararlarin daha etkin alinmasi gerekliligini getirmistir. Bu durum beraberinde

bir takim sorunlar1 da giindeme tasimigtir.>

Dagitim amaglarinin net bir sekilde belirlenmesi, dogru dagitim kanalinin
segimini kolaylagtiracaktir. Ancak dagitim amaglarinin belirlenmesinde pazarlama
karmasinin diger unsurlarinin da dikkate alinmasi gereklidir. Temel dagitim amaglari su

sekilde siralanabilir®®:

- Maksimum satis,
- Minimum maliyet,
- Maksimum kanal basarisi,

- Maksimum kanal kontrolii.

>4 Kararti, a.g.e., 5.5
%3 Kararti, a.g.e., s.6.
36 Eroglu, a.g.e., 5.94.
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Uriin ve hizmetlerin, zaman, mekan ve miilkiyetlik bakimindan son kullaniciya
ulastirildir Dagitim kanalmnin islevlerini tamamlamasinda etkin rol oynayan unsurlar su

sekilde siralanabilir’’:

- Bilgi: Pazarlama siirecindeki tiim aktdrler hakkinda dagitimi planlamak {izere
tiim verilerin toplanmasi ve paylasilmasidir. Bilgi akis, iireticiden tiiketiciye ve
tiiketiciden tireticiye olmak iizere ¢ift yonliidiir.”®

- Tutundurma: Ikna edici dagitim ve yapilanmaya yonelik iletisim faaliyetleridir.
Buradaki 6nemli nokta tedarik¢i ve aracilarin tutundurma g¢abalarinda ortak bir
strateji izlemeleri ve dagitim kanalindaki tiim iiyelerin tutundurma konusunda
isbirligine gitmeleridir.”

- lletisim: Muhtemel alicilarla iletisim kurma faaaliyetleridir. Son yillarda gelisen
bilgi teknolojileri kanal yonetimini ve iletisim araglarini oldukga degistirmistir.
Hem elde edilen verilerin ve bilgilerin paylasimi hem de ortaklasa teknoloji
geligtirme ¢aligmalari kanal {iyeleri arasinda sinerjiye yol agmaktadir.*’

- Eslestirme / Uyumlastirma: Alicilarin ihtiyaglarina gore mal ve hizmetin
sunulmasi, bu baglamda iretim, derecelendirme, montaj ve paketleme gibi
faaliyetleri yerine getirmek olarak ifade edilebilir.

- Miizakere: Fiyat ve kosullar hakkinda, tiriin ve tiiketicilerin 6zelliklerine gére
farklilik gostermekle birlikte uzlasmaya varmak olarak tanimlanabilir.

- Fiziksel Dagitim: Mallarin son tiiketiciye fiziksel olarak hareketinin
saglanmasinda yasanan tagimacilik, depolama, stok yonetimi, malzeme aktarimi,
siparis gibi islevleri iceren siiregtir.’

- Finansman: Kanal maliyetlerini karsilamak i¢in gerekli fonlarin temini ve

kullanilmas! olarak tanimlanan finansman iglevi, iireticilerin araci1 se¢iminde rol

> P.Kotler, G.Armstrong, Principles Of Marketing, Tenth. Ed., New Jersey: Pearson Education Inc,
2004, s.433.

el Yiikselen, Pazarlama ilkeleri ve Ydnetimi, 3.Bs, Detay Yay., Ankara, 2001, s.193.

> L.E.Pelton, vd., Marketing Channels A Relationship Management Approach, Irwin Com., USA,
1997, $5.59-102.

% Stern, vd., a.g.e., s.434,

ot G.A.Churchill, J.P Peter; Marketing: Creating Value for Costumers, Second Ed., International: Irwin
Mcgraw Hill Com., 1998, s.399.
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oynayan dnemli bir etkendir. Kanal maliyetlerinin boyutu, isletmelerin gelirlerini
dogrudan etkileyen bir unsurdur.®
- Risk almak: Dagitim kanallarinda yer alan aracilarin, kanal ¢alismalarindaki

olugabilecek riskleri iistlenmesidir.%®

1.2.3. Dagitim Kanah Tiirleri

Dagitim kanali zincirinde yer alan aracilarin sayisina gére ireticiden son
tiiketiciye kadarki siirecte, dogrudan ve dolayli dagitim birbirinden farkli yollar izler.
Dogrudan dagitimda, Uiretici ile son tiiketici arasinda ticari ve yasal agidan hicbir araci
bulunmazken, dolayl dagitimda toptanci, perakendeci gibi birgok aract dagitim kanali

siirecinde yer alabilmektedir.**

%2 Tenekecioglu, a.g.e., s.142.
' W.Zikmund, M.D’amico, Marketing. Creating And Keeping Customers in an A E-Commerce
World, Seventh Ed., South Western Colege Pub., USA, 2001, ss.358-359.

64 G.Specht, W Fritz; “Distributions-Management”, 4., Vollstandig Uberarbeitete Und Erweiterte Auflage,
2005, s.162, (Akt. Delihoca, 2008).
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Degrudan Delayh

Ah(;ok Kanalh

o N
Tek Kanal Iki Kanal UcKanal

Uretici @ @ @ @
Toptana (T)
Toptana CID CT
-
Perakendeci G’) CP) CP)
ARigteri @ @ M Af

Sekil 7. Dogrudan ve Dolayh Dagitim Kanallar:

Kaynak: G.Specht, W Fritz; “Distributions-Management”, 4., Vollstandig Uberarbeitete Und Erweiterte
Auflage, 2005, s.162, (Akt. Delihoca, 2008).

Dagitim kanallari, kanal tiyeleri arasindaki iliskinin dogrudan ya da dolayh
olusundan hareketle smiflandirilabilir. Dogrudan dagitimda Sekil 7°de de goriildiigii
lizere {retici miisteriye dogrudan dogruya ulasmakta ve arada hi¢ bir araci
bulunmamaktadir. Dolayli dagitimda ise ireticiden miisteriye dogru giden akista
toptanci ve perakendeci gibi aracilar s6z konusudur. Dolayli dagitimda iretici ile
miisteri arasinda sadece perakendeci bulunuyorsa tek kanalli, birden fazla araci

bulunuyorsa ¢ok kanalli bir dagitimdan bahedilebilir. Cok kanalli dagitim ise bir
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toptanci bir perakendeci bulunuyorsa iki kanal ve iki toptanci bir perakendeci

bulunuyorsa ii¢ kanal olarak alt gruplara ayrilmaktadir.

Sekil 8’de dolayli ve dogrudan dagitim yaklasimlar: gosterilmektedir.®

URETICI URETICI
illellx]|lT|lF ‘1l A T T A
Al R o o c
X|lolfl a E B E |l € P P E
T S P L ii{ ? E T T N
E|lT| 1| E|gl|lcl]lN A A T
- N N A
R|jA||l D F A 1 T c c
N Allo]l g i |l A ; 1
E NN a N
T R INTERNET |
T 1 P )
X K
A ; Ilg E P P P
: M| A R E E E
P AllK P R R R
1 G E E A A A
. Z N R K K K
Y D
A E E E
A E X N N N
E
M ~ D D D
A . E E E
A D
G E. C c C
Z. i i i
TUKETICI TUKETICI
DOGRUDAN DAGITIM DOLAYLI DAGITIM

Sekil 8. Dolayh ve Dogrudan Dagitim Yaklasimlar
Kaynak: N.Paley, The Marketing Strategy Desktop Guide, Thorogood Pub. Ltd., London, 2000, s.250.

Paley®, dogrudan dagitim yontemlerini;

- Yiizyiize satis
- Posta yoluyla satig

- Telefonla satis

 N.Paley, The Marketing Strategy Desktop Guide, Thorogood Pub. Ltd., London, 2000, s.250.
o Paley, a.e., 5.249.
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- Kapidan kapiya satis

- Internet araciligi ile satis

- Fabrika satis magazalari

- Ureticinin perakendeci magazalari

- Bagimsiz bir acenta olarak siralarken;
dolayli dagitim yéntemlerini ise,

- Toptanci,

- Distribiitor

- Perakendeci,

- Acenta olarak gruplandirmaktadir.

1.2.3.1. Dogrudan Dagitim

Ureticinin higbir araci kullanmadan iirettigi mal ya da hizmeti dogrudan dogruya
tilketiciye ulastirmasi dogrudan dagitimi ifade etmektedir. Burada iiretici kendi satis
glicinii  kullanmakta ve kanal siirecindeki tiim islemlerden sorumlu olmaktadir.

Dogrudan dagitimin etkin oldugu kosullar su sekilde siralanabilir®’:

- Miisteri sayisi fazla ve iyi tanimlanmig oldugunda,

- Misterilerin tercihi dogrudan satistan yana oldugunda,

- Satislar iist yonetimle kapsamli goriismeler gerektirdiginde,

- Satislarin denetimi, {irlin paketinin dogru olarak yonetilmesi ve pazar kosullarina

hizli uyum saglanabilmesi kogullarinda dogrudan dagitim etkin olmaktadir.

Dogrudan dagitimin yararlari®®;

7 M.D.Hutt, T.W.Speh; Business Marketing Management: A Strategic View of Industrial And
Organizational Markets, Thirth Ed., The Dryden Pres, New York, 1989, s.361.
e Mucuk, a.g.e., 5.262.
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- Uretici ile tiketici arasinda yakin iliskilerin kurulma imkani ve boylece
pazardaki degisimlerin daha etkin izlenebilmesi,

- Ureticinin genis hareket serbestligine sahip olmasi,

- Satig faaliyetlerinin etkin bir sekilde denetlenebilmesi,

- Satig Orgiitiiniin yapisi, giicii ve etkinligi hakkinda bilgi sahibi olunmasi olarak

siralanabilir.

Pazarin, rekabet yiiziinden daha karisik hale gelmesi, tiiketicinin de daha fazla
mesaj ve tekliflere maruz kalmasi, dogrudan dagitimin birgok firma igin nemi artan bir

<1+ 69
pazarlama karmasi elemani olmasinin baslica nedenleridir.

Dogrudan dagitimda, iiretici son tiiketiciye kende pazarlama elemanlarini
kullanarak ulagmakta, bu sebeple de pazarlama elemanlari ticari ve yasal agidan
isletmenin kendisine bagimli olmaktadir. Ornegin satis elemanlari, isletme adina dagitim

faaliyeti yaparken, ayn1 zamanda planlayici ve yapici fonksiyonlari da iistlenmektedir.”

Dogrudan dagitimda kullanilan elemanlara e-posta, katalog, telepazarlama,
interaktif TV, kiosklar ve mobil iletisim araglari rnek olarak gosterilebilir. Dogrudan
dagitimi  gergeklestiren elemanlar, miisteri tepkisini, miisteri siparisine gore
degerlendirerek Slgimleme yapabilirler. Bu durum dogrudan siparis pazarlamasi

olarak da nitelendirilmektedir.”"

Amerikan Dogrudan Pazarlama Birligi (The US Direct Marketing Association),
herhangi bir miisterinin ya da iiriine ilgisi olan bir alicinin dogrudan bir siparis

olusturmasini, daha fazla bilgi istemesini, ve/veya bir magazay1 ya da is merkezini

6 D.L.Duffy, “Direct Selling as The Next Channel”, Journal of Consumer Marketing, Vol.22/1, 2005,
s.43.

7% MK leinaltenkamp, “Auswahl Von Vertriebswegen”, in: Kleinaltenkamp, M. /Plinke, W.(Hrsg.): Markt-
Und Produktmanagement, Berling U.A, 1999, 5.292, (Akt. Delihoca, 2008).

"'p Kotler, A Framework for Marketing Management, Second Edition, Prentice Hall., 2003, s.324.
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spesifik (iriin ve hizmetleri satin almak i¢in ziyaret etmesini dogrudan dagitim olarak

tanimlamistir.”*

Miisteri tepkisini hizli bir sekilde almak ve miisteri iliskilerini gelistirmek
dogrudan pazarlamanin en 6nemli amaglaridir. Dogrudan pazarlamaya kar amaci tastyan
kuruluglar ~ bagvurabildigi gibi, kar amaci giitmeyen farkli kuruluslar da
yOnelebilmektedir. Dogrudan dagitim cesitlerinin en yenilik¢i ve girisimci 6zelligi

tastyan tiirii internet lizerinden olusturulan yapilandirmalardir.”
Dogrudan dagitimda etkili olan faktorler ise su sekilde siralanabilir’*:

- Bilgi
- Teknolojik etki

- Uriiniin degerlendirilmesi
- Giderler

- Uriiniin uyumlastiriimas:
- Yedek hizmetler

- Denetim faktorleri

Dogrudan pazarlamada hangi dagitim kanalinin kullanilacagi, kontrol giicli ve
uygulama maliyetlerine baghidir. Bu iki kriter dogrultusunda hangi dagitim y6nteminin

hangi amaca daha uygun oldugu Sekil 9’da goriilmektedir.”

7> C.L.Ng, “Does Direct Marketing Need to Have A Direction?”, Marketing Intelligence & Planning,
Vol.23, 2005, 5.629.

7 M.L.Malin, T.A Finkle, “Social Entrepreneurship and Direct Marketing”, Direct Marketing: An
International Journal, Vol.l, 2007, s.71.

7 Paley, a.g.e., 5.249.

5 Malin, Finkle; a.g.e., ss.68-77.

31



Dogrudan Pazarlama Kaynaklamda Yiiksek Kontrol
&
1 2
Online Yiiz Yiize Satig
Telepazarlama
Degrudan Posta
Diisiik Uygulama » Yitksek Uygulama
Maliyetleri Maliyetleri
Katalog TV Pazarlamas:
4 3
¥
Dogrudan Pazalama Kaynaklarmda Diisiik Kontrol

Sekil 9. Dogrudan Pazarlamada Kanal Se¢cim Cerceve

Kaynak: M.L Malin, T.A Finkle, “Social Entrepreneurship and Direct Marketing”, Direct Marketing: An
International Journal, Vol.1, 2007, s.71.

Online dagitim kanali, miisteriye dogrudan dogruya iletisim imkan1 saglayan ve
aynt zamanda kontrol edilebilirligi yiiksek olan bir dagitim kanalidir. Yiiz yiize satis,
telepazarlama ve dogrudan posta yolunun kullanildigi dagitim kanallari ise yiiksek
kontrol ve yiiksek uygulama maliyetleri igeren dagitim kanallaridir. Katalog ve TV
pazarlamasi dogrudan pazarlama kaynaklarinda disiik kontrole sahip olan dagitim
kanallaridir. Katalog pazarlamasinda, TV pazarlamasina gore daha az uygulama maliyeti
soz konusudur. Dolayisiyla uygulama maliyetinin diisiikliigiine gore online dagitim
kanallart ilk sirada gelirken, bunu yiiz yiize satis, telepazarlama, dogrudan posta ve
katalog yolunun kullanildigt dagitim kanallari izlemektedir. TV pazarlamasi ise bu

stralamada sonda yer almaktadir.”

78 Malin, Finkle; a.g.e., s.71.
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Dogrudan pazarlamanin tiiketicilere ve isletmelere sagladigi yararlar su sekilde

siralanabilir’”;

- Kolayhk: Ozellikle teknolojik gelismelerin tiiketiciye satin alma kolaylig
saglamasi, tiiketicinin istedigi yerden ve karsilastirarak mal veya hizmet satin
almasina imkan tanimaktadir.

- Interaktiflik ve Hizhhk: Dogrudan pazarlamanin interaktif bir yap1 igermesi en
onemli o©zelligi olmasi, tiiketici ve isletme arasindaki iletisimin hizimi da

artirmaktadir.

- Olgiilebilirlik: Sunulan tekliflerin degerlendirilebilmesinde dnemli bir kolaylik

saglar.

- Hedeflemenin Tam ve Kesin Olmasi: Pazarlama iletisimi agisindan, kiiciik bir
hedef kitleye ulasimda en ekonomik ara¢ olarak dogrudan pazarlama teknikleri

kullanilabilir.

- Diisiik Maliyet: Dogrudan pazarlama teknikleriyle bir anlamda diikkansiz

perakendecilik yapilabilmekte ve bazi maliyetler séz konusu olmayabilmektedir.

Dogrudan pazarlama teknikleri, tiiketicilere istedikleri ortamdan, esnek zamanl,
genis lriin secenekli ve karsilastirarak aligveris yapma imkani sunmaktadir. Dogrudan
pazarlama teknikleri ile endiistriyel miisteriler her tiirlii bilgiye satis elemam
gerekmeden ulagabilmekte, dogrudan pazarlamacilar ise kisiye 06zel mesajlar

olusturabildiklerinden dogru zamanda en uygun firsatlar1 degerlendirebilmektedirler.”®

77 Mucuk, a.g.e., s5.237-238.
¥ Kotler, a.g.e., s.324.
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1.2.3.1.1. Yiiz Yiize Satis

Yiiz ylize satig, bir ¢ok firmann kullandigi giiglii ve basarili bir yontemdir. Bu
yontemde binlerce bagimsiz satis elemani bir araya getirilip ayni1 amag igin calismalarma
imkan taninmaktadir. Bu y6ntemin 6nemli 6zellikleri arasinda esnek calisma saati ve
kendi isinden ve satislarindan yine kendinin sorumlu oldugu bir yapi igermesi
siralanmaktadir. Bu yontem, performans karsiligi kazangla motivasyon saglamayi

hedeflemektedir.”

1.2.3.1.2. Dogrudan Posta Yoluyla Satis

Dogrudan posta yolunun kullanimindaki en 6nemli nokta dogru liste ve dogru
hedefe yonelmekten ge¢mektedir. Dogrudan posta ile, iiriin, promosyon ve servis
hizmetleri gibi bilgilerin gonderilmesi miimkiindiir. Brosir, katalog, posta karti ve satis
mektuplari gibi birgok pazarlama materyallerini iginde barindirir. Ote yandan elektronik
postanin bu yontem baglaminda kullanilmasi dogrudan posta yoluna gore daha fazla
maliyet igerebilmektedir. Bunun en 6nemli nedeni tiiketicilerin elektronik posta

ortaminda gelen gonderileri reddetme ve diisiik tepki gostermeleridir.®

1.2.3.1.3. Katalog Aracihigiyla Satis

Onceden belirlenmis adreslere, mal ve hizmetlerle ilgili kataloglarin
gonderilmesiyle yiiriitillen bu yéntemde, ¢ogu kez kataloglar siparis edilen mal ile
birlikte postayla gonderilir. Ozellikle ABD’de hem biiyiik perakendecilerce, hem de

kiigiik pazar bolimlerine yonelik saticilarca sikga kullamilan bir yontemdir. Yiiksek

” Duffy, a.g.e., ss.43-44.
89 Malin, Finkle; a.g.e., 5.72.
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fiyath kaliteli mallarin iist-orta simf misterilere pazarlanabilmesi igin kataloglarin

gonderilmesi yogun sekilde karsilasilan bir pazarlama aracidir.®’

Burada 6nemli nokta katalog yayinlayacak firmalarin miisteri listesini etkin bir
sekilde olusturmalar1 ve katalog iadesini azaltmak ig¢in kaliteli hizmet ve 6zgiin
tasarimlarla ortaya ¢ikmalaridir. Ote yandan miisteri isimleri ikilenmemeli ve envanter
dikkatli bir sekilde kontrol edilmelidir. Bu tiir katalog génderilerinde kimi zaman kilit

miisterilere yénelik promosyon ve hediye sunumlari da yapilabilmektedir.®

1.2.3.1.4. Telepazarlama

Son tiiketiciye dogrudan ulasmakta telefonun kullanildigi yéntem telepazarlama
olarak adlandiriimaktadir. Bir telepazarlama kampanyasinin basarili olabilmesi igin iyi
egitilmis ve iyi prim alan satig elemanlarinin, iyi bir arama listesinin ve etkili bir telefon
gorlismesinin yapilmasi gerekmektedir. Ancak telepazarlamada | basaritya ulasmanin
maliyetleri goreceli olarak yiiksektir. Ote yandan telepazarlamay: yapanlarin izlenmesi,

satislarin lgiilmesi ve siirecin takibi yiiksek diizeyde firma kontrolii gerektirmektedir.®®

1.2.3.1.5. Dogrudan Cevaph TV Pazarlamasi

Son tiiketiciye ulasimda televizyon kanallarinin kullanildigi dogrudan pazarlama
seklidir. Izleyicilere bir iiriin ya da hizmet hakkinda bilgilerin sunuldugu bu yontemde,
licretsiz telefon hatlar1 aracilifiyla siparis verilmesi amaglanmaktadir. Dogrudan cevapli
televizyon pazarlamasinin en yaygin kullanimi ise yine telefonla siparis alma esasina
dayanan, siirekli olarak ve sadece mal ve hizmet pazarlamasi igin yayin yapan televizyon

kanallaridir. Bu  yontem, malin televizyonda demostrasyonu ile yakindan

8 Mucuk, a.g.e., s.241,
82 Kotler, a.g.e., s.325.
8 Malin, Finkle; a.g.e., s.74.
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gozlemlenebilmesi, evden siparis verilebilmesi, kisa siirede siparise yanit alinabilmesi ve
genellikle uygun fiyat uygulamalari nedeniyle bazi iilkelerde yaygin olarak kullanilan

bir yéntemdir.®*

1.2.3.1.6. E-Pazarlama

Geligen bilgi teknolojisi ve yaygin internet kullanimi, dogrudan dagitim icin
alternatif kanallar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Internet araciligiyla pazarlamacilara ve
tiiketicilere daha fazla iletisim ve kisisellestirme imkani sunulmaktadir. Tiiketicilerle

diyalog kurulabilmesi ve gesitlilik internetin sagladig1 6nemli faydalardandir.®

1.2.3.2. Dolayl Dagitim

Dolayli dagitimda, iiretici son tiiketiciyle etkilesim halinde olabilecegi gibi,
oncelik aracilar {izerinedir. Dolayisiyla iiretici ile son tiiketici arasinda yasal ve ticari
olarak bagimsiz olan aracilar devreye girmektedir. Dolayli dagitim, dagitim kanalindaki

katman seviyesine gore tek ya da ¢ift katmanli olabilmektedir.®

Bu yontemde, iiretici ve tiiketici arasinda dagitim kanalinin degisik diizeylerinde,
perakendeci veya toptancilar gibi bagimsiz ticari kuruluslar tiiketim mallarinda, acenta

veya broker gibi aracilar ise endiistriyel mallarda yer almaktadirlar.®’

1.2.3.2.1. Toptanci

Toptancilik en genel anlamiyla perakendeci isletmelere mal satma islevini
listlenen isletmelerdir. Mallar1 satin alanlarin satin alma amaci, toptancihigi belirleyen

dl¢iittlir. Bu amag ise yeniden satmak ya da isletmelerde kullanilmak iizerinedir.®®

8 Mucuk, a.g.e., s5.242-243.
8 Kotler, a.g.e., s.327.
8 Specht, Fritz, a.g.e., s.164.
¥ Mucuk, a.g.e., 5.262.
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Toptanci aracilar olarak adlandirilan toptanct isletmelerin fonksiyonlarini
dagitim kanalinda iireticiler de yapabilmektedirler. Ancak kendi alanda uzmanlagmis
olan toptancilarin, 6lgek ekonomilerinden de yararlanmalart iireticilerden daha etkin bir

sekilde bu gorevi yapacaklarinin nedenidir.®’

Toptancilik kisaca, son tiiketiciye yapilan satiglarin disinda kalan tiim satislart

ifade etmektedir. Toptanciligin sagladig: faydalar su sekilde siralanabilir’®:
- Toptanci yer, zaman ve miilkiyet faydasi yaratir.

- Toptanciligin az sayida kiside yogunlagmasi, pek ¢ok iireticinin bu fonksiyonlar

yerine getirmeye ¢alismasini nler.

- Toptancilar, iireticilerin depo maliyetlerini azaltir, bdylece iireticilerin pek ¢ok

yerde kendi deposunu kurmasina gerek kalmaz.

- Uzmanlagma dereceleri nedeniyle toptancilar, istlendikleri islevleri iireticilerden

daha etkin yaparlar ve 6l¢ek ekonomisi saglarlar.

1.2.3.2.2. Distribiitor

Distribiitor, ihracatgt bir firmanin dis pazardaki satis miisterisi konumundadir. En
biiyiik o6zelligi, ihracat¢r firmanin pazardaki tek miisterisi olan distribiitor, satilan
tirtinlerin bedelinin kullanicidan almnamamast riskini tasir, stoklarini kendi tutar ve satis
sonrast destek vermekle yiikiimliidiir. Pazarlama ve tutundurma calismalarinin
finansmaninda isletmeye destek olan distribiitdrler, pazar igi aktivitelerinin ¢ogunu

istlenirler.”!

8 { Cemalcilar, Pazarlama, Kavramlar — Kararlar, Beta Basim, {stanbul, 1998, 5.190.

8 Mucuk, a.g.e., s.274.

9 Mucuk, a.g.e., s.274.

°' O.Turung, “Bilgi Teknolojileri Kullamminin Isletmelerin Orgiitsel Performansina Etkisi: Hizmet
Sektoriinde Bir Aragtirma”, SDU Soyal Bilimler Enstitiisii, Isparta, 2006, ss.75-76.

37



Distribiitér isletmeleri dagitim kanali araci olarak kullanmanin faydalari su

sekilde siralanabilir®:

- Siparis miktarlar1 yiiksek diizeyde gergeklesmektedir.

- Paketleme, nakliye ve sigorta masraflarindan, konteynir tipi tasima oldugundan
dolay1 tasarruf etme imkani s6z konusudur.

- Alict sayisinin az olmasinin tahsilat agamasinda saglayacagi faydalar vardir.

- Satilan mallarin bedellerinin tahsilatinda daha az sorun yasanmaktadir.

- Distribiitorlere nakit 6demelerde saglanan ¢esitli avantajlardan dolay1 satin
aldiklart bedele iliskin 6deme siiresi kisadir.

- Distribiitor satis 6ncesi ve satis sonrast hizmet vermekle yiikiimliidiir ve yedek
parg¢a stofu bulundurmas: gerekmektedir. Bu durum isletmenin operasyonel

maliyetlerinin azalmasina neden olmaktadir.

Distribiitorlerle ¢alismanin bir takim sakincalari da s6z konusudur’:

- Satilan mallarin bedellerinin tahsilatinda sorunlarin yasanmas: halinde soz
konusu ticaret hacminin biiyiikligiinden dolay: alacak miktari da yiiksek diizeyde
olmaktadir.

- Yiksek diizeyde alim yapan distribiitorlerin, yiiksek diizeyde indirim talep
etmeleri kaginilmaz olmaktadir.

- Distribiitsrlerin istlendikleri maliyetler yiiksek oldugu i¢in satislarindan en
yiksek getiriyi beklemektedirler. Ustlendikleri maliyetler ozellikle denizasiri
ticaret nedeni ile daha da artmaktadir.

- Mallarin giimriiklerden ¢ekilmesi, depolanmast ve yeniden paketlenmesi gibi

islemler yine maliyet artiric1 etkenlerdir.

> A.O.Benli, ihracatta Dagitim Kanallarimin Se¢imi ve Kurulmasi, T.C Dis Ticaret Miistesarlig
Ihracat1 Gelistirme ve Etiid Merkezi Yaynlan, Ankara, 2006, s.14.
> Benli, a.e., s.14.
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1.2.3.2.3. Perakendeci

Mal ya da hizmetlerin dogrudan son kullanictya satilmasi igin yiiriitiilen tiim
faaliyetler perakendecilik kavramini olusturmaktadir. Perakendecilik, mal ya da
hizmetlerin ticaretle ilgili olmayan islerde kullanacak son tiiketicilere direkt olarak

sattlmast islemlerini icermektedir.”

Bagka bir bakis agisiyla perakendecilik, iiretici ile tiiketici arasindaki mal ve
hizmetlerin naklini saglayan aracilik hizmetleri olarak tanimlanabilir. Burdaki 6nemli
nokta, mal ve hizmetlerin ticari bir amagla kullanilmadigt ve dogrudan dogruya son
tiketiciye sunuldugu bir ortamin olmasidir. Perakendeci dagitim tiiriinii diger dagitim
tirlerinden ayrran 6lgiit de tiiketicidir. Bu baglamda hangi kurulus ya da hangi yéntem
olursa olsun bu tanima uygun faaliyette bulunan her isletme perakendeci olarak

nitelendirilir.”

Gelisen bilgi teknolojisi, bir perakendecilik Ornegi olan sanal magaza
uygulamasmi ortaya ¢ikarmistir. Bununla birlikte perakendecilik biiyiik bir rekabet
ortaminda yapilmasi belli stratejilerin olugsmasma neden olmustur. Bu stratejiler su

sekilde siralanabilir®:

- Yeni perakende formlar: ve kombinasyonlarinn siirekli ortaya ¢ikmasi: Bu
duruma siipermarketlerde bankalarin sube agmasi, benzin istasyonlarinda
marketlerin faal olmasi, kitap¢ilarin iginde kafelerin yer almasi 6rnek olarak
gosterilebilir.

- Rekabetin aym iiriinde artmasi: Aynt miisteriye ayni {riiniin, indirimli

magaza, sanal magaza gibi farkli yontemlerle sunulmasidir.

% P Kotler, Pazarlama Yénetimi, (Cev. Nejat Muallimoglu), Beta Basim Yay., Istanbul, Ekim 2000,
s.521.

% Tek, a.g.e., s.583.

% P Kotler, A Framework For Marketing Management, Second Edition, Prentice Hall., 2003, 5.290.
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- Dev perakendecilerin biiyiimesi: Perakendeci organizasyonlarinin hacimlerini
genisleterek, gii¢lii alm yapmalar1 sonucunda daha uygun fiyatlarla tiiketicilere
ulasmasidir.

- Teknolojinin rekabette kritik bir ara¢ olmasi: Teknolojinin ¢esitli
avantajlarini kullanan perakendeciler, 6ngorii, stok takibi ve iletisim alanlarinda
daha etkin olabilmektedirler.

- Biiyiik perakendecilerin kiiresel anlamda genislemesi: Marka degeri yiiksek
olan perakendecilerin farkli iilkelerde magaza zincirleriyle islevlerini
yiiritmeleridir. Bu duruma, Amerikan Mc Donald’s, Italyan Benetton, Fransiz
Carrefour gibi perakendeciler rnek olarak gésterilebilir.

- Tecriibeyi satabilmek: Perakendecilik, tecriibeye dayali pazarlama
uygulamalart igermeli, tirlinlerin sunumunda farkliliklara gidilmelidir.

- Magaza tabanh olan ve olmayan perakendeciler arasi rekabet: Magaza
tabanh olmayan perakendeciler, katalog dagitimi, internet ve diger dagitim
kanallarm1  kullanarak, = magaza  tabanhi  perakendecilere {istiinliik

saglayabilmektedirler.

Perakendecilik, magazali ve magazasiz olmak iizere iki grupta incelenebilir.
Magazali perakendecilik; bolimli  magaza, zincirleme magaza, siipermarket,
hipermarket, indirim magazalari, aligveris merkezleri, bagimsiz ve 6zellikli mal satan
magaza gibi tirleri kapsamaktadir. Magazasiz perakendecilik ise; dogrudan satis

faaliyetleridir.”’

1.2.3.2.4. Acente ve Komisyoncu

Acenteler, ihracatginin miisteriyle olan iliskilerinin diizenli takibini yapmak

amaciyla isbirligi yaptigi isletmelerdir. Acentelerin gérevi mali satin alip satmak degil,

o7 Mucuk, a.g.e., ss.278-280.
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ihracat¢iya pazarda miigteri bulmakla sinirlidir. Ihracatgt adina yaptigi bu goriismeler
karsiliginda ihracat¢idan ya sabit bir iicret alirlar ya da yaptiklart satis iizerinden bir
komisyon alirlar. Bu siiregte imzalanan satig s6zlesmelerinin taraflari ihracatgi ile alici
isletmeler olup, acenteler agisindan bir yaptirim sz konusu degildir. Acentelerin

isletmelere sagladigi faydalar su sekilde siralanabilir’®:

- Sozlesmenin taraflar1 ihracat¢i ile alici oldugundan, acenteden kaynaklanan
aksakliklara ragmen kurulan iliskiler kesintiye ugratilmayabilir.

- Miigteriye gore fiyatlandirma yapilabilmektedir. Acentelerin komisyon oranlari
da sektorel farklilik tasimaktadir.

- Acentelerin yiiklenecegi bir takim maliyetler ile satis maliyetleri asgari diizeyde
tutulabilmektedir.

- Acente lizerinden yapilan satislar i¢in baslangic asamasinda diisiik diizeyde
yatirim yeterli olabilmektedir. Dolayisiyla bitylime hedefli isletmeler agisindan
tercih edilebilecek bir dagitim kanalidir.

- Acenteler pazardaki degisimleri, yeni egilimleri vb. gelismeleri ihracatgiya
bildirerek kuvvetli bir iletisim ortami saglamaktadir.

- Acenteler pazara iliskin tiim bilgileri siirekli olarak yeni miisterilere yansitmakla

yikiimlidiir.

Acentelerin isletmeler tarafindan dagitim kanali olarak kullanilmasinin birtakim

sakincalari da s6z konusudur’’:

- Siparis miktarlari kiigtikttir.
- Miisteri sayisinin fazlalig1 kredi kontrol yonetimini gerektirmektedir.
- Miisteri sayisinin fazlaligi nedeniyle paketleme ve teslimat maliyetleri yiiksektir.

- Acentenin satis performansini denetleyebilecek bir mekanizma yoktur.

% Benli, a.g.e., ss.14-15.
% Benli, a.g.e., ss.14-15.
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IKINCi BOLUM
DAGITIM KANALI YONETIMi

Tezin ikinci bolimiinde, dagitim kanali yénetimi ele alinacaktir. Bu baglamda
dagitim kanali anlayislari, dagitim kanalinin segimini etkileyen faktorler ve etkin bir

dagitim kanalinin olusturulma siireci ortaya konulacaktir.

1. ETKIN DAGITIM KANALI YONETIMI

Galigmanin bu boliimiinde etkin bir dagitim kanali yonetiminin nasil olmasi
gerektigi sorusunun cevabr aranmaya caligilmisti. Bu sorunun cevabimi bulmak igin
oncelikle dagitim kanali anlayislart gelencksel ve modern anlayis basliklarinda
incelenmigtir. Dagitim kanalinin belirlenmesindeki faktdrler; pazara, iiriine, araciya ve
isletmeye bagli faktorler olmak iizere dort grupta incelenmistir. Bu incelemenin ardindan
dagitim kanalinin olusturulmasinda izlenmesi gereken asamalar agiklanmustir. Siirecin
nasil olmasi gerektigi lizerine agiklamalarin ardindan, dagitim kanali yonetimindeki
karar siireci anlatilmistir. Son kisimda kanal iiyelerinin performansini etkileyen faktrler

irdelenmistir.

1.1. Dagitim Kanah Anlayislar

Literatiire bakildiginda dagitim kanallari iizerine, genel olarak geleneksel ve

modern dagitim kanali olmak tizere iki anlayigin s6z konusu oldugu gézlenmektedir':

— Geleneksel Dagitim Kanali: Geleneksel dagitim kanali anlayisinda, malin
tireticiden tiiketiciye ulasmasinin saglanmasi yeterli goriilmekte ve iiretim odakli
bir anlayis sergilenmektedir. Miisteri memnuniyeti ve beklentileri fazla

Onemsenmemekte, malin tiiketiciye ulastirilmast en temel hedef olarak

" B.Tokat, D.Serbetgi, isletmecilik Bilgisi, 6. Baski, Avei Ofiet, Istanbul, 2004,
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goriilmektedir. Bu dagitim kanalinin bagarili oldugu piyasalar, arzin talebi

karsilayamadigy, iireticilerin hakim oldugu piyasalardir.

— Modern Dagitim Kanali: Modern dagitim kanali anlayisinda tiiketici odakli bir
goriiniim sergilenmektedir. Bu dagitim kanalinin basartyla uygulandig: piyasalar,
titketicilerin hakim oldugu ve arzin talepten fazla seyrettigi piyasalardir. Uretilen
her malin satilamadig1 bu tiir piyasalarda, tiiketiciler gesitli segenekler karsisinda
tercih yapmak durumundadir. Dolayisiyla modern dagitim kanalinin ¢ikis
noktasi, tiiketicilerin tercihlerinin ve taleplerinin dikkate alinarak, tiiketici odakli
bir anlayisin benimsenmesidir. Ayrica miisteri iligkilerinin, {iriin satis1 sonrasinda

siirekli geri bildirimlerin alinmasiyla siirdiiriilmesi bu anlayisin esaslarindandir.

Pazarlama anlayisindaki degisimler ve teknolojik gelismeler dagitim kanali
anlayisint da etkilemektedir. Bu baglamda modern pazarlama anlayisinin etkin oldugu
giiniimiizde dagitim kanallari da modern bir anlayisa dogru siiriiklenmekte, iiretime

odaklanan anlayisin yerine, tiiketicilere odaklanan bir yapilanmaya girmektedir.?

1.2. Dagitim Kanalimin Se¢iminin Belirlenmesindeki Faktorler

Pazarlama yonetiminde dagitim kanalina etki eden makro ve mikro faktérler séz
konusudur.® Bu faktérler, pazarlama sisteminin tiimiinii etkilemekten 6&te, sistemin
etkinlifi oraninda rakipleri ve iilkenin ekonomik sistemini etkileme giiciine sahip
olabilmektedirler. Bu etkiler bir yandan dagitim kanallari iizerine etkili oldugu gibi,
iligkili diger sistemler tizerinde de etkilidir. Ancak unutulmamasi gereken nokta, dagitim

kanalinin segiminde tiiketicilerin satin alma giicli ve tiiketici davranislarinin merkeze

* PKotler, Pazarlama Yénetimi, (Cev. Nejat Muallimoglu), Beta Basim Yay., Istanbul, Ekim 2000.
2000, s.25.
’ Mucuk, a.g.e., 5.267.
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alinmasi gerekliligidir. Dagitim kanalinin se¢imini en gok etkileyen faktorlerin basinda
bu iki faktor gelmekle birlikte; triiniin kendisi, aracilarla olan iliskiler ve isletmenin

yapisi da etkili faktsrlerdir.*

MAKRO CEVRE FAKTORLERI
Fkonomik

Ekolojik

MIKRO CEVRE FAKTORLERE

Calisan Rakipler

Tedarikgiler

Aliisteriler

Sosyo-Kiiltiirel

Politik-Yasal

Sekil 10. Pazarlama Yonetiminde Dagitim Kanalina Etki Eden Cevresel Faktorler

Kaynak: T.C Kinnear, K.L.Bernhardt; Principles Of Marketing, Second Edit, Scotforesman And Co.,
Glenview, Illionis, 1986, s.71.

Sekil 10°dan da goriilecegi iizere, pazarlama yonetiminde dagitim kanalina etki
eden gevresel faktorler makro ve mikro Slgekte ele alinmaktadir. Mikro gevre faktorleri

¢aligan rakipler, tedarik¢iler ve miisteriler olarak siralanirken, makro cevre faktorleri

* B.Tuncer, Yas Sebze Ve Meyve Ihracatinda Dagitim Kanallan ve Bir Uygulama, Yaymlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Uni. Sosyal Bilimler Enst., Eskisehir, Aralik 2005, s.85.
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ekonomik, ekolojik, demografik, teknolojik, politik-yasal ve sosyo-kiiltiirel agilardan

degerlendirilmektedir.’

Literatiir incelendiginde dagitim kanalini etkileyen faktorler su sekilde
stralanabilir®:

- Pazarla ilgili faktorler:
e Potansiyel tiiketici sayist
e Tiiketicilerin bolgesel dagilimi
o Siparig buytkliigii

- Uriinle ilgili faktorler:
e Uriiniin bozulabilirligi
e Birim degeri
e Teknik yapist

- Aracilarla ilgili faktorler:
e Servis
o Uretici politikalarina uyum

- Isletmenin kendisi ile ilgili faktorler
¢ Finansal gii¢
e Yonetim yetenegi
e Kanali denetleme istegi

o Isletmenin sagladig1 katkilar

1.2.1. Pazara Bagh Faktorler

Dagitim kanalinin segiminde pazarla ilgili faktorler, pazardaki potansiyel tiiketici

say1si, tliketicilerin bolgesel dagilimi ve siparis biiyiikliigii olarak siralanmaktadir.

> T.CKinnear, K.L.Bernhardt; Principles Of Marketing, Second Edit, Scotforesman And Co., Glenview,
Illionis, 1986, s.71.
® Mucuk, a.g.e., $5.267-268.
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Ancak tiim bunlarin 6tesinde dagitim kanalinin segiminde pazari dikkate alirken, tiriiniin
hedef pazarinin tiiketiciler tizerine mi yoksa endiistriyel pazar iizerine mi olacaginin
tespiti yapilmaldir. Ornegin endiistriyel pazar hedef pazar olarak belirlenmisse,

perakendecilere gerek kalmayacaktir.”

Pazara bagli etkenler; pazarin yapisi, olas tiiketicilerin sayisi, pazarin cografi
yogunlugu ve isletmenin bilyiikliigu kriterleri gergevesinde pazarin gereksinimleri ve
tikketici davraniglariyla ilgilenmektedir. Isletmenin toplam degerinin ya da siparis
biiytikliigiiniin yiiksek diizeyde olmasi dogrudan dagitimin daha ekonomik olmasina
imkan tanimaktadir. Uretici isletme bu imkandan faydalanmak i¢in kimi zaman
siipermarket zincirleri i¢in dogrudan dagitim kanallarint kullanirken, kiigiik bakkallara

toptancilar aracthigiyla ulasabilmektedir.®

1.2.2. Uriine Bagh Faktorler

Uriinle ilgili etkenler birim deger, dayamkhlik ve teknik 6zellik gercevesinde
degerlendirilmektedir. Birim basina dagitim maliyeti, tiriiniin birim fiyatin1 dogrudan
dogruya etkileyen bir faktordiir. Dolayisiyla birim fiyati diisiik olan triinler bir ya da
birkag¢ araci tarafindan dagitilmakla birlikte, bu durum siparis miktarr arttik¢a farklilik
gosterebilir.” Ote yandan iiriiniin birim degeri diisiik olursa, dagitim kanali da o diizeyde
uzun olmaktadir. Birim degerin artmasi aract isletmelerce malin maliyetini
artiracagindan araci sayis1 az tutulmaktadir. Birim degeri diisiik tiriinler fazla miktarda
ya da baska driinlerle satildiginda, kisa kanallarin kullanilmasi daha ekonomik

olmaktadir.'®

" Mucuk, a.g.e., 5.267.

8 MLJ.Etzel, vd., Marketing, Thirteenth Ed., Mc Graw Hill, New York, 2004, s5.400-401.
® M.J.Etzel, vd., a.g.e., s.401.

1 Mucuk, a.g.e., 5.267.
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Uriintin  dayaniklihginin  diisiik  diizeyde olmasi, dagitim kanallarinin  kisa
tutulmasini  gerektirmektedir.'!' Ote yandan kanal iiyelerinin tercih edilmesi bilgi
transferi sorununu beraberinde getirmektedir. Bilginin aktariminda profesyonelce
davranilmamasi, ayni zamanda bilgi aktarimi ve giincellenmesi maliyetleri artiran
etkenlerdendir. Bu tiir durumlarda dogrudan dagitim daha fazla tercih edilecek

yontemdir.

1.2.3. Araciya Bagh Faktorler

Aracilara bagli etkenler; araci tarafindan saglanan hizmetler, istenen aracinin
saglanmasi ile firetici ve aracinin politikalari olarak siralanmaktadir. Ureticiler,
kendilerinin yapmadiklar1 ya da yapmalart durumunda daha yiiksek maliyetlere
katlanacagi durumlarda aracilara bagvurmaktadir. Ancak dogru aracinin se¢imi; araci
tarafindan saglanan hizmetlerin, iiretici politikalarinin uygulanmasinin ve iiretici ile olan

iliskilerin istenilen yonde olmasinin en énemli gerekliligidir.'?

1.2.4. Isletmeye Bagh Faktirler

[sletmenin finansal giicii, yonetim kabiliyeti, kanali denetleme istegi ve aracilara
sagladigi hizmetler dagitim kanali se¢imindeki isletmelere baglh etkenlerdir.
Tiiketicilerin taleplerini karsilamak i¢in bu etkenleri dikkate alarak dagitim kanali
sistemi kuran isletmeler, aracilarin yer aldigi dolayli ya da aracilarin yer almadigi

dolaysiz dagitim kanallarini kullanabilmektedirler."?

Eger bir isletme finansal agidan giiglii ise, kendi satis giiclinii kurma imkani

bulur, 6deme kolaylig1 saglar ve iiriinleri kendileri depolayabilir. Dolayisiyla aracilara

" Mucuk, a.g.e., 5.267.
12 Cemalcilar, a.g.e., s.168
13 K Karahan, Hizmet Pazarlamasi, [stanbul, Ekim 2000, ss.80-81.
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olan ihtiyag da azalmis olur. Finansal agidan zayif olan isletmelerin ise araci
kullanmalar1 bir gerekebilir. Ote yandan bir isletmenin pazarlama tecriibesi ve y&netim
kabiliyeti de dagitim kanalinin se¢iminde etkili olmakta, eger bu alanlarda eksiklik s6z

konusu ise yine aracilara ihtiyag duyulmaktadir.*

Ozetle, isletmeye bagli etkenler; kanali denetleme istegi, liretici tarafindan

saglanan hizmetler, yonetimin becerisi ve finansal kaynaklar olarak siralanabilmektedir.

1.3. Etkin Bir Dagitim Kanalinin Olusturulma Siireci

Etkin bir dagiim kanalini olusturmakta izlenecek yollar1 agiklamadan Once
dagitim kanallarinda karsilasilan temel sorunlara ve bu sorunlara iliskin ¢6ziim
Onerilerine deginmekte fayda vardir. Bu sorunlar ve ¢6ziim Onerileri su sekilde

siralanabilir'®:

- Dagitim Ag1 Konfigiirasyonu: Cografi olarak farkli bolgelere yayilmis
perakendecilere hizmet veren bir isletmenin, depolama sorunlari ortaya
cikabilmektedir. Bu durumda isletme, dagitim agini yeniden konfiglire etmeli,
gerekiyorsa yeni tedarikciler edinmeli, dagitim agndaki {rlin  akisim
degistirmelidir. Burada karsilagilan sorular, depolarin se¢imi, iiretim ve stok
miktarlarinin tayini ve tesisler arasi tirlin akisinin nasil olacagidir. Tiim bu
sorular karmasik bir optimizasyon problemi olup, ileri teknolojilerin ve

yaklasimlarin kullaniimasiyla cevaplandirilabilecektir.

- Stok Kontrolii: Perakendeciler iirlinleri stoklamakta ve talebe gore ellerindeki
stogu eritmektedirler. Ancak tliketici talebinde meydana gelebilecek

dalagalanmalarin 6nceden tahmin edilebilirligi gilic oldugundan, ge¢mis

" Kotler, a.g.e., s5.490-496.
"* Tedarik Zinciri Yonetimi, http://web.sakarya.edu.tr/~ukula/ders1_tzy.pdf, 24.07.2009.
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verilerden hareket edilerek stok yonetimi gergeklestirilmektedir. Stok
bulundurmanin amacinin talepteki ya da tedarik araglarindaki belirsizlikten mi
kaynaklandig1 6nemlidir. Bu iki nedenin disinda konjonktiirel bir neden de stok
bulundurmay1 zorunlu kilabilmektedir. Bu tiir durumlarda stok déniisiim oraninin

ne olacag1 ve hangi amaca yonelik davranildiginin bilinmesi gerekmektedir.

Tedarik Kontratlari: Geleneksel dagitim kanalinda, kanaldaki tiim aktorler
kendi karini maksimize etmeye calisir ve kararlarini alirken diger aktérlerin bu
kararlardan nasil etkilenecegine dikkat etmezler. Bu yiizden tedarikgilerle satin
alanlar arasindaki ticari iliskilerin nasil olacagi, fiyatlandirma mekanizmalari,
iskontolar, teslimat ve garanti siireleri ve Kalite gibi konularin ne tiir
sekillendirilecegi tedarik kontratlar1 ile belirlenmektedir. Belirlenen tedarik
kontratlarin tedarik zinciri performansini artirict yonde, satislar1 destekleyecek ve
aym zamanda tedarik¢i karlarini da artiracak gesitli stratejilere sahip olmas:

gerekmektedir.

Dagitim Stratejileri: Dagitim stratejinin dogru tespit edilmesi etkin bir dagitim
kanal1 yonteminin anahtaridir. Ornegin diinyadaki biiyiik perakendecilerden Wal-
Mart’in  basaris1 ¢apraz yiikleme olarak bilinen dagitim stratejisinden
kaynaklanmaktadir. Bu stratejide, merkezi depolar araciligiyla tedarik zincirinin
koordinasyonun ve tedarik¢ilerden gelen mallarin ara sevkiyatlarinin organize
edildigi, ancak kendilerinin stok bulundurmadigi yerler yer almaktadir. Bu tiir
depolar ¢apraz yiikleme noktalar1 olarak anilmaktadir. Boyle bir stratejinin
izlendigi dagitim kanali yOnetiminde, c¢apraz yiikleme noktasi sayisinin, bu
noktalar sayesinde elde edilecek tasarruf miktarinin ve bunlardan 6nemlisi bu
stratejinin  isletme igin dogru bir tercih olup olmadiginin bilinmesi

gerekmektedir.
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Tedarik Zinciri Biitiinlestirme ve Stratejik Isbirligi: Global diizeyde optimal
bir dagitim kanali tasarlamak ve bunu basariyla uygulamaya ge¢irmek, dagitim
kanalindaki aktorlerin dinamikleri ile amaglarinin farkli olmasindan dolayi
glictiir. Dolayistyla dagitim kanalindaki tim aktérleri ayni amaca yoneltecek
bicimde bir biitiinlesmenin saglanmasi gerekmektedir. Boyle bir yapilanmada
bilgi paylasiminin ve planlamanin &nemi gozardi edilmemesi gereken bir
unsurdur. Paylasilacak bilgilerin tespiti ve bu bilgilerin kullanilma sekli de

dagitim kanalini etkileyen dnemli faktérlerdir.

Disariya Yaptirma ve Satinalma: Dagitim kanalinin tasarlanmasi sadece farkli
faaliyetlerin koordiné edilmesinden ibaret degildir. Siire¢ i¢inde hangi iiriinlerin
kendinizin hangilerin ise digarinin iiretecegine karar vermek de 6nemlidir.
Disartya yaptirilmasi diistiniilen {iriinlere karar verilirken, karsilasilabilecek

risklerin gbzardi edilmemesi gerekmektedir.

Bilgi Teknolojisi ve Karar Destek Sistemleri: Dagitim kanali ve tedarik zinciri
yonetiminde bilgi teknolojisinin kullanilmasi ¢esitli kolayliklar saglamaktadir.
Tedarik zinciri yonetiminde sik¢a karsilasilan sorunlar verilerin transfer edilmesi,
transfer edilecek verilerin se¢imi ve verilerin analiz siirecidir. Bu baglamda bilgi
teknolojilerinin kullanildigi karar destek sistemleri ile tedarik zinciri yonetiminde

ortaya ¢ikabilecek bu ve benzeri sorunlart asmak miimkiin olacaktir.

Miisteri Degeri: Bir isletmenin tirtinlerine ve sundugu hizmetlere yonelik
miisteriye yaptig1 katkinin olgiisii miisteri degeri olarak nitelendirilmektedir.
Miisteri degerinin nelerden olustugu, nasil olgiildiigii ve dagitim kanalinin

etkinligine olan katkisinin tespiti biiyiik 6nem arzetmektedir.
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Dagitim kanallarinda yasanan baglica sorunlara ve bu sorunlarin ¢6ziimlerine
iliskin yaklasimlara degindikten sonra, etkin bir dagitim kanalt olusturmak igin
izlenmesi gereken yollar tanimlanabilir. Genellikle ti¢ baslik altinda siniflandirilan bu

yol haritalar'®;

- Dagrtim kanalinin amacinin, hedeflerinin ve kisitlarinin belirlenmesi,
- Baslica kullanilabilir kanal se¢eneklerinin ayristirtimasi,

- Baslica kanal segeneklerinin degerlendirilmesi olarak siralanabilir.

Bu noktadan hareketle dagitim kanalinin seg¢iminde su islemlerin yapilmast

" . .1
onerilmektedir'’:

- Pazarlanacak tiriintin 6zelliklerinin, kullanilis tercihlerinin ve kullanilis yerlerinin
belirlenmesi agisindan analiz etmek,

- Pazarmn biiyiikliigiinii ve yapisint tespit etmek,

- Pazardaki rakiplerin kullandiklart pazarlama kanallarini incelemek,

- Her dagitim kanalini potansiyel satis hacmi, maliyet ve kar Ongoriileri
acilarindan ayri ayrt degerlendirmek,

- Guglit  rakiplerin  kullandigi  kanallar  hakkinda tiiketici ve  araci
degerlendirmelerini igerecek arastirmalar yapmak,

- Secilecek kanaldaki satig kurumlarindan imalat¢inin bekledigi isbirliginin
bi¢imini ve ol¢iisiinii kararlagtirmak,

- Gelecekteki muhtemel gelismeleri ongorerek, secilen kanallarin siirekli olarak

degerlemesini yapmak.

' Tek, a.g.e., 5.398.
17 Cemalcilar, a.g.e., s5.168-169.
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1.3.1. Dagiim Kanallar Alternatifleri

Literatiirde dagitim kanallar1 alternatifleri, yaygin/yogun, se¢imli/selektif ve
ozel/tekelci dagitim seklinde gruplandirilmaktadir. Bu kisimda bu  alternatifler

aciklanacaktir.

1.3.1.1. Yaygin/Yogun Dagitim

Yaygin dagitimin ana amaci, {iriiniin alicinin bulunabilecegi her yerde satisa
sunuma hazirlanmasidir. Ozellikle tiiketim maddelerinde her toptanciya ve her
perakendeciye yapilan yaygin dagitim ile, tiiketicilerin temel ihtiyaglarinin karsilanmasi
saglanir. Kolayda mallar kavramiyla nitelendirilen bu iiriinleri iireten isletmeler, yiiksek
alimlar yapan perakendecilere satis yapabilecegi gibi, diisiik alim yapan bakkal gibi

kii¢iik isletmelerle de ticari iliskilere girebilmektedir.'®

Yaygin veya yogun dagitimda; birim degeri diisiik, satin alma yogunlugu yiiksek
ve kolayda bulunabilen iiriinlerin pazarin en uzak noktasina kadar dagitilmasi hedeflenir.
Genellikle kolayda elde edilebilen tiiketici triinleri, hammaddeler ve teknik iistiinliik
gOstermeyen malzemeler bdyle bir dagitim yapilabilmesini saglayan fiiriin tiirleri olarak

|
siralanabilir.!

1.3.1.2. Secimli/Selektif Dagitim

Belirlenen bir bdlgede smnirli sayida toptanci veya perakendeci ile yapilan
dagitim sekli segimli ya da selektif dagitim olarak isimlendirilmektedir.®® Yaygin

dagitim anlayisini benimseyen bir isletme zamanla edindigi tecriibeden dolayi, bazi

"* Mucuk, a.g.e., 5.269.
'9 R.Tatlidil, M.Oktav; Pazarlama Yénetimi, Dokuz Eyliil Universitesi Yayinlar, 1992, 5.149.
20 Mucuk, a.g.e., 5.269.
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lirlinlerin dagitiminda segimli dagitimi tercih edebilmektedir. Bu noktada, yaygin

dagitimdaki aracilari®',
- Yiiksek maliyetlere neden olan,
- Diisiik diizeyde siparis alinan,
- Kredi agilmasi riskli olan,
- Mal iadesi yliksek olan,

- Pazarlama noktasinda eksikleri bulunan, isletmeleri eleyerek yaygin dagitimdan

cikarir. Bu durum daha yiiksek karlihigi saglar.

1.3.1.3. Ozel/Tekelci Dagitim

Ozel dagitim anlayisi, belirli bir pazarda sadece tek toptanci ya da perakendeci
aracihigiyla iirliniin dagitimmin yapilmasimi icermektedir.”? Pazarda birkac isletme ile
anlagsma yapilarak, {iriin dagitimini daha etkin yapabilmek amaciyla bu dagitim sekli
benimsenebilmektedir. Burada ireticiler  {rlinlerin  dagitimmmi  daha  etkin
denetleyebilmek ve daha iyi hizmet sunmak i¢in bazi isletmelerle anlasma yoluna
gidebilmektedir. Yapilacak anlagma ile araci isletmede olusan yogun satis cabasi,

tiiketicilerin farkli taleplerini karsilamak i¢indir.”

Bu anlagmalar toptanci ile tek dagiticilik, perakendeci ile tek bayilik baglaminda
yapilmaktadir. Tek dagiticilik ya da bayilik, genellikle 6zellikli tiikketim mallarinin

dagitiminda uygulanan yontemlerdir.**

2 Mucuk, a.g.e., 5.269.
2 Mucuk, a.g.e., s.270.
z R.Altumgik, vd., Modern Pazarlama, Degisim Yaymcilik, 2001, 5.259.
2 Mucuk, a.g.e., s.270.
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1.3.2. Kanal Uyelerinin Yonetimi

Calismanin bu boluimiinde dagitim kanali yonetimindeki karar siireci, belli
kriterlere gore kanal tiyelerinin se¢imi, kanal tiyelerinin motivasyonu ve kanal tiyelerinin

degerlendirilmesi olmak tizere li¢ baslik altinda incelenmistir.

1.3.2.1. Kanal Uyelerinin Secimi

Kanal tiyelerinin se¢imi, aracilarla ¢alisan isletmelerdeki en zor kararlardandir.
Kimi zaman Ureticiler kanal tiyelerini segerken, kimi zaman ise kanal iiyeleri iireticileri
secebilmektedir.”>  Literatirde  kanal iiyelerinin  seciminde dort asamadan

bahsedilmektedir*®:

- Se¢im kriterlerini gelistirmek
- Olasi kanal tiyelerini bulmak
- Belirlenen kriterlere gore kanal tiyelerini degerlendirmek

- Olas tiyeleri gergek liyelere doniistirmek

- Sec¢im kriterlerini gelistirmek: Dagitim kanali {iyelerinin se¢iminde isletmeler
bir takim kriterleri dikkate almaktadir. Se¢im kriterleri, dagitim kanalinin iiyesi

olabilecek aracilarin se¢imi i¢in, isletmeler tarafindan kullanilan kriterlerdir.
Bu kriterler Sekil 11°de de goriildiigii iizere®’;

e Biiyiikliik,
e Pazar kapsami,
e Satig giicii,

e Satis performansi,

3 Eroglu, a.g.e., 5.107.

26 K.D.Hoffman, vd., Marketing Principles And Best Practices, Thirth Ed., South Western Thomson
Corp., Ohio, 2005, 5.369.

* Hoffman, vd., a.e., 5.369.
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e Yonetimin becerisi,

e Yonetimin siirekliligi,

e Kiredi ve finansal kosullar,
o  Uriin dizileri,

o ltibar,

e Tutum, olarak siralanmaktadir.

Kredive
Finansal
Kosullawr

Olasi
Kanal
Uveleri

Yinetimin
Becerisi

Yonethmin
Strekliligi

Satis
Performans

Sekil 11. Aracilarin Se¢ciminde Kullamilan Kriterler

Kaynak: K.D.Hoffman, vd., Marketing Principles And Best Practices, Thirth Ed., South Western

Thomson Corp., Ohio, 2005, 5.369.
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Isletmelerin dagitim amag ve stratejilerine gore bu kriterlerin 6nem sirast ve

etkililigi degisebilmektedir.

- Olasi kanal iiyelerini bulmak: Kanal iiyelerin se¢iminde ihtimalleri belirlerken
saha satis organizasyonu, ticari kaynaklar, satict aragtirmalari, miisteriler,

reklamcilik, ticari kongreler gibi kaynaklara bagvurulabilir.?®

- Belirlenen Kkriterlere gore kanal iiyelerini degerlendirmek: Muhtemel kanal
iiyelerinin se¢iminde, belirlenen kriterlere goére 6nceden bir degerlendirmenin
yapilmasi gerekmektedir. Bu degerlendirme bir yonetici tarafindan yapilabilecegi
gibi gorevlendirilmis bir komisyonca da yapilabilir. Se¢im kararinin igerdigi

stratejik 6nem se¢imin hassasiyetini artirict bir etkendir. ’

- Olasi iiyeleri gercek iiyelere doniistiirmek: Iki tarafli bir se¢im siireci olan
kanal iiyelerinin belirlenmesi, sadece {ireticiler ve imalatgilarin aracilari
se¢mesiyle simirli  olmayip, aracilarin {iretici ve imalatgilart secebildigi
durumlarla da karsilasilabilmektedir. Bu noktada gii¢lii ve yaygin aga sahip

aracilar, tedarikgilerini kendileri segme giiciine sahip olabilmektedir.*

1.3.2.2. Kanal Uyelerinin Motivasyonu

Bagimsiz ve kar odakli kuruluglar olan aracilar, miisterilerinin ihtiyaglarini
karsilamaya calisan ve onlarin memnuniyet diizeyini yiiksek tutmayi hedefleyen
isletmelerdir. Aracilarin bakis agilari, ireticilerin bakis agilarindan kimi zaman

farkliliklar tasiyabilmektedir. Ureticilerin pazarlama faaliyetlerini ve stratejilerini

8 B Rosenbloom, Marketing Channels: A Management View, Fourth Ed., Dryden Pres, Orlando, 1991,
s.233.

* Hoffman, vd., a.g.e., s.370.

3 Hoffman, vd., a.e., 5.370.
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aracilarin dzelliklerini dikkate alarak uygulamalari gerekmektedir. Dolayisiyla etkin bir
pazarlama kanali yonetimi igin aracilarin bakis agilarinin  dogru bir sekilde
degerlendirilmesi ve aracilarin motivasyonunu artirici  yontemlere basvurulmasi
gerekmektedir. Clinkii isletmelerin pazarlama giicii ve basarisi aracilarin destegine ve

aracilarin motivasyonunu gelistirici yéntemlere bagli olmaktadir.!

Kanal iiyelerinin motivasyonun gelistirilmesi, kanal iliskisinin bir ortaklik
anlayisi igerisinde yiiriitiilmesiyle baslamaktadir. Ancak burada séz edilen ortaklik, yasal

nitelikte olmayip, destekleyici bir iliskinin varligini isaret etmek iizeredir.>

Kanal iyelerinin motivasyonunu artirici yodntemlerin temeli kar marji ve
komisyonlara dayanmaktadir. Bununla birlikte, aracilar kendi alanlarindaki diger
dagiticilardan kaynaklanan rekabetten bdolgesel bazda korunmak isterler. Bu tiir bir
korunma mekanizmasinin gelistirilmesi de aracilarin motivasyonunu artirict  bir

etkendir.>

1.3.2.3. Kanal Uyelerinin Degerlendirilmesi

Belirlenen kanal tiyelerinin performansinin ve basari siirecinin degerlendirilmesi
gerekmektedir. Bu baglamda, satis kotalarina ulasilmasi, asgari envanter diizeyi, teslimat
zamani, hatal1 iriinlere iliskin yapilan islemler, tutundurma ve egitim programlar
standartlar1 kanal {iiyelerinin igletmeler tarafindan degerlendirilebilecegi basliklar

arasindadir. Bu degerlendirmelerin donemsel olarak tekrarlanmasi esastir.>*

3 Hutt, Speh, a.g.e., s.403.

32 Rosenbloom, a.g.e.,s.291.

3 Hutt, Speh, a.g.e., s5.403-405.
3 Rotler, a.g.e.,s.502.

56



Uretici isletmeler kanal iiyelerinin performansimni yukarida sayilan ana bashklar
dogrultusunda stirekli olarak kontrol etmeli, ytiksek performans gésteren kanal tiyelerini
cesitli yontemlerle &diillendirmeli, performansi diisiik olan kanal iiyelerine ise bu

duruma neden olan alanlari tespit edip destek saglamalidir.*®

1.3.3. Kanal Uyelerinin Performansim Etkileyen Faktorler

Literatiir incelendiginde organizasyonel performans Olglim ve
degerlendirilmesinde Sekil 12°de gosterilen kriterlerin dikkate alindig1 gdzlenmektedir.*®
Buna gore performans kriterleri; miisteri memnuniyeti, kalite, karlilik, maliyet, yenilik,

¢alisanlarin memnuniyeti ve verimlilik olmak tizere yedi baslikta incelenmektedir.

Burada siralanan kriterler, performans Ol¢iim ve degerlendirilmesinde sikg¢a
dikkate alinan kriterlerdir. Dagitim kanallarinda araci isletmelerin performanslarinin
Olclilmesinde ise, satiglar, isbirligi, firmalar arasi yardim, toplam satislarin degeri,
varliklar ve yatirimlar agisindan geri doniis oranlari, miisteri hizmetleri ve pazar payi
kriterleri Snemsenmektedir.>” Ancak teorik bir temele dayanmayan performans kriterleri,
baz1 degiskenlerin dikkate alinmamasina neden olabilmekte ve araci isletmelerin

performanslarinin ampirik olarak incelenmesini giiglestirmektedir.*®

35 P Kotler, G.Armstrong; Principles Of Marketing, Tenth. Ed., New Jersey: Pearson Education Inc,
2004, ss.348-349.

*® C.C.Aktan, Degisim Caginda Yonetim, Sistem Yayncilik, Istanbul, 2003, s.261; M.Y.Oztek,
“Performans Olgiimiinde Esas Alinana Olgiitler”, Oneri, C.6., $.23 (Ocak), 2005, 5.20.

7 G.L.Fraizer, “On The Measurement of Interfirm Power in Channels of Distribution”, Journal of
Marketing Research, Vol.20, (May), 1983, ss.158-166; J.F.Gaski, J.R.Nevin, “The Differential Effects of
Exercised and Unexercised Power Sources in Marketing Channels”, Journal of Marketing Research,
Vol.22, (May), 1985, ss.130-142; JB.Heide, G.John, “The Role Of Dependence Balancing in
Safeguarding Transaction-Specific Assets in Conventional Channels”, Journal of Marketing, Vol.52
(January), 1988, ss.20-35, T.G.Noordewier, vd., “Performance Qutcomes of Purchasing Arrangements in
Industrial Buyer-Vendor Relationships”, Journal of Marketing, Vol.54, (October), 1990, ss.80-93.

** N.Kumar, vd., “Assessing Reseller Performance From The Perspective of The Supplier”, Journal of
Marketing Research, Vol.29, (May), 1992, ss.238-253.
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KALITE
Insan Kalitesi
Sistern Kalitest

Mal ve Hizmet
Kalitesi

KARLILIK
Ozsermaye Karlilif
Akt f Karlilig
Satig Karlihi

MUOSTERT
MEMNUNIYETI

PERFORMANS

ERITERLERI MALIYVET
[sgicu Maliyett
Malzeme Maliyeti
Taplam Maliyet

VERIMLILIK
[egiict Venmliligi
Sermaye Venmlili

C'ALISANLARIN VENILIK

CALISANL! y

MEMNUNIYVETI Alman Patent Sagist
Unin Yagam Sturect

Sekil 12. Genel Anlamda Organizasyonel Performans Ol¢ciim ve
Degerlendirilmesinde Kullanilan Kriterler

Kaynak: C.C.Aktan, Degisim Caginda Yénetim, Sistem Yayincilik, Istanbul, 2003, s.261.

Bu baglamda bir kanal iiyesi olan bayilerin rol performanslari ile performans
olciitlerinin belirlenmesi ve degerlendirilmesi teorik bir temele dayandirilmalidir. Bu
temel, bayilerin rol performans ve 6lgiitlerinin iiretici isletmenin bakis agisi tarafindan
belirlenmesi tizerine olmalidir. Dagitim kanallarinda iki firma bir karsihkli ¢ikar iliskisi
kurdugundan, her bir aktor digeri i¢in belli gorevleri yerine getirmeye ve belli

sorumluluklar: tstlenmeye karar vermistir. Ayni zamanda bu aktorler, kendileri ve
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miisterileri arasindaki bilgi, hizmet ve Uriin akisina da yardim etmek {izere

uzlasmaktadirlar.*

Dagitim kanalinda yer alan bayilerin performanslarinin 6l¢iimlenmesine ydnelik
kriterler iiretici orgiitsel etkililik 6lgiitleri arasinda degerlendirilmektedir.*® Kanal
tiyelerinin rol performansi kavrami, iretici firma ile olan karsilikli iliskideki hem

gergeklesen, hem algilanan, hem de ulasilan ¢iktilarla agiklanmaktadir.*!

Iste bu yiizden rol performansi kavraminin, diger performans kavramlarindan
farkli ele alinmasi gereklidir. Performans kavrami, isletmeyi amaglarina ulastiran
planlanmis bir organizasyonun sonuglarinin nitel ve nicel olarak tanimlanmasidir.
Dolayisiyla performans kavrami, isletmenin belli bir zaman dilimi sonucunda
olusturdugu ¢iktilarla ilgilenmektedir.** Ote yandan bu cikular, isletmenin ulagsmaya
calisifn amaca yonelik tiim cabalar1 degerlendirmek iizere ele alinmaktadir. Rol
performans: ise, dagitim kanali {iyesinin yapmasi gereken gorevlere yonelik tiim

cabalarin degerlendirilmesi {izerine yogunlasmaktadir.

Bu noktada islerin dogru zamanda ve dogru kalitede yapilmasi olarak tanimlanan
etkililik kavrammin 6lgiimiinde de literatiirde uzlasilmis bir gdriis bulunmamaktadir.”?
Etkililik kavrami genel olarak, ulagilacak ¢ikt1 hedefi, yeni bir performans standartinin

gergeklestirilmesi ya da tiim kisitlamalar kaldirildiginda olanakli olan ideal potansiyeli

3 Fraizer, a.g.e., ss.158-166.

40 Kumar, a.g.e., ss.238-253.

*1 Fraizer, a.g.e., ss.158-166

2 Oztek, a.g.e., s.19.

* R.M.Steers, “Problems in The Measurement of Organizational Effectiveness”, Administrative Science
Quarterly, (20), (4), 1974, ss.546-558.
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kapsamaktadir. Orgiitsel etkililigin 6lgtimiinde kullamlacak baslica kriterler Tablo 2’de

belirtilmistir.**

Tablo 2. Bashca Orgiitsel Etkililik Degiskenleri

Toplam Etkililik Motivasyon Yoneticinin Teknik Becerisi
Uretkenlik Moral [letisim

Verimlilik Denetim Hazirlikli Olma

Kar Catisma Insan Kaynaklarinin Degeri

Kalite Esneklik Egitim ve Gelistirmeye Onem Verme
[s Kazalan Orgiitsel Amaglar Basartya Onem Verme

Biylime Personel Devir Orant Y oneticinin Sosyal Becerileri
Devamsizlik Rol ve Norm Uygunlugu | Isten Saglanan Doyum

Kaynak: J.P.Campbell, “On The Nature of Organizational Effectiveness”, P.S. Goodman And JM.
Pennings (Eds.), New Perspectives on Organizational Effectiveness, Jossey-Bass, San Francisco, 1977,
s.36.

Tablo 2’de de goruldigii iizere, baslica orgiitsel etkililik degiskenleri, toplam
etkililik, motivasyon ve yoneticinin teknik becerisi olmak iizere ii¢ bashk altinda
degerlendirilmektedir. Toplam etkililik bashg, tretkenlik, verimlilik, kar, kalite, is
kazalari, bliylime ve devamsizlik degiskenlerini; motivasyon bashigi, moral, denetim
catisma, esneklik, orgiitsel amaglar, personel devir orani ile rol ve norm uygunlugu
ilkelerini; yoneticinin teknik becerisi bashgi ise iletisim, hazirlikli olma, insan
kaynaklarinin degeri, egitim ve gelistirmeye Onem verme, basariya 6nem verme,

yoneticinin sosyal becerileri ve isten saglanan doyum kriterlerini icermektedir.*’

# J.P.Campbell, “On The Nature of Organizational Effectiveness”, P.S. Goodman And J.M. Pennings
(Eds.), New Perspectives on Organizational Effectiveness, Jossey-Bass, San Francisco, 1977, ss.36-41.
43 Campbell, a.g.e., ss.36-41.
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Dagitim kanali yonetiminde ve bu siire¢ ig¢inde (reticinin toptancidan,
toptancinin lreticiden, toptancinin perakendeciden, perakendecinin toptancidan,

iireticinin perakendeciden ve perakendecinin ireticiden birtakim beklentileri s6z

konusudur.
Tablo 3. Dagiim Kanahinda Araci Beklentileri
Ureticinin Toptancidan Beklentileri Toptancinin Ureticiden Beklentileri
- Ureticinin mallarin1 tanimasi - Kaliteli tiretim yapmak
- Rakip mallart bulundurmama - Ambalaj yapmalari
- Misteri diistincelerini ve sikayetlerini - Genis ve derin dizi saglamasi
bildirme

- Perakendecilere satis yapmamak

- Ditgik marjla satiy yapma - Dogrudan satis yapmamak

- Iskontolarin alicilara yansitilmasi - Diisiik fiyatla satmak

- Odemelerini zamaninda yapmas: - Tiketici reklam1 i¢in maddi destek
- Ureticinin triinlerini aktif olarak . .
desteklemesi, satmaya ¢aba géstermesi - lyi, kolay ve ucuz kredi kosullar

- Perakendecilere kredi agmalar: - Imtiyazli dagitim haklar1 vermeleri

- Perakendecilere servis hizmeti sunmalari

- Yiikleme, teslim islerini zamaninda
yapmalari

Toptancinin Perakendeciden Beklentileri | Perakendecinin Toptancidan Beklentileri

- Toptancinin gesitlerini kabul etmesi - Genis g¢esit bulundurma

- Yeterli raf ve sergi alani - Uriin dizisini tanitma

- Distik fiyatlar1 korumak - Dustk fiyat verme ve §zel fiyat ayricalift
tanima

- Tanmnan indirimleri yapmak

- Odemeleri zamaninda yapmak - Yardimci satig personeli vermek

s - Birlikte reklama katilim
- Toptancinin dizilerinin satisini

desteklemek - lyi kredi kosullari

- - Kii¢tik miktarlarda hizli teslimat
- Muntazam siparisler

Ureticinin Perakendeciden Beklentileri Perakendecinin Ureticiden Beklentileri

- Ureticinin tirtinlerini tanimast - Kaliteli iiretim

- Garantileri yerine getirmesi - Genis ve derin iiriin yelpazesi

- Muisteri, dilek ve fikirlerini bildirmesi - Yeni tirtinleri tanitmalari, 6ne ¢ikarmalari
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- Ozel perakendeci markasi gelistirmemek | -  Uretici olarak verdikleri garantileri kabul

- Teslimat ve montaj yapmalari edip yerine getirmesi

- Diisiik fiyatlart korumalar - Cekici ambalaj tasarimi yapmalari

- Indirimleri tiiketicilere yansitmalari ) ?azla farj veren perakende fiyatlar
Onermeleri
- Ureticinin iiriinleriyle ilgili rekl .
Ureticinin iriinleriyle ilgili reklam - Magaza i¢in tasarim, diizenleme, malzeme
yapmasi destegi saglamak, fikir ve dnerilerde

- Kalite imajin1 korumak bulunmak

- Tiiketici reklami i¢in maddi destek

- Cok sayida miisteriye hizmet etmek saglamak

- li stok d k

Yeterli stok bulundurma - Talebi fazla olan iiriinlerden yeterli stok
bulundurmak

- Zamaninda yiikleme ve teslimat yapmak

- Empozelerden kaginmak

- Ikili dagitimdan kag¢inmak

Kaynak: Tek, O.B.; Pazarlama [lkeler ve Uygulamalar, Enkara Bilgisayar Sistem Grafik, Izmir, 1990,
s5.424-425,

Dagitim kanalinda araci beklentileri Tablo 3°de karsilikli olarak 6zetlenmistir®®:

—  Ureticinin toptancidan beklentileri; iiriin bilgisinin yeterliligi, rakip mallar
bulundurmamasi, miisterilerin olumlu ya da olumsuz tepkilerini iceren bilgi akis
saglamasi, miimkiin oldugunca diisiik marjla satiglarini yapmasi, uygulanan
iskontolarin ve kampanyalarin perakendecilere yansitilmasi, 6deme siireglerinin
etkin bir gekilde yiiriitiilmesi, satis gayreti, kredi ve servis hizmetlerinin
sunulmasi  ile perakendecilere olan iiriin teslimatinda gecikmelerin
yasanmamasidir. Ureticinin toptancidan beklentileri; perakendeci ile arasinda
etkin bir koprii goérevinin {stlenilmesi, iireticinin haklarinin korunmasi ve

tireticinin perakendeci karsisinda zor durumda birakilmamasini igermektedir.

— Buna kargin toptancinin iireticiden beklentileri ise kaliteli iiretim ve diisiik fiyat
gercevesinde sekillenmektedir. Ureticinin kaliteli irlinleri sunmasinin yani sira,

ambalajlamaya ve liriin ¢esitliligine dnem vermesi de beklenmektedir. Ureticinin

*® Tek, a.g.e., 55.424-425.
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toptanciy1 atlayarak, dogrudan dogruya perakendeciye veya tiiketiciye satis
yapmamasi iizerinde durulan 6nemli bir husustur. Aynit zamanda diisiik fiyat
politikast kapsaminda, uygun kredi kosullarinin taninmast ve reklam-tanitim

calismalarinda maddi destek saglanmasi tireticiden beklenen diger konulardir.

Toptancinin perakendeciden beklentileri, satis faaliyetleri ve Odeme siireci
cergcevesinde olusmaktadir. Toptanci perakendeciden, sundugu iiriin gamini
kabul etmesini, bu liriinleri sergileyecek teshir alaninin yeterliligini, uygulanan
iskonto ve kampanyalarin tiiketiciye yansitilmasini, siparislerini diizenli
periyotlarla vermesini ve Odemelerini zamaninda yapmasini beklemektedir.
Perakendecilerin toptancilardan beklentileri ise, iiriin g¢esitliligine 6nem
verilmesi, diigiik fiyat politikasinin uygulanmasi, satig personeli destegi
verilmesi, reklam-tanitim harcamalarinda finansal katilimin saglanmasi, cazip
kredi kosullarinin sunulmasi ve teslimat siirecinin etkin bir sekilde isletilmesine
yoneliktir. Gorlildiigi lizere perakendecilerin toptancilardan beklentileri,
toptancilarin {ireticilerden olan beklentileriyle Ortiismekte, neredeyse aymi

talepleri igermektedir.

Ureticinin perakendeciden beklentileri; iiriin bilgisinin yeterliligi, garantilerin
yerine getirilmesi, miisterilerin olumlu ya da olumsuz tepkilerini igeren bilgi
akisinin saglanmasi, diisiik fiyat politikasinin korunmasi, uygulanan indirimlerin
ve kampanyalarin tiiketicilere yansitilmasi, reklam-tanitim ¢aligmalarina énem
verilmesi, teslimat ve montaj hizmetinin sunulmasi ve yeterli diizeyde stok
bulundurulmasi olarak siralanabilir. Tiim bu beklentilerin yani sira iiretici,
perakendeciden bekledigi en onemli alan lreticinin imajidir. Perakendecilerin
son kullanicilara yani tiiketicilere hizmet ediyor olmasi, iiretici firma hakkinda
olusacak algr diizeyinin ve firmanin imajinin etkilenebilme alanini
genisletmektedir. Bu noktada {iretici firmanin olusturdugu ya da olusturmak
istedigi imaja ve markaya perakendecilerin tutum ve davranislart 6nemli

derecede etkilemektedir.
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Genel olarak bakildiginda iireticinin perakendeciden beklentileri ile toptancidan
beklentileri arasinda bir paralellik sézkonusudur. Benzer paralel duruma, perakendecinin
toptancidan  beklentileriyle, {ireticiden beklentileri arasinda da rastlanmaktadir.
Perakendecinin {ireticiden beklentileri, kaliteli tirlin sunulmast, iiriin g¢esitliligi, ambalaj
tasarimi, magaza i¢i diizenleme ve tasarima destek verilmesi, reklam-tanitim
calismalarina finansal destek saglanmasi, verilen garantilerin yerine getirilmesi, yeterli
stok bulundurulmasi ve {rlin teslimatinin zamaninda gergeklestirilmesi olarak

sekillenmektedir.

Dagitim kanalindaki aracilarin beklentileri genel olarak yorumlandiginda, iiretici
firmanin toptanci ve perakendecilerden beklentilerinin birbirine benzer 6zellikler
tasidigl, yine buna paralel olarak perakendecinin toptanci ve iireticilerden beklentilerinin
de birbirine ¢ok yakin unsurlar igerdigi gozlenmektedir. Bu noktada diisiik fiyat
politikasi, reklam ¢aligmalari, yeterli {irlin bilgisi, finansal olanaklar, stok y6netimi, iiriin
teslimat: gibi alanlar yukarida sayilan {i¢ kesimin de birbirine karsi beklenti i¢inde

oldugu alanlar olarak géze ¢arpmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

DAGITIM KANALI YONETIMI UZERINE BIiR ALAN
ARASTIRMASI

Tezin bu boliimiinde dagitim kanali yonetimi iizerine yiiriitiilmiis olan alan
arastirmasinin ~ bulgularina yer verilerek, ornek sektér ve firma {izerinden
degerlendirmeler yapilacaktir. Bu baglamda oncelikle 6rnek sektor olarak segilen beyaz
esya sektoriiniin Tiirkiye’deki yapisi ile 6rnek firma olan Electrolux’le ilgili bilgilere yer

verilecektir. Boliim alan aragtirmasi bulgularinin sunulmasiyla sonlandirilacaktir.

1. TURKIYE’DE BEYAZ ESYA SEKTORUNDE DAGITIM
KANALI YONETIMI UZERINE BIR ALAN ARASTIRMASI
Calismanin bu boliimii tezin uygulama kismini igermektedir. Bu béliimde, dnceki
boliimlerde yer alan teorik ve kuramsal bilgilerin ardindan, kaynagi ve dayanak noktasi
bu béliimlere iliskilendirilen bir alan aragtirmasinin bulgularina yer verilmistir.
Aragtirmanin bulgularina gegmeden 6nce, aragtirmanin uygulama alani olan beyaz esya
sektorii ve drnek isletme olarak segilen Electrolux’e ait genel bilgiler derlenmistir. Bu
bilgiler sektorel pazar biiyiikliikleriyle birlikte, gelisim siireglerini de yansitmaktadir.
Sektore ve Ornek isletmeye ait genel bilgilerin aktarilmasinin ardindan, alan
aragtirmasimin  metodolojisi  tanimlanmustir.  Metodojik  bilginin  sunulmasiyla,
aragtirmanin bulgularina ve bu bulgulardan hareketle yapilan analizlere ve yorumlara

gegilmistir.

1.1. Tiirkiye’de Beyaz Esya Sektorii

Beyaz egya sektorii, kullanim siiresi bir yildan fazla olan dayanikli tiiketim

mallarinin alt sektorleri arasinda yer almakta ve gesitli mal gruplarini kapsamaktadir.
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Teknolojik gelisimin en yogun olarak kullanildig1 bir sektor olan beyaz esya sektori,
icerdigi genis Urilin cesitliliginden dolayr bazi kaynaklarda elektrikli ev aletleri
kapsaminda da degerlendirilmektedir. Beyaz esya sektoriinde yer alan baglica tiiketim
tirtinleri, buzdolabi, camasir makinesi, bulasik makinesi, firin, ocak, siipiirge olarak
siralanabilir. Bu triinlerin yani sira kiigiik ev aletleri baglaminda tost makinesi, mutfak
robotu, karigtirict, gibi ve ayrica derin dondurucu, klima, sofben, termosifon, su aritma

cihazi gibi tiriinler de beyaz esya sektérii kapsamia girmektedir.'

Tiirkiye’de beyaz esya sektorii kapsaminda ilk iiretim 1955 yilinda Istanbul'da
montaj sanayiine dayali olarak gergeklestirilmistir. Ancak beyaz esya sektoriiniin
gelisimi 1980°li yillardan sonra baglamistir. 1980’li yillarda Tiirkiye ekonomisinin
serbest piyasa kosullarma goére hareket etmesi ve yurt igi pazarin disariya agilmasi ile
beyaz esya sektoriinde birtakim gelismeler kaydedilmistir. 1980°li yillarda birkag
firmanin faaliyet gosterdigi beyaz esya sektorii, 9 Agustos 1989 tarihli Giimriik Vergisi
ve fonlarindaki diististen kaynaklanan ithal mala olan talebin artmasiyla gelisimini
hizlandirmistir. Bu tarihten itibaren yabanci sermayenin ve dolayisiyla uluslararasi
isletmelerin de pazara girmesiyle rekabet ortami artmis ve sektor gelisimini hizla
stirdlirmeye devam etmistir. Giiniimiizde ise 10 civarinda biiyiik iiretici, 100’e yakin
kiigiik ve orta tiretici ve 15-20 ithalat¢1 firma olmak tizere 130°u askin firma beyaz esya

sektoril icinde faaliyet gdstermektedir.”

Son yillardaki gelisime bakildiginda ise, 2007 yilinda Tiirkiye’deki buzdolabi,
camasir makinesi, bulagik makinesi ve firin iiretiminin %S5 arttig1 gozlenmektedir. 16,2
milyon birim beyaz esya iireten Tiirkiye, 2007 yilinda Avrupa’nin en biiyiik ikinci beyaz

esya iireticisi olmustur.’

' S.Cesmecioglu, Beyaz Esya Sektorii Arastirmasi, Istanbul Ticaret Odasi, istanbul, 2004, (Cevrimigi)
http://ito.org.tr/ttoportal/dokuman/15.11.pdf, 27.08.20009, s.2.

? Cesmecioglu, a.e., 5.5-6.

¥ BSH, (Cevrimigi) http://sustainability.bsh.com.tr/page.aspx?id=12, 27.08.2009.
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Grafik 1. Tiirkiye I¢ Satis Gelisimi — Pazar Hacmi (1.000 adet)

Kaynak: Electrolux, (Cevrimi¢i), www.egate.electrolux.com, 28.08.2009.

Sektordeki iiretilen mallarin dagilimi ise 6.9 milyon buzdolabi, 5.2 milyon
camagir makinesi, 2.3 milyon firin ve 1.8 milyon bulasitk makinesi olarak
gerceklesmistir. 2007 yilindaki iiretimin %31’i i¢ pazarda tiiketilirken, %69’u ise
yurtdigindaki pazarlara ihra¢ edilmistir. Bu gdstergelere ragmen 2006 yilina gore %S5
kiiciilen beyaz esya pazarinda, daralmanin temelini %9 daralma ile buzdolabi ve %13
daralma ile camasir makinesi iiriin kategorileri olusturmustur. Buna karsilik, ankastre
tiriinlere olan talebin canliligint korumasi firin pazarinin %2 biiyiimesini saglamistir. Ote

yandan bulagtk makinelerinin satisinda da %18 artis gerceklesmistir.*

1.2. Electrolux

1919 yilinda ilk elektrikli siipiirgeyi tireten Electrolux, 1922 yilinda
absorpsiyonlu buzdolabini icat ederek 1925 yilinda bu iiriiniin {iretimine baslamistir.
1950 yilinda ilk ev tipi ¢amasir makinesini tiiketicilere sunan Electrolux, 1962’de

Elektro Helios’u, 1978’de Husqvarna’yi, 1984’te ltalya Zanussi’yi, 1986’da A.B.D.

4 BSH, a.e.
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White Consolidated’i, 1994 yilinda Almanya, AEG Ev Aletleri’ni, 1996’da Brezilya,
Refripar’t ve son olarak 2001’de Avusturalya, Email’i satin alarak sektériinde onde
gelen bir isletme haline gelmistir. Giiniimiizde 150°den fazla iilkede satis yapan,
yaklasik 60.000 calisana sahip Electrolux’iin {irlin gami; buzdolabi, derin dondurucu,
camasir makinesi, bulagik makinesi, firin, ocak, davlumbaz, aspiratr, mikrodalga firin,
kurutma makinesi ve siiplirge grubundan olusmaktadir. 2006 yilinda 17,3 milyar
dolar net satis1, 660 milyon dolar operasyon geliri olan Electrolux, yilda 40 milyondan
fazla iirlin liretmektedir. Yillik tiretimi yaklasik olarak, 13,5 milyonu buzdolabi ve derin
dondurucu, 6 milyonu firmn, ocak, davlumbaz ve mikrodalga firin, 3,4 milyonu bulasik
makinesi, 7 milyonu ¢amasir ve kurutma makinesi, 10 milyonu elektrikli siipiirge ve
kiigiik ev aleti ile 200.000°i profesyonel iiriinden olusmaktadir. 2006 verilerine gore
Electrolux; yemek hazirlama iiriinlerde diinyada 12 milyon adetle ilk sirada; yiyecek
saklama iiriinlerinde diinyada 13 milyon adet satisla Avrupa, Amerika ve
Avustralya/Yeni Zelanda’da birinci ya da ikinci sirada; bulasik yikama iiriinlerinde
Avrupa ve Kuzey Amerika’da 3,3 milyon adet satisla ikinci sirada; ¢amasir yikama ve
kurutma {iriinlerinde diinyada 9,2 milyon adet satisla en bilyiik iiretici; yer bakimi
tirtinlerinde diinyada 10,3 milyon adet satisla Avrupa, Avustralya ve Brezilya’da birinci,
Amerika’da ise dordiincii sirada; profesyonel iiriinlerde ise toplam 213.000 adet iiretimle

ilk siralarda yer almaktadir.’

Tablo 4. 2006 Yih Satis Gelirleri (Milvon SEK)

Net Satis | Operasyon Geliri | Marj %
Avrupa 44.233 2.678 6,1
Kuzey Amerika 36.171 1.462 4,0
Latin Amerika 7.766 339 4.4
Asya / Pasifik ve RoW 8.636 163 1,9
Profesyonel Uriinler 6.941 535 7,7
Toplam 103.848 4.575* 4,4*

Kaynak: Electrolux, (Cevrimigi), www.egate.electrolux.com, 28.08.2009.

*Karsilagtirmayi etkileyen kalemler harig.

* Electrolux, (Cevrimigi-Intranet), www.egate.electrolux.com, 28.08.2009.
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Electrolux, son donemdeki yatirnmlarini, Meksika’da buzdolabi, Macaristan’da
buzdolabi/derin dondurucu, Rusya’da kurutucu, Polonya’da firin, ¢amasir ve bulasik
makinesi, Tayland’da profesyonel ¢amasir makinesi ve Cin’de ocak, aspiratér ve

davlumbaz iiriinleri iizerinde yogunlastirarak devam etmektedir.®

1.3. Arastirmanin Metodolojisi

Bu ¢alisma teorik kismimnin yani sira bir uygulama da igermektedir. Uygulama
kisminda ana ama¢ dagitim kanali yonetimine iliskin belirlenen unsurlardan Electrolux
bayilerinin Electrolux’ten duyduklari memnuniyet diizeylerinin tespitidir. Uygulama
kisminda, tezin teorik kismma dayali bir alan arastirmasi yiiriitiilmiistiir. Alan
arastirllmasinin  yiirlitiilmesinde anket yontemi kullanilmistir. Anket formunun ve
sorularimin hazirlanmasinda ulusal ve uluslararas: literatiir taranmus, uluslararasi
calismalardan Gilliland’m (2003; 2004) ile Li ve Dant’in (1999), yerli literatiirde ise
yakin zamanda Ozdemir’in (2005) yapmis oldugu arastirmadan Onemli &lgiide
yararlanilmistir. Ayrica sorularin gruplandirilmasinda Handbook of Marketing Scales

(Bearden and Netemeyer, 1999)’den de faydalanilmistir.

Bu  aragtirmanin  Orneklemini  Electrolux’iin  Tiirkiye’deki  bayileri
olusturmaktadir. 2009 yili itibariyle Electrolux’in Tiirkiye’de 41 ilde toplam 109
miistakil  bayisi mevcuttur. Arastirma  Electrolux’in  miistakil  bayileriyle
smirlandirilmamis, ayni zamanda Electrolux’iin {irlinlerini sattii zincir marketlerle de
yuriitiilmistiir. Electrolux, Tiirkiye’de 7 farkli zincir markete ait toplam 81 magazayla
ticari iligkilerini siirdirmektedir. Arastirmaya katilan deneklerin se¢iminde oncelikle
isletme sahibi ve/veya ortagi olmasina dikkat edilmis, ancak dagitim kanali

fonksiyonlarinda pazarlamanin roliiniin biiyiik olmast nedeniyle magaza yoneticileri ve

¢ Electrolux, a.e.
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satig/pazarlama temsilcileriyle de goriisiilmiistiir. Toplam 320 kisiye online olarak anket

gonderilmis, bunlarin 235’inden geri doniis saglanmustir.

Bu arastirmada Electrolux bayi ve bayi ¢alisanlarinin Electrolux’ten duyduklari
memnuniyet diizeyinin tespitinin yapilmasi ve buradan hareketle Electrolux’iin dagitim

kanal yonetimine iliskin degerlendirmelere ulasilmasi amag¢lanmaktadir.

Arastrmada  Olglilen  degiskenlerin  aritmetik  ortalamalarinin  alinarak
karsilagtirmalarin yapilabilmesi i¢in aralikli 6l¢ek kullaniimistir. Bu nedenle yanitlarda;
1-Hi¢ memnun degilim
2-Memnun degilim
3-Ne memnunum, ne memnun degilim
4-Memnunum

5-Cok memnunum; likert 6l¢ekleri kullanitmigtir.

Ayrica arastirma sonuglarinin analizinde yukarida belirtilen Slgekte toplanmug
verilerden hareketle degiskenler arasindaki temel faktorleri bulmak {izere faktor analizi
yapilmistir. Arastirmada kullanilan tiim teknikler ve yapilan analizler SPSS 15.0 paket

programi aracihigiyla gergeklestirilmistir.

1.4. Arastirma Bulgulari

Aragtirma bulgular1 iki kisimda incelenmistir. Oncelikle arastirmaya katilan
Electrolux bayi ve bayi ¢alisanlarina iliskin demografik gostergeler agiklanmustir.
Sonrasinda alan sorularinin analizine gegilmistir. Bu kisimda degiskenler aritmetik
ortalamalar1 agisindan  degerlendirilmistir.  Ortalamalarin  verilmesiyle yapilan
agiklamalarla birlikte degiskenleri faktorlere indirgemek amaciyla faktdr analizine
basvurulmustur. Faktoér analizini uygulamadan oOnce ise gerekli anlamlilik testleri

uygulanarak elde edilen veri setinin giivenilirligi ortaya konmugtur.
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1.4.1. Demografik Gostergeler

Aragtirmaya katilanlarin %52’sini ilgili bayi ya da magazanin sahibi ve/veya
ortag1 olusturmaktadir. Bunu %25°lik pay ile bayi ve magaza yoneticileri izlerken, bayi
ve magazalardaki satig/pazarlama temsilcileri %23’liikk oranla temsil edilmektedir. Her
ne kadar bayi ve magaza sahipleriyle goriisiilmek istense de, drneklem biiyilikligiiniin
yeterince saglanamayacagindan hareketle, isletmelerdeki yoneticilerle ve diger

calisanlarla da anket yapilmistir.

Pazarlama’/

Satis Elemam e Firma Sahibi
23% : ; 529

Firnia Muidira
{ Mudar Yrd.

25%,

Grafik 2. Goriisiilen Kisinin Unvam
Grafik 3’ten de goriilebilecegi gibi arastirmaya katilanlarin %76’s1 erkek, %24°i ise
kadindir. Her ne kadar bu dagilim, sektdrdeki cinsiyet dagilimini gosterebilecek bir
bulgu olarak belirse de; ankete katilanlarin %52’sinin igletme sahibi olmasi, buradaki

cinsiyet dagiliminin sektoriin tiim ¢alisanlarini temsil edemeyecegini gostemektedir.
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Grafik 3. Cinsiyet\k Daglhml -

Bir diger demografik bulgu olan yas dagiliminda ise, arastirmaya katilanlarin
icinde 40-54 yas araliginda bulunanlar %39’luk bir oranla ilk sirada gelmektedir. Bunu
25-39 yas grubu %31, 18-24 yas grubu %18, 55 ve listiindeki katilimcilar ise %12°lik bir

oranla izlemektedir.

Grafik 4. Yas Dagilim

Ankete katilanlar arasinda orta/lise mezunu olanlarin orani %73 gibi yiiksek bir
diizeyde iken, lniversite ve lisansiistii mezunlarinin orani toplam %17°dir. Ote yandan
aragtirmaya katilanlarmn %9’u ilkokul mezunu iken, %1°i ise sadece okur-yazardir.

Egitim dagilim1 Grafik 5’te gosterilmistir.
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1.4.2. Arastirma Bulgularinin Analizi ve Sonuclar

Arastirma bulgularinin analizinde Oncelikle bulgular

aritmetik ortalamalari

acisinda degerlendirilmistir. Bu kismin ikinci boliimiinde ise elde edilen veri setine

faktor analizi uygulanarak, degiskenler belirlenen faktérlere gore yorumlanmustir.

1.4.2.1. Electrolux’ten Duyulan Memnuniyet Diizeyinin Analizi

Aragtirmaya katilanlara verilen 30 degisken agisindan Electrolux’ten duyduklar

memnuniyet diizeyini belirtmeleri istenmigtir. Burada memnuniyet diizeyi 1-5 arasinda

degerlendirilmekte olup, 1’den 5’e artan memnuniyet diizeyi olarak algilanmaktadir.

Tablo 5. Electrolux’ten Duyulan Memnuniyet Diizeyi

Ort.(*) | St. St.
Hata | Sapma
Temsilci ile bayi arasindaki ikili iligkiler 2814 | 0.089 1.346
Electrolux’iin temsilcisinin kalitesi, bilgi diizeyi 2763 | 0.090 1.364
Yeni driinler hakkinda bilgilendirme yapilmasi ve Electrolux’iin
(iiriinler ve satig yontemleri hakkinda) satig bilgilendirme destegi 2,703 | 0,080 1,221
Electrolux’iin kataloglar ve brosiirler hazirlamis olmasi 2651 | 0.086 1314
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Electrolux’iin bayilere yonelik paket alimi uygulamalan 2594 | 0.083 1.238

Bayilerle birlikte yapilan ortak eglenceler (yemek, eglence, turnuva,

spor akt. vb.) 2,480 | 0,080 1,199
Kampanyall satlslar yapmasi 2,466 0.08 1.220
Temsilcinin bayilerle olan ¢atigmalara uygun ¢oziimler bulmasi 2465 | 0.085 1.283
Uriin garanti siiresi 2.430 | 0,083 1.252
Ortak pazarlama aktivitelerinin geligtirilmesi/uygulanmasi 2410 | 0.080 1.206
Electrolux’iin bayilere yonelik iiriin promosyonu uygulamalar 2404 | 0.083 1.250
Electrolux’iin sektdrde diizenlenen fuarlara katilmasi 2394 | 0.079 1.189
Electrolux’iin bagarih bayileri édiillendirmesi 2379 | 0.076 1.151
Uriin teslimat siiresi 2358 | 0.082 1.240
Electrolux’iin bayilerle iletisimde internet hizmetlerinin ve diger

iletisim programlarim kullanmasi 2,351 | 0,083 1,256
Electrolux’iin satig temsilcisi sayisi 2342 | 0.077 1.176
Miisterilerin bayilerden haberdar edilmesi (web sayfalarindan linkler ) 2333 | 0.078 1.181
Electrolux’iin bayiye ddeme siiresinde uzun vade taninmasi 2314 | 0.071 1.079
Electrolux’iin bayilere sagladigi egitim toplantilar 2313 | 0.081 1.217
Electrolux’iin bayiye daha ¢ok baglanmasi igin firma kimligi vermesi 2308 | 0.078 1.166
Electrolux’iin miisteriye yonelik olarak internet iizerinden satis

kolayliklari saglanmasi 2,247 | 0,077 1,178
Electrolux’iin bayiye 6zel hediyeler hazirlamas: 2224'| 0.069 1.044
Bayilerin satiglarinda aylik/y1lhik kotalarin belirlenmesi 2216 | 0.075 1.134
Uretici firma ile bayiler arasinda ortak danisma konseyi kurulmasi 2204 | 0.072 1.085
Bayilerle yurtici/yurtdis1 geziler 2191 | 0.079 1.189
Electrolux’iin rakip isletmelerce ¢galinmak istenen bayilerine sahip

¢ikmasi 2,189 | 0,072 1,087
Electrolux’iin bayilere yonelik faaliyetlerde kullamlmak tizere finansal

fon ayirmig olmasi 2,166 | 0,073 1,108
Electrolux’iin tarafindan miisterileri tesvik etmek i¢in yapilan tanitim

calismalari 2,157 | 0,076 1,157
Electrolux’iin, pazarlanacak uriinii tanitmak amaciyla bayiye

uygulamali tanitim ve deneme-numune destegi vermesi 2,147 | 0,074 1,105
Electrolux’iin bayi ile ortaklaga reklam yapmasi 2062 | 0.077 1.158

(*) 1- Hig¢ memnun degilim, 2- Memnun degilim, 3-Ne memnunum, ne memnun degilim, 4- Memnunum,

5- Cok memnunum.

Olgek degerlerin aritmetik ortalamalari alindiginda arastirmaya katilanlara gore
30 degisken arasinda, Electrolux’iin bayi ile ortaklasa reklam yapmasi (2,062),
Electrolux’iin pazarlanacak iirlinii tanitmak amaciyla bayiye uygulamali tanitim ve

deneme-numune destegi vermesi (2,147), Electrolux tarafindan miisterileri tesvik etmek
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i¢in yapilan tanitim ¢alismalar1 (2,157), Electrolux’iin bayilere yonelik faaliyetlerde
kullanilmak {izere finansal fon ayirmis olmasi (2,166) ve Electrolux’iin rakip
isletmelerce ¢alinmak istenen bayilerine sahip ¢ikmasi (2,189) degiskenleri en fazla
memnuniyetsizlik duyulan degiskenlerdir. Katilimcilarin siralanan degiskenler arasinda
Electrolux’ten diger degiskenlere kiyasla daha fazla memnu oldugu alanlar, temsilci ile
bayi arasindaki ikili iliskiler (2,814), Electrolux’iin temsilcisinin kalitesi, bilgi diizeyi
(2,763) ile yeni trtnler hakkinda bilgilendirme yapilmasi ve Electrolux’iin (iiriinler ve
satis yontemleri hakkinda) (2,703) satis bilgilendirme destegidir. Ancak katilimcilarin,

siralanan biitiin degiskenlerle ilgili Electrolux’ten memnuniyet diizeyi diisiiktiir.

Electrolux’ten  duyulan  memnuniyet diizeyine iliskin  ortalamalarin
gosterilmesinin  ardindan faktdr analizi uygulanarak, bilesenlerin indirgenmesi

asamasina geg¢ilmektedir.

Birbiriyle iliskili ¢ok sayidaki degiskeni az sayida, anlamli ve birbirinden
bagimsiz faktdrler haline getirmeye yarayan faktor analizi, ¢ok degiskenli istatistik
teknikleri arasinda sikg¢a kullanilan bir yontemdir. Literatiirde birden fazla faktor analizi
yontemi bulunmakla birlikte, Temel Bilesenler Analizi (Principal Component Analysis-
PCA) yogun sekilde bagvurulan bir faktor analizi yontemidir. Bu yéntemde degiskenler
arasindaki maksimum varyansi agiklayan birinci faktor hesaplanir ve bu hesaplama
sirdiiriilirek tiim faktorler tespit edilir. Fakt6r analizi dort temel asamadan
olusmaktadir. Bu asamalar, veri setinin faktor analizi i¢in uygunlugunun
degerlendirilmesi, faktorlerin elde edilmesi, faktorlerin rotasyonu ve faktorlerin

isimlendirilmesidir.”

7 S Kalayci, (Ed.), SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri, 4.Bs., Asil Yaymn Dagrtim,
Ankara, 2009, s.321.
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Ancak faktor analizine baslamadan Once, veri setinin faktor analizine
uygunluguna iliskin Cronbach alpha degerine bakilmistir. Bu ¢alismada kullanilan veri
setinin Cronbach alpha degeri 0,897 olarak tespit edilmistir. Bu degerin 1’e yakinhig

elde edilen veri setinin giivenilir oldugunu géstermektedir.

Bir veri setinin faktor analizi igin uygun olup olmadiginin tespit edilmesi i¢in ise
korelasyon matrisine, Barlett testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testine bakilmasi

gereklidir.®

Bu calismada veri setine iliskin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testinin degeri
0,852 olarak tespit edilmistir. Bu degerin 0,50’den yiiksek olmasi ve 1’e yakinhg
(0,852>0,50) nedeniyle, veri setinin faktor analizi i¢in uygun bir veri seti oldugunu
gostermektedir. Ote yandan Bartlett testinin sonucu anlamli (sig.=0) olup, degiskenler
arasinda yiiksek korelasyon mevcuttur. Bu sonuglar veri setinin faktér analizinin

yapilabilmesi i¢in uygunluguna isaret etmektedir.

Tablo 6. KMO ve Bartlett Testi (Memnuniyet Oleegi)

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,852

Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square 2,703E3
df 4096]
Sig. ,000

Faktor analizinin yapilabilmesi i¢in ortak varyans tablosunda 0,50’den diisiik
degerlere sahip degiskenlerin analizden arindirilmas: gereklidir.” Bu ¢alismada mevcut
30 degiskenden sadece birinin 0,50’den duisiik ortak varyans degerine sahip oldugu
g6zlenmistir. Uriin garanti siiresi bashgini tasiyan bu degisken veri setinden cikartilarak

faktor analizi uygulamasina devam edilmistir.

8 Kalayct, vd., a.e., s5.322-323.
? Kalayci, a.e., s.329.
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Veri setinin faktor analizine 'uygun oldugunun tespitinden sonra, faktérlerin elde
edilmesi asamasina ge¢ilmektedir. Burada 6zdeger (Eigenvalues) istatistigi 1’den biiyiik
olan faktorler anlamli olarak kabul edilirken, 1’den kiigiik degere sahip olanlar dikkate
alinmamaktadir. Ote yandan her faktérle iliskili toplam varyansi gosteren scree test
grafiginin (¢izgi grafigi) yatay sekil aldigi noktaya kadar olan faktorler, elde edilecek
maksimum faktor sayisini gostermektedir. Faktérlerin elde edilmesiyle, faktor rotasyonu
asamasina gegcilir. Bu asamada sik¢a kullanilan varimax teknigi ile faktorler
isimlendirilebilir ve yorumlanabilir hale getirilir. Son asamada faktorler isimlendirilir ve

yorumlara gegilir.

Elde edilen veri setinin 6zdeger istatistigine bagli faktér sayisi ve agiklanan
varyans yiizdesine bakildiginda 6zdeger istatistigi 1’i gegen 7 faktor tespit edilmistir. Bu
durum scree test grafiginin (¢izgi grafigi) yatay sekil aldigi noktaya bakildiginda da

goriilmektedir.

1234567 8 91011121314151617181920212223242526272829

~ Grafik 6. Faktor Analizi Cizgi Grafigi (Scree Plot) (Memuuniyet Olgegi)

Rotasyon asamasinda ise belirlenen 7 faktoriin alt degiskenleri tespit edilmistir.
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Tablo 8. Faktor Sonuclar1 (Memnuniyet Olgegi)

Ort.Faktor
Degeri
A. KURUMSAL BAGLILIK 2,241
Uretici firma ile bayiler arasinda ortak damsma konseyi kurulmasi 0,780
Uretici firmanin bayiye daha ok baglanmasi igin firma kimligi vermesi 0,761
Uretici firmanin, pazarlanacak iiriinii tanitmak amaciyla bayiye uygulamali 0,743
tanitim ve deneme-numune destegi vermesi
Uretici firmanin rakip isletmelerce ¢alinmak istenen bayilerine sahip ¢ikmasi 0,658
Uriin teslimat siiresi 0,627
B. SATISA YONELIK FAALIYETLER 2,541
Kampanyali satiglar yapmasi 0,817
Yeni iiriinler hakkinda bilgilendirme yapilmasi ve iiretici firmanin (iiriinler ve 0,812
satis yontemleri hakkinda) satig bilgilendirme destegi
Uretici firmanin kataloglar ve brosiirler hazirlamis olmasi 0,787
Uretici firmanin sati temsilcisi sayisi 0,558
C. BAYILERE YONELIK TUTUNDURUCU FAALIYETLER 2,368
Uretici firmanin miisteriye yonelik olarak internet iizerinden satis kolayliklart 0,802
saglanmasi
Uretici firmanin bayilere yonelik satig gelistirme uygulamalari 0,728
Uretici firmanin bayilere yonelik paket alimi uygulamalari 0,714
Bayilerin satislarinda aylik/yilhik kotalarin belirlenmesi 0,685
Uretici firmanin basarih bayileri ddiillendirmesi 0,474
D. SATIS TEMSILCISI - BAYI ILISKISI 2,681
Temsilci ile bayi arasindaki ikili iligkiler 0,790
Uretici firmanin temsilcisinin kalitesi, bilgi diizeyi 0,787
Temsilcinin bayilerle olan ¢atigmalara uygun ¢6ziimler bulmasi 0,755
E. BAYILERE FINANSAL DESTEKLER 2,192
Uretici firmanin bayiye 6deme siiresinde uzun vade taninmasi 0,755
Uretici firmanin bayiye 6zel hediyeler hazirlamasi 0,731
Uretici firmanin bayi ile ortaklaga reklam yapmasi 0,674
79
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Uretici firmanin bayilere yonelik faaliyetlerde kullanilmak iizere finansal fon 0,660

ayirmig olmasi

F. TANITIM VE REKLAM CALISMALARI 2,313
Uretici firma tarafindan misterileri tesvik etmek icin yapilan tanitim calismalan 0,747

Bayilerle iletisimde internet hizmetlerinin ve diger iletisim programlarinin 0,678

kullaniimasi

Ortak pazarlama aktivitelerinin gelistirilmesi/uygulanmasi 0,561

Miigterilerin bayilerden haberdar edilmesi (web sayfalarindan linkler gibi) 0,505

G. BAYILERLE SOSYAL ILISKILER 2,345
Uretici firmanin sektdrde diizenlenen fuarlara katilmasi 0,771

Uretici firmanin bayilere sagladigi egitim toplantilari 0,645

Bayilerle yurti¢i/yurtdisi geziler 0,584

Bayilerle birlikte yapilan ortak eglenceler (yemek, eglence, turnuva, spor akt. vb.) | 0,508

Faktor analizi sonucunda olusturulan faktorler arasinda; kurumsal baglilik
faktorii %11,55, satisa yonelik faaliyetlerle ilgili faktorler % 10,73, bayilere yonelik
tutundurucu faaliyetler faktorii %10,42, satis temsilcisi — bayi iliskisi faktorii %8,64,
bayilere finansal destekler faktorii %8,49, tanitim ve reklam g¢alismalar faktorii %7,58

ve bayilerle sosyal iliskiler faktorii %7,30 varyans agiklama oranina sahiptir.

Her bir faktoriin ortalama degeri alindiginda, kurumsal baghhk faktorii 2,241,
satisa yonelik faaliyetlerle ilgili faktorler 2,541, bayilere yonelik tutundurucu faaliyetler
faktorit 2,368, satis temsilcisi — bayi iligkisi faktorit 2,681, bayilere finansal destekler
faktorii 2,192, tanitim ve reklam calismalar faktorii 2,313 ve bayilerle sosyal iliskiler

faktorii 2,345 oldugu gozlenmektedir.

a. Kurumsal Baghhk Faktorii: Faktor analizi sonucunda ortaya g¢ikan ilk faktor
kurumsal baglilik olarak isimlendirilmistir. Faktdr ortalama degeri 2,241olan
kurumsal baglilik faktérii 5 alt degisken barindirmaktadir. Bu degiskenler; tiretici
firma ile bayiler arasinda ortak danigsma konseyi kurulmasi, iiretici firmanin

bayiye daha ¢ok baglanmasi igin firma kimligi vermesi, iiretici firmann,
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pazarlanacak iirtinii tamitmak amaciyla bayiye uygulamali taniim ve deneme-
numune destegi vermesi, Uretici firmanin rakip isletmelerce ¢alinmak istenen
bayilerine sahip ¢ikmast ve {iriin teslimat siiresidir. Bu degiskenler agisindan
Electrolux’ten duyulan memnuniyet diizeyi yiiksekten diisiige; iiriin teslimat
stiresi (2,358), Uretici firmanin bayiye daha ¢ok baglanmasi igin firma kimligi
vermesi (2,308), iretici firma ile bayiler arasinda ortak damisma konseyi
kurulmasi (2,204), tiretici firmanin rakip isletmelerce ¢alinmak istenen bayilerine
sahip ¢ikmasi (2,189) ve liretici firmanin, pazarlanacak iiriinii tanitmak amaciyla
bayiye uygulamali tanitim ve deneme-numune destegi vermesi (2,147), seklinde

siralanmustir.

. Satisa Yonelik Faaliyetlerle Ilgili Faktorler: ikinci faktdr olarak isimlendirilen
satisa yonelik faaliyetler (faktor ort.:2,541); kampanyali satiglar yapmasi, yeni
tiriinler hakkinda bilgilendirme yapilmasi ve iretici firmanin (liriinler ve satis
yontemleri hakkinda) satis bilgilendirme destegi, iiretici firmanin kataloglar ve
brosiirler hazirlamis olmasi ile tiretici firmanin satis temsilcisi sayist olmak {izere
4 degiskeni icermektedir. Bunlar arasinda, yeni iiriinler hakkinda bilgilendirme
yapilmas: ve diretici firmanin (lirlinler ve satis yontemleri hakkinda) satis
bilgilendirme destegi (2,703), iiretici firmanin kataloglar ve brosiirler hazirlamis
olmast (2,651), kampanyali satiglar yapmasi (2,466) ve iiretici firmanm satis
temsilcisi sayist (2,342) degiskenleri Electrolux’ten duyulan memnuniyet diizeyi

siralamasidir.

Bayilere Yoénelik Tutundurucu Faaliyetler Faktorii: Ugiincii faktor olarak
isimlendirilen bayilere yonelik tutundurucu faaliyetler (faktor ort.: 2,368); iiretici
firmamin miisteriye yonelik olarak internet {iizerinden satis kolayliklar:
saglanmasi, Uretici firmanin bayilere yonelik satis gelistirme uygulamalari,

liretici firmanin bayilere yonelik paket alimi uygulamalari, bayilerin satislarinda
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aylik/yillik  kotalarin  belirlenmesi ve {iretici firmanin basarili bayileri
odiillendirmesi degiskenlerini alt degisken olarak kapsamaktadir. Bu degiskenler
arasindaki Electrolux’ten duyulan memnuniyet siralamasi ise, iiretici firmanin
bayilere yonelik paket alimi uygulamalari (2,594), Uretici firmanin bayilere
yOnelik satis gelistirme uygulamalar1 (2,404), iiretici firmanin basarili bayileri
odiillendirmesi (2,379), liretici firmanin miisteriye yonelik olarak internet
lizerinden satis kolayliklar1 saglamasi (2,247) ve bayilerin satislarinda aylik/yillik

kotalarin belirlenmesidir (2,216).

. Satis Temsilcisi — Bayi lliskisi Faktorii: Satis temsilcisi — bayi iliskisi (faktor
ort.: 2,681) faktor analizi sonucunda ulasilan bir diger faktordiir. Uretici firmanin
temsilcisi ile bayi arasindaki ikili iliskiler, temsilcinin kalitesi, bilgi diizeyi ve
temsilcinin bayilerle olan g¢atigmalara uygun ¢6ziimler bulmasi bu faktériin alt
bilesenleridir. Bu bilesenler igindeki Electrolux’ten duyulan memnuniyet diizeyi
ise, firetici firmanin temsilcisi ile bayi arasindaki ikili iliskiler (2,814),
temsilcinin kalitesi, bilgi diizeyi (2,763) ve temsilcinin bayilerle olan ¢atismalara

uygun ¢éziimler bulmasi (2,465) olarak siralanmastir.

Bayilere Finansal Destekler Faktorii: Uretici firmanin bayiye deme siiresinde
uzun vade taninmasi, liretici firmanin bayiye 6zel hediyeler hazirlamasi, iiretici
firmanin bayi ile ortaklasa reklam yapmasi ve lretici firmanin bayilere yénelik
faaliyetlerde kullanilmak iizere finansal fon ayirmis olmasi, bayilere saglanan
finansal destekler (faktor ort.: 2,192) baglig1 altinda yer almistir. Bu faktériin alt
bilesenlerine iligkin Electrolux’ten duyulan memnuniyet siralamasi ise, iiretici
firmanin bayiye 6deme siiresinde uzun vade taninmasi (2,314), iiretici firmanin
bayiye 6zel hediyeler hazirlamasi (2,224), iiretici firmanin bayilere yonelik
faaliyetlerde kullanilmak tizere finansal fon ayirmis olmasi (2,166) ve iiretici

firmanin bayi ile ortaklasa reklam yapmasidir (2,062).
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f. Tanitim ve Reklam Calismalari Faktorii: Reklam ve tamitim ¢alismalar
(faktor ort.: 2,313) faktor analizi sonucunda ulasilmis ve alt bilesenlerinde iiretici
firma tarafindan miisterileri tesvik etmek igin yapilan tamitim calismalari,
bayilerle iletisimde internet hizmetlerinin ve diger iletisim programlarinin
kullanilmasi, ortak pazarlama aktivitelerinin gelistirilmesi/uygulanmasi1 ve
miisterilerin bayilerden haberdar edilmesi (web sayfalarindan linkler gibi)
degiskenlerini igeren bir faktordiir. Electrolux’ten bu degiskenlere iliskin
duyulan memnuniyet diizeyi ise, ortak pazarlama aktivitelerinin
gelistirilmesi/uygulanmasi (2,41), bayilerle iletisimde internet hizmetlerinin ve
diger iletisim programlarinin kullanimasi (2,351), miisterilerin bayilerden
haberdar edilmesi (web sayfalarindan linkler gibi) (2,333) ve iiretici firma
tarafindan miisterileri tesvik etmek i¢in yapilan tanitim ¢alismalari (2,157) olarak

stralanmustir.

g. Bayilerle Sosyal Iliskiler Faktorii: Faktor analizi sonucunda elde edilen son
faktor bayilerle yiiriitiilen sosyal iliskiler (2,345) olarak isimlendirilmistir. Bu
faktor, tiretici firmanin sektérde diizenlenen fuarlara katilmasi, iiretici firmanin
bayilere sagladig1 egitim toplantilari, bayilerle yurtici/yurtdisi geziler, bayilerle
birlikte yapilan ortak eglenceler (yemek, eglence, turnuva, spor akt. vb.)
degiskenlerini alt bilesen olarak igermektedir. Bu bilesenler igindeki
Electrolux’ten duyulan memnuniyet siralamasi, bayilerle birlikte yapilan ortak
eglenceler (yemek, eglence, turnuva, spor akt. vb.) (2,48), iiretici firmanin
sektorde diizenlenen fuarlara katimast (2,394), iiretici firmanin bayilere
sagladig egitim toplantilar1 (2,313) ve bayilerle yurtigi/yurtdis1 geziler (2,191)

olarak tespit edilmistir.

Arastirmada, Electrolux bayi ve bayi ¢alisanlarinin Electrolux’ten duyduklarn

memnuniyete iliskin 30 degiskene gore, kurumsal baglilik, satisa yonelik faaliyetler,
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bayilere yonelik tutundurucu faaliyetler, satis temsilcisi — bayi iliskisi, bayilere finansal
destekler, tanitim ve reklam calismalar1 ve bayilerle sosyal iliskiler olmak tizere toplam

7 faktore indirgenmistir.

1.4.2.2. Electrolux’iin Dagitim Kanali Yonetiminin Degerlendirilmesi

Bu ¢alismada ornek olarak ele alinan Electrolux firmasinin, dagitim kanali
yonetimine iliskin bayi memnuniyeti ekseninde bir alan arastirmasi yapilmistir. Yapilan
alan arastirmasinda deneklere yoneltilen 30 degiskene iliskin degerlendirmeler elde
edilmis ve toplam 7 ana faktor tespit edilerek gruplandirmalar yapilmistir. Electrolux’ten

duyulan memnuniyet diizeyi, belirlenen 7 faktor agisindan diisiik seviyededir.

Her bir faktoriin ortalama degeri alindiginda diisiikten yiiksege dogru, bayflere
finansal destekler faktoriiniin 2,192, kurumsal baglilik faktdrintiin 2,241, tanitim ve
reklam galismalari faktdriiniin 2,313, bayilerle sosyal iliskiler faktoriintin 2,345, bayilere
yonelik tutundurucu faaliyetler faktoriiniin 2,368, satisa yonelik faaliyetlerle ilgili
faktorlerin 2,541 ve satis temsilcisi — bayi iligkisi faktoriiniin 2,681 oldugu

gozlenmektedir.

Faktor ortalamasi en diisiik olan bayilere finansal destekler arasinda, en fazla
memnuniyetsizlik duyulan alanlarin basinda Electrolux’iin bayileriyle ortaklasa reklam
yapmamasi gelmektedir. Her ne kadar bolgesel bazda ozellikle satis potansiyeli yiiksek
bayilerle ortak reklam c¢alismalar1 yapilsa da, bu durum bayilerin genelinde yeterli

bulunmamaktadir.

Kurumsal baghhk faktorii agisindan Electrolux’ten duyulan en fazla
memnuniyetsizlik, bayiler ile bir ortak danisma konseyinin bulunmayisindan dolayi,
bayi-iiretici firma iliskisinin yeterince saglanamamasidir. Bayilerin almis olduklari
tirlinlerin teslimat siiresindeki gecikmeler bir baska rahatsizlik konusudur. Electrolux’iin
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uluslararasi bir firma olmasimnin getirdigi bir takim dezavantajlar lojistik ynetimini
etkileyebilmektedir. Bu noktada Electrolux’iin lojistik y6netiminin sorgulanmasi
gereklidir. Tiirkiye’nin AB iiyesi olmamasindan dolay: giimriik ve benzeri yasal islemler
diger iilkelere gore daha fazla zaman almaktadir. Ayni zamanda Tiirkiye’ nin,
Electrolux’iin tiretim merkezlerine olan uzaklig1 da tiriinlerin Tiirkiye’ye gelis siirecini

etkilemektedir.

Tanitim ve reklam c¢alismalarina bakildiginda genel olarak gériilen
memnuniyetsizliklerin ana kaynagi, marka bilinirligini artirmak adina yapilabilecek
pazarlama aktivitelerinin istenilen diizeyde gergeklestirilememesidir. Bu noktada tanitim
ve reklam calismalarina gereken agirligin verilerek, pazarlama aktivitelerinin artirilmasi

gereklidir.

Bayilerle gelistirilmesi gereken sosyal iliskilerden memnuniyet diizeyinin diisiik

olmasinin nedeni ise personel sayisinin yetersiz bulunmasindan kaynaklanabilmektedir.

Analizde ortaya ¢ikan bir diger faktor bayilere yonelik tutundurucu faaliyetler
olarak adlandiriimistir. Bu faktor basligi altinda 6zellikle bayilere yonelik paket alimi
uygulamalari, Uriin promosyonlari ve basarili bayilerin 6diillendirilmesi alanlarn
Electrolux’ten en fazla memnuniyetsizlik duyulan alanlardir. Electrolux’iin bayilere
ydnelik paket alimi uygulamalari bayiler tarafindan yetersiz bulunmaktadir. Ote yandan

Electrolux’iin basaril1 bayilere yonelik bir 6diil sisteminin bulunmadigi anlagilmaktadir.

Satisa yonelik faaliyetlerde Electrolux’ten duyulan memnuniyetsizlik, satis
temsilcisi sayist ile kampanyali satislardir. Electrolux’iin satis temsilcisi sayisinin
sektoriin  kapasitesine, tiiketicinin alim glicine ve bayi aginin genisligine gore
kiyaslandiginda bayiler tarafindan yetersiz oldugu gézlenmektedir. Bayilere gére, satisi
artirmak igin yapilan kampanyalarin rakip firmalarin kampanyalariyla rekabet edemedigi

noktalar s6z konusu olabilmektedir. Arastirmada ¢ikan sonug dogrultusunda bayi ve bayi
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calisanlarinin (irlin ve satig egitimine daha fazla ihtiyag duydugu gériilmektedir. Bu
durum Electrolux’iin ig¢sel pazarlama faaliyetlerine agirlik vermesi gerekliligini

gostermektedir.

Satis temsilcisi — bayi iliskisi, faktér analizi sonucunda ulasilan bir diger
faktordiir. Electolux’iin satis temsilcileri ile bayiler arasindaki iliski diizeyini, satis
temsilcisi sayisinin  yetersizligi direkt olarak etkilemektedir. Bu durum satis
temsilcilerinin bayilere bakig agisint ve onceliklerini, satis potansiyeli ile dogru orantili

olarak belirleyebilmektedir.

Calismanin bu kisminda elde edilen verilerden hareketle, Electrolux’iin dagitim
kanalt yonetiminin degerlendirilmesi sunulmustur. Bu baglamda bayi memnuniyeti
ekseninde belirtilen hususlara iligkin agiklamalara yer verilmis, Electrolux’iin bahsi
gecen alanlardaki uygulamalari ve eksiklikleri ortaya konulmustur. Genel olarak
bakildiginda yasanan eksikliklerin ve duyulan memnuniyetsizliklerin ana nedeni,
Electrolux’tin Tirkiye’de liretim yapmamastyla bagdastirilabilir. Tiirkiye’de iiretimin
yapilmamasi, basta fiyat politikasinin belirlenmesini, bununla birlikte lojistik, dagitim,

pazarlama ve satis gibi alanlart da etkilemektedir.
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Bu ¢alismada, dagitim kanali yonetiminin etkin bir sekilde yiiriitiilebilmesi igin
gerekli Ogelerin arastirtlnis, teorik ve uygulama bdliimleriyle konu agiklanmaya

caltstlmustir.

Calismanin birinci bolimii, dagitim kanallartyla ilgili kuramsal agiklamalardan
ve teorik tanimlamalardan olusmaktadir. Bu bolimde dagitim kanali kavrami
agtklanmustir. Genel olarak {izerinde mutabik kalinan tanimlama, dagitim kanalinin
lirettlen mal ya da hizmetlerin fiziksel anlamda tiiketiciye ulastirtlabilmesi amaglayan bir
sistem oldugudur. Dagittm kanallarinin en 6nemli amact ve fonksiyonu, dogru iiriinii,
dogru yerde, dogru zamanda, dogru tiiketiciye sunulmasinda aktif rol oynamaktir.
Calismada dagitim kanalt tiirlert dogrudan ve dolayli olmak iizere iki baslik altinda
incelenmis ve bu basliklara ait alt siniflandirmalara da yer verilmistir. Ayrica dagitim

kanallart tiirleri karstlagtirmalt olarak da analiz edilmistir.

Ikinci boliim, dagitim kanalt yonetiminin etkin bir sekilde siirdiiriilebilmesi i¢in
gerekli unsurlarimn tespitine yoneliktir. Bu boliimde dagitim kanalinin belirlenmesindeki
ana faktorler siralanmistir. Bu faktorler, pazara, iiriine, aractya ve isletmeye bagh
faktorler olarak gruplandirilmistir. Etkin bir dagitim kanalinin olusturulmasindaki siireg;
dagitim ag1 konfigiirasyonu, tedarik kontratlari, dagitim stratejileri, tedarik zinciri
biitiinlestirme ve stratejik isbirligi, disartya yaptirma ve satinalma, bilgi teknolojisi ve
karar destek sistemleri ile misteri degeri bagliklan altinda degerlendirilmistir. Bu
faktorler 15181inda, dagitim kanalinin se¢iminde; dagitim kanalintn amacinin, hedeflerinin
ve kisitlarinin belirlenmest; baslica kullanilabilir kanal segeneklerinin ayristiriimasi ve

baslica kanal seceneklerinin degerlendirilmesinin énemli oldugu sonucuna ulasiimistir.

Bu boélimde dagitim kanalt siirecinde yer alan kanal iiyelerinin performansint

etkileyen faktorler; bagimlilik, giiven ve &zgiin yatirnmlar bashklart altinda
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incelenmistir. Dagitim kanali yonetimindeki karar siireci ise, kanal iiyelerinin se¢imi,
kanal iiyelerinin motivasyonu ve bu iiyelerin degerlendirilmesiyle agiklanmistir. Ote

yandan bu bélimde dagitim kanalindaki aracilarin beklentileri de siralanmustir.

Calismanin son bolimii uygulama kismina ayrilmigtir. Bu béliimde, dayanak
noktasim 6nceki iki boliimde olusturulan kuramsal ve teorik altyapidan alan bir anket
uygulamasina yer verilmistir. Anket sonuglarinin degerlendirilmesinde 6nce, anketin
ornekleminin se¢ildigi beyaz esya sektorii ve ornek isletme olan Electrolux hakkinda
temel bilgilere yer verilmistir. Buradaki agiklamalar bir sektor ya da isletme faaliyetleri

analizinden ¢ok tanitici bilgileri igermektedir.

Bu  arastirmanin  Orneklemini  Electrolux’iin  Tiirkiye’deki  bayileri
olusturmaktadir. ~ Arastirmanin  kapsaminda  Electrolux’iin  bayileri ve bayi
calisanlarindan toplam 235 kisiyle anket yapilmistir. Arastirmada katilimcilarin,
belirtilen degiskenlere iliskin Electrolux’ten duyduklari memnuniyet diizeylerini ifade

etmeleri beklenmistir.

Arastirmada belirtilen 30 degisken arasinda, Electrolux’iin bayi ile ortaklaga
reklam yapmasi, Electrolux’lin, pazarlanacak {iriinii tanitmak amaciyla bayiye
uygulamali tanitim ve deneme-numune destegi vermesi, Electrolux tarafindan
miisterileri tesvik etmek igin yapilan tanitim ¢aligmalari, Electrolux’iin bayilere yonelik
faaliyetlerde kullanilmak {izere finansal fon ayirmis olmasi ve Electrolux’iin rakip
isletmelerce calinmak istenen bayilerine sahip ¢ikmasi degiskenleri en fazla
memnuniyetsizlik duyulan degiskenlerdir. Bununla birlikte katilimcilarin, siralanan

biitiin degiskenlerle ilgili Electrolux’ten memnuniyet diizeyi diisiiktiir.
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Arastirma bulgularinin degerlendirilmesinde yapilan faktdr analizi sonuglarina
gore etkin dagitim kanali yonetimine iliskin siralanan 30 degisken memnuniyet &lgegi
dagiliminda, 7 faktor altinda gruplandirilmistir. Bu faktérler; kurumsal baglilik, satisa
yOnelik faaliyetler, bayilere yonelik tutundurucu faaliyetler, satis temsilcisi-bayi iliskisi,
bayilere finansal destekler, tanitim ve reklam ¢alismalar: ile bayilerle sosyal iliskiler

olarak isimlendirilmis ve 30 degisken bu faktorler arasinda gruplandirilmistir,

Yapilan analizler sonucunda Electrolux’tin dagitim kanali yonetimini ve bayi
memnuniyetini etkileyen unsurlarin basinda, Turkiye’de iiretiminin bulunmamasinin
geldigi soylenebilir. Uretimin yapilmamasi, fiyat, lojistik, dagitim, pazarlama ve satis
gibi birgok stratejik alani etkileyebilmektedir. Bunun yanmi sira Electolux’iin bayi
memnuniyetini artirmaya yonelik; ozellikle reklam, marka bilinirligi ve tanitim
calismalarina agirlik vermesi, satis temsilcisi ve kampanyali satislar1 sektoriin talebine
gore diizenlemesi, bayilerle ortak hareket etmeye yogunlasmasi, bayilere yonelik bir
odil sistemini gelistirmesi, bayi ve bayi ¢alisanlarinin {iriin ve satis egitimlerini artirmasi

ve bayilerle olan sosyal iliski diizeyini yiikseltmesi beklenmektedir.

Bu ¢alismada sonug¢ olarak, isletmelerin etkin bir dagitim kanali yonetimini
olusturmalar igin gerekli degiskenler agiklanmis, yapilan analizlerle bu degiskenler yedi
farkli faktér bashginda gruplandirilmis ve etkin dagitim kanali ydnetiminin

gerceklesmesi igin yiiriitiilmesi gereken asamalar tanimlanmustir.
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EK 1: Anket Yapilan Electrolux Bayilerinin Listesi

ADI TELEFON NO ADRES ILCE iL

MUSTAKIL BAYILER

ADNAN MENDERES

AYGUN 0378-227 15 09 KIRTEPE MAH.LUTFIYE CAD.NO:17 MERKEZ BARTIN

AYNA EMLAK GIDA FATIH SULTAN MEHMET BULVARI

TRZM VEDTM S. 0224-452 50 75 SELIN SITESI NO:77/17 IHSANIYE MERKEZ BURSA

BEYAZIT YILDIRIM- KEMALPASA MAH.ISMAIL

BEGENAL TIC. 0224-715 2023 EF.CAD.NO.20 INEGOL BURSA
CEDIDIYE MAH.NECIP GUNEY

HALIL iBRAHIM LIKOS | 0380-523 8701 SOK.NO.2 MERKEZ DUZCE

SEVDIM DTM SAN.VE

TIC.LTD.STL 0380-524 40 80 CAMIKEBIR MH.ZAFER SK. NO:7 DUZCE DUZCE

ABACIHALI AS. 0222-220 20 20 HAMAMYOLU CD. NO.72 MERKEZ ESKISEHIR

ATOLYE MUTFAK BAKSAN SANAYI SITESI 7.BLOK

SISTEMLERI 0222-340 01 48 NO:1-2 MERKEZ ESKISEHIR

YAZICIOGLU

INS.MAZL.TICVE SAN | 0222-233 5500 CENGIZ TOPEL CD.NO:53/D MERKEZ ESKISEHIR

ALKAN

DTM.PAZ PAZAR.VE

TIC.LTD 0216-326 84 43 ACIBADEM MAH.GURAL SK.NO.13/1 | USKUDAR ISTANBUL

EKSTRA

DAY.TUK MAL.ELEKT KUCUKSU CD.NO:105 D BLOK

RONIK 0216-545 71 10 ZEMIN DUKKAN UMRANIYE | ISTANBUL

EMEK

DAY.TUKMALL.LTD.S

TL 0216-335 28 35 ALEMDAG CAD.NO:81 USKUDAR UMRANIYE | ISTANBUL

EMEK

DAY.TUK.MALL.LTD.S

TL 0216-33528 35 ALEMDAG CAD.NO:75 USKUDAR UMRANIYE | ISTANBUL

FEHMI CESUR-CESUR

TICARET 0216-363 87 15 SAHRAYICEDIT,INONU CD.NO.17/4 KADIKOY ISTANBUL

UCYILMAZ

TIC.ELDTM.GLOT.SAN NATO YOLU YILDIRIM BEYAZIT

. 0216-462 47 01 CD.NO:55/1-3 CENGELKOY USKUDAR ISTANBUL

YAKUP MALKOC 0370-424 29 61 OGLEBELI SAN. SIT. FATIH.CD. NO:4 KARABUK

OZKAYA

D.TM.TIC.PAZ LTD.STI

. 0262-412 67 00 AMIRAL SAGLAM CAD. NO:34 GOLCUK KOCAELI

SES DTM.GIDA MUSTAFA KEMALPASA

INS.SAN.LTD.STI 0262-642 73 27 MAH.BAGDAT CAD.NO.121 GEBZE KOCAELI
KARABAS MH. IKIZLI CESME SK.

ZEHRA OZDUR 0262-323 05 54 NO:14/A IZMIT KOCAELI

ALI ALPER DILMEN- RUSTEMPASA

METIN YILMAZ 0264 582 92 92 MH.KARAOGLANOGLU CD. NO:1 SAPANCA SAKARYA

MEHMET YILMAZ- CUMHURIYET CD. BAHCIVAN SK.

YILMAZLAR TIC. 0264-274 03 02 ESKI REJI SK ADAPAZARI | SAKARYA

MUSTAFA CELIK 0264-718 15 66 INCIRLI MAH. STAD CAD. NO:1/G KARASU SAKARYA
DEGIRMENLER CAD.NO.14 SARIKAN

FIKRET SARIHAN 0264-418 17 92 ISHANI AKYAZI SAKARYA

AKPAZAR

DTM.INS. TAAH.TRZ.iC CAMIVASAT MH.MENDERES

VE 0266-374 16 42 BULVARI NO:1 EDREMIT BALIKESIR

MEHMET KARANFIL-

KARANFIL TIC. 0286-712 12 80 CARSIICINO:16 AYVACIK CANAKKALE

SALIM TOKGOZ- SAAT KULESI MEY.OZAY PASAJl

TOKGOZ TIC. 0286-212 17 05 NO:4-5-6 MERKEZ CANAKKALE

BASRI ILKER KIYIK CAD. NO:181/8 SAMI

TANINMIS 0284-214 95 95 OZMENCIK. APT. ALTI MERKEZ EDIRNE
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ACARSOY EV

ALETLERI LTD.STI 0212-246 69 02 VALI KONAGI CD.NO:68 NISANTASI | SISLI ISTANBUL

BERKER

DAY.TUK.MAL. A.S. 0212-252 56 28 KARAKOY NECATIBEY CD. NO:88 BEYOGLU ISTANBUL

MAHMUT TEKSTIL TGAR ALISVERIS MERKEZI ACELYA | BEYLIKDUZ

TEKNOLOJI VE 0212-877 80 60 CAD. NO:7 U ISTANBUL

OZBASLAR DTM. SAN.

VE TIC.. LTD. STL 0212-527 54 34 YALIKOSKU CAD. NO:23 SIRKECI EMINONU ISTANBUL

OZCELIK KARDESLER ZEYTINBUR

D.T.M.VE TIC 0212-547 28 11 TELSIZ MAH.85.S0K.NO.70 NU ISTANBUL

OZTURKLER MERKEZ MAH.EVREN CAD.NO.12

TIC.PAZ.LTD.STI 0212-550 18 04 GUNESLI BAGCILAR ISTANBUL

YETKINLER DAY. TUK.

MAM. 0212-227 76 26 SAIR NEDIM CD.NO:120/C BESIKTAS ISTANBUL

SEVIM

KARD.OTO.MAH NAK. CUMHURIYET CAD.YENI GURPINAR

SAN.VE 0288-214 15 I5 ISMERKEZI NO.1 MERKEZ KIRKLAREL!
MURADIYE MH.CARSI CAMII

RAMAZAN KIZILCIK 0282-361 22 18 SOK.NO.I8 MURATLI TEKIRDAG

HUSEYIN PAPILA- NIZAM CAD.BANKA SOK. EMEK

PAPILA TICARET 0372-253 94 23 ISHANINO.29/1 MERKEZ ZONGULDAK

EKIN TEKNIK

ANK MUT BAN.SAN.TI ZUHTUPASA MAH.BAGDAT CAD.

CAS 0216-346 09 20 NO:23/A KIZILTOPRAK KADIKOY ISTANBUL

ASET EV ALETLERI

TIC.LTD.STIL 0212-225 07 30 VALIKONAGI CAD. NO:68 NISANTASI | ISTANBUL

GURSEY ELEKTRONIK

SAN.VETIC. AS. 0216-346 54 73 SERASKER CAD. NO:40 KADIKOY ISTANBUL

HALIL GURKAYNAK INONU CAD. ASKIN IS MERKEZI

BEYAZESYA TIC.LTD. | 0224-220 08 08 NO:65/74 BURSA

GIZERLER TURHAN CEMAL BERIKER BULVARI

DTMAM.SAN.TIC.AS | 0322-457 80 80 NO:46 MERKEZ ADANA

REKOR BEYAZ ESYA KARASOKU MAH. ABIDINPASA

PAZ. LTD.STI 0322-351 50 76 CAD. NO:24 SEYHAN ADANA

ALIS DTM OZEL

EGIT.OGR.TEKS. 0416-213 79 00 TURGUT REIS MAH.1026 SK.NO:3 K2 | MERKEZ ADIYAMAN

ADNAN KAYMAK- FIRAT BULVARI TEK-YE B BLOK 6

KAYMAK TIC. 0412-252 32 03 31/A KAYAPINAR | DIYARBAKIR

AYDIN-BURAY

DAY .TUK.TEKSTIL 0412-415 35 83 ISTASYON CAD.I11.SOKAK NO.2 BISMIL DIYARBAKIR

YASAROGULLARI EKINCILER CD. SAIR S.HANIM SK.

D.TM.LTD.STL 0412-223 1787 NO.13 MERKEZ DIYARBAKIR

AKBULUT VE DOGUKENT MAH. 45.SOK. NO:2/A

KARDESLER BEYAZ AKBULUT AVM AKBULUT PETROL

ESY 0424-224 91 26 KARSISI MERKEZ ELAZIG

ERBALCI YAPI GAZIMUHTARPASA BULVARI

MAL.TIC.VE SAN.AS 0342-32121 52 NO:SI/A MERKEZ GAZIANTEP

MEMICIOGLU

D.TM.TIC.LTD.STL 0324-23713 42 ISTIKLAL CAD. NO:92/A MERSIN iCEL

TONKAY DTM (ERGIN GMK BULVARI GAZI MAH. ESMA

TONKAY) 0324-328 77 61 NINE APT. B-BLOK NO:22 MERSIN ICEL

TUNGA MANAV- KULTUR MAH. ATATURK CAD.4302

TUNGA TICARET 0324-233 33 63 SK.N:7/A MERSIN iCEL

YUSUF SAHIN UMUT ISMET PASA CAD. SIHCAN CAD.

TICARET 0342-221 1726 NO:61 MERKEZ GAZIANTEP

MASALLAH DTM ISMETPASA MH. AZERBAYCAN

INS.TEKS.MOB.ZUC.GI BULVARI GOZDE I SITESI ALTI KAHRAMANMAR

D. 0344-22577 62 NO:5/A MERKEZ AS

MURUVET BILEN- HASTANE CD.HELIN AP.ALTI

BILEN TICARET 0482-313 21 41 NO:27/C-D KIZILTEPE MARDIN
YENIDOGAN CARSISI

AKSOY SOGUTMA KAYMAKAMLIK DUKKANLARI

DTM.PETROL URN, 0484-411 26 91 ULUCAMI ALTI NO:20 KURTALAN | SIIRT
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YENI MH.GURES CD.TORAKSU

NEZIR ER 0484-224 19 87 KARSISI AKINAY APT.ALTI MERKEZ SIRT

KAYHAN CUMHURIYET CAD.NO.127 THY

TURKMENOGLU 0432-216 75 40 BUROSU KARSISI MERKEZ VAN
MAHFESIGMAZ TURGUT OZAL

DORTLER BEYAZ BULVARI MUTEBER SIT. B BLOK

ESYA LTD. STI 0322-23123 22 NO:17 ZEMIN KAT SEYHAN ADANA
CEMALPASA MH. CEVAT

DORTLER BEYAZ YURDAKUL CD. OZGIRAY APT. ALTI

ESYA LTD. STI 0322-458 00 54 NO:47/ A SEYHAN ADANA

MESHURCU DAY. TUK.

LTD. STL 0342-338 35 46 UNIVERSITE BUL. NO:158 SAHINBEY GAZIANTEP

MESHURCU DAY. TUK. INCILIPINAR MH. MUAMMER SEHITKAMI

LTD. STL 0342-215 08 42 AKSOY BLV. NO:30/A L GAZIANTEP

MESHURCU DAY. TUK. ARABAN YOLU UZERE M1 TEPE SEHITKAMI

LTD. STL 0342-328 97 17 ALISVERIS MERKEZI NO:66/B L GAZIANTEP
YESILTEPE MH. S.CEMALETTIN

RIZAN IRKEK AVCICD. NO:6 SILOPI SIRNAK

EVIM

TEKN BEYAZ ESY MO

B.TEKS. 0358-219 02 19 SEYHCUI MAH.SEYHYOLU SK.NO:5 MERKEZ AMASYA

CUHADAROGLU

DAY.TUK.MALL.ITH. 0312-2317477 GMK BULVARINO:116/B MALTEPE ANKARA

GURELLER GAZIOSMA

DAY.TUK.MAL.PAZVE | 0312-43751 56 UGUR MUMCU CAD.NO:49/A NPASA ANKARA

GURELLER YENIMAHA

DAY.TUK.MAL.PAZ.VE | 0312-236 02 09 MEKSIKA CAD. NO:49/A UMITKOY LLE ANKARA

PASACAN IC.VE DIS TURAN GUNES BULVARINO:48/B-C

TICAS 0312-441 03 99 YILDIZEVLER CANKAYA ANKARA

PASACAN IC.VE DIS

TICAS 0312-266 56 14 BILKENT ANKUVA IS MERKEZINO:4 | BILKENT ANKARA

ASILAY

ELEKT.DTM.TEKS INS. KARAKECILI MAH. ALBAYRAK

TAH. 0364-213 25 74 CAD. NO:§/A MERKEZ CORUM

KEMAL YILMAZ 0454-216 21 04 HMIKTAT MHFATIH CAD.NO:18 MERKEZ GIRESUN

MEHMET UNAL- HASAN BEY MAH.KIBRIS CAD.

TATAROGLU TICARET | 0456-213 1379 NO.7/2 MERKEZ GUMUSHANE

GULPAR MOTORLU

ARACLAR SAN VE 0352-231 1209 OSMAN KAVUNCU CAD.NO:98 KOCASINAN | KAYSERI

HASALTIN

D.T.M.TAS.GIDA INS. 0352-222 01 16 CAMIKEBIR MAH.SUR CD.NO:9/B MERKEZ KAYSERI

SONMEZ AHSAP VE

METAL YAPI 0352-245 32 27 30.AGUSTOS MH.GUNEY SK.NO:23/C | MERKEZ KAYSERI

TELETEKNIK DTM. ATATURK BULVARI NO:11/A

LTD. 0352-336 10 46 GUNAYDIN APT. ALTI MELIKGAZ] | KAYSERI

ESERZADE TUKETIM HOCA HABIP MAH.AZIZIYE

MALLARI SAN. 0332-353 4575 CD.NO:10/A MERKEZ KONYA

MEKO INS. TEKSTIL DEREBUCA

DAY.TUK MALL. 0332-5372027 SARAYONU MH. ATATURK CD.NO:15 | K KONYA

MUSTAFA AKKOC- FERIT PASA MH. KERKUK CD. AKVA

AKKOC MAKINA 0332-237 37 96 SIT. BBLK. 1/DF MERKEZ KONYA

NECMETTIN TUFEKCI-

MEYDAN TIC. 0332 582 12 81 ULUKAPI MAH. ULUDAG CAD. NO:26 | SEYDISEHIR | KONYA

SAFAK

INS.SAN.TIC.LTD.STL 0332-512 51 10 CARSI CAMI YANINO:5 BEYSEHIR KONYA

OSMANOGULLARI PASAKAPISI CAD.SOYER APT.ALTI

DTM 0388-232 9021 NO.8 MERKEZ NIGDE
KOZAGZI MAH.OLGUNLUK SOK.

SELAMI UZUN 0452-517 11 47 NO.6 PERSEMBE ORDU

UGURLU EV

ALET ELEKTRESYA 0362-43124 39 KALE MH.GAZILER MEYDANI N:8 MERKEZ SAMSUN

BUSRA MARAS CAD BULBULOGLU ISHANI

MOB.SAN.INS.TAAH.TI | 0462-321 71 61 NO.130 MERKEZ TRABZON
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CLTD

ALSANCAK DTM

SAN.VE TIC.LTD.STL 0318-224 82 43 BANKALAR CAD. NO:2 KIRIKKALE

OSMANLILAR SEKERHANE MH.SEVKET TOKUS

DTM.MOB.ITH.IHR.TRZ | 0242-511 65 81 CD.DILEK APT. NO:14/B ALANYA ANTALYA

SULEYMAN OKUDAN- KIZILTOPRAK MH.MEVLANA

OKUDAN TICARET 0242-321 16 12 CD.NO:26 MERKEZ ANTALYA

YUKSELIS PAZARI SARI SU MEVKII AKDENIZ BULVARI

YUSUF YILDIRIM 0242-259 11 66 NO.310 MERKEZ ANTALYA
SAIR ESREF BULVARINO:48

EGEMEN ELEK EV TUZCUOGLU IS MERKEZI ZEMIN+1

ALT.PAZ LTD.STI 0232-482 10 10 MONTRO MEYDANI ALSANCAK | IZMIR

DOGAC YAPI

MALZEMELERI

SANAYI 0258-268 44 42 KIRISHANE MAH.2242 SK. NO:55 MERKEZ DENIZLI

GOKALP MOBILYA

SAN.VETIC.A.S 0258 263 0026 2 TICARI YOL NO:53/A MERKEZ DENIZLI

SAHIN ELEKT.EV KUTLUBEY MAH.MIMAR SINAN

ALET.ILET.MOB. 0246 232 80 80 CD.NO:44 MERKEZ ISPARTA

AR-CA ELEKT EV BOSTANLLSEHITLER BULVARI

ALET.TURIZM EGL 0232-362 25 67 NO:13/A KARSIYAKA | IZMIR

AR-CA ELEKT.EV DUDAYEV BULVARI 6436/1 SOK.

ALET.TURIZM EGL 0232-330 99 99 NO:38-B ATAKENT KARSIYAKA | IZMIR

AR-CA ELEKT.EV SAIR NEVREZ BULVARI NO:2H/G

ALET.TURIZM EGL 0232-484 79 79 SWISS OTEL MAGAZALARI ALSANCAK | iZMIR

ERDIN D.TM.VE

SAN.TIC.LTD.STI 0232-32301 15 1690 SOK. NO:33-35A KARSIYAKA | IZMIR

KALKAN

D.TM.INS.TURZLTD.S

TL 0232-754 12 16 CAMI ATIK MAH:ZAFER CAD.NO.31 URLA 1ZMIR

KEREM GALERI HIFZISIHHA, INONU CAD.NO : 695/1

DAY . TUK.MAL.TIC. 0232-246 46 42 A GUZELYALI | IZMIR

MEHMET

BAKIRCIOGLU DTM

ELEKT. 0232-388 25 33 M.KEMAL CAD.NO:14/A BORNOVA 1ZMIR

METIN OZKURT 0232-832 1711 FATIH SULTAN MEHMET CAD.NO.10 | MENEMEN iZMIR

VESKO

DAY TUK.MAL ELEKT

RONIK 0232-34716 72 HASIM ISCAN CD.NO:17/D BORNOVA | BORNOVA IZMIR

YONPA ORMAN

URUNLERI VE

DTM.SAN.TIC 0232-253 78 88 AKCAY CD. NO:48/4-6-8 GAZIEMIR 1ZMIR

APEKS AKDEMIR

PERAKENDECILIK

TIC.AS 0232-374 09 93 ANKARA ASFALTI NO:190 BORNOVA [ZMIR

ADA PROJE

DEK MUH.TIC.SAN.LT FENER MAH.TEKELIOGLU CAD.

D.STL 0242-324 47 07 FILO APT. NO:51/1-2 ANTALYA

KAPLAN EV BURO KIRCAMI MAH.SINANOGLU CAD.

GER.TICPAZSAN.AS. | 0242-316 64 00 3.APT.NO:4/1-2 ANTALYA

MEVLUT YORULMAZ 0252-282 39 39 CUMHURIYET CD.NO:129/A ORTACA MUGLA

GURSEL YILMAZ -

YILMAZ TICARET 0232-543 30 30 MITHATPASA CAD. NO:29 ODEMIS 1ZMIR

A R.C. TELEKOM.DIS YALI MAH. 6522 SOK. CARREFOUR

TIC.SAN.TIC.LTD. 0232-324 58 30 AVM KARSIYAKA | IZMIR

KEMAL LEYGARA - BAHCELIEV

SERHAT TICARET 0232-250 18 63 490 SOK. NO:34/A LER 1ZMIR

ZINCIR MAGAZALAR

ENKAY MAGAZA

ISL.TIC.AS. 0212-282 20 10 AKMERKEZ A.V.M. NO:158 ETILER ISTANBUL

ENKAY MAGAZA 0212-344 03 10 METROCITY A.V.M. NO: 311 LEVENT ISTANBUL
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ISLTICAS.

ENKAY MAGAZA

ISL.TIC.AS. 0212-661 98 01 GALLERIA A.V.M. NO:326 ATAKOY ISTANBUL

ENKAY MAGAZA SISLI TICARET VE KULTUR

ISLTICAS. 0212-380 04 29 MERKEZI NO:127 SISLI ISTANBUL

ENKAY MAGAZA

ISL.TIC.AS. 0212-324 05 55 LEVENT CD. NO:46 LEVENT ISTANBUL

ENKAY MAGAZA

ISLTIC.AS. 0212-513 94 27 ALTIN HAN NO:29 SIRKECI ISTANBUL

ENKAY MAGAZA

ISLTICAS. 0212-512 1221 GENCTEN IS MERKEZI NO:22 - 58 EMINONU ISTANBUL

ENKAY MAGAZA

ISLTICAS. 0216-369 87 25 ETHEMEFENDI CD. NO:46 ERENKOY ISTANBUL

ENKAY MAGAZA CIFTEHAVU

ISLTICAS. 0216-467 16 45 CEMILTOPUZLU CD. NO:26/1 ZLAR ISTANBUL

ENKAY MAGAZA

ISL.TIC.AS. 0216-373 80 99 BAGDAT CD. KITAPCI SOK. NO:1 SUADIYE ISTANBUL

ENKAY MAGAZA

ISLTICAS. 0224-234 93 96 KUKURTLU CD. NO:61/1 CEKIRGE BURSA

ENKAY MAGAZA

ISL.TIC.AS. 0312-541 20 66 ANKAMALL A.V.M. NO:26 MERKEZ ANKARA

ENKAY MAGAZA

ISLTICAS. 0232-388 06 11 FORUM BORNOVA A V.M. NO:14 BORNOVA IZMIR

ENKAY MAGAZA KORUMAX AVM. MUDANYA YOLU

ISL.TIC.AS. 0224-241 65 25 9KM. 1.SOKAK EMEK BURSA

ENKAY MAGAZA ESKISEHIR YOLU 7.KM CEPA AVM

ISLTICAS. 0312-219 59 85 KAT:2 NO:2-34 CANKAYA ANKARA

ENKAY MAGAZA PINAR MAH.ISTINYE BAYIRI

ISLTICAS. 0212-345 57 40 CAD.ISTINYE PARK AVM F108A ISTINYE ISTANBUL

ENKAY MAGAZA FISEKHANE CAD. NO:7 CAPACITY

ISLTIC.AS. 0212-559 24 93 AVM BAKIRKOY ISTANBUL
SEFA SIRMEN BULVARI OUTLET

ENKAY MAGAZA CENTER KARSISI TEPE HOME AVM

ISLTIC.AS. 0262-335 28 30 KAT.2 KOCAELI iZMIT

ENKAY MAGAZA

ISL.TIC.AS. 0232-278 96 36 MITHATPASA CAD.NO:1448-1450 BALCOVA IZMIR

ELECTROWORLD / MUDANYA YOLU 9.KM ZEKAI

BURSA 0224-242 33 18 GUMUSDIS MAH. EMEK BURSA

ELECTROWORLD/

KONYA 0332-265 36 21 DRHALIL URUN CAD. M1 AVM MERKEZ KONYA

ELECTROWORLD / ZEYTINLIK MAH.FISEKHANE

CAPACITY 0212-560 66 75 CAD.NO:62 BAKIRKOY ST
ANTARES AVM HALIL SEZAI ERKUT

ELECTROWORLD / CAD. AFRA SOK. NO:1 ETLIK

ANKARA ANTARES 0312-325 92 00 (KASIMSONU ACILACAK) AYVALLI ANKARA

ELECTROWORLD / BUYUKDERE CAD. NO:127

ASTORIA 0212-215 21 00 ESENTEPE SISLI ISTANBUL

ELECTROWORLD /

ANKARA CANKAYA YILDIZEVLER MAH. 428 CAD.NO:41

365 NO:241 CANKAYA ANKARA
VIAPORT ALISVERIS MERKEZI

ELECTROWORLD / YENISEHIR MAHALLESII DEDEPASA

VIAPORT CAD. NO:2 KURTKOY PENDIK ISTANBUL

ELECTROWORLD / USKUDAR CAD. PETROL IS MAH.

KARTAL NO:29 KARTAL ISTANBUL

KESA TURKEY / PROFILO AVM - DARTY/PROFILO MECIDIYEK

DARTY - PROFILO 0212-248 49 00 CEMAL SAIR SOK. 26/28 (0)'¢ ISTANBUL

KESA TURKEY / KALE CENTER AVM GUVEN

DARTY - KALE 0212-556 59 39 MAH.ESKI LONDRA ASFALTINO:89 | GUNGOREN | ISTANBUL

KESA TURKEY / FEVZI CAKMAK MAH. YILDIRIM

DARTY - KOCTAS MGZ | 0212-654 17 00 BEYAZIT CAD. NO:1 YENIBOSNA | ISTANBUL

KESA TURKEY / ISTINYE PARK AVM PINAR MAH.

DARTY - ISTINYE 0212-345 52 58 ISTINYE CAD. ABC YOLU SARIYER ISTANBUL
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KESA TURKEY / ASMALIMESCIT MAH. ISTIKLAL
DARTY - MARKIZ 0212-245 01 30 CAD. NO:172 BEYOGLU ISTANBUL
KESA TURKEY / ZEYTINLIK MAH.HALIT ZIYA
DARTY - CARROUSEL USAKLIGIL CAD.NO:12 K:1 BAKIRKOY | ISTANBUL
KESA TURKEY / KOCTAS AVM CAHAR DUDAYEV
DARTY - IZMIR BULVARI 41/A PETROL OFISI
KOCTAS KARSISI CIGLI iZMIR
KESA TURKEY / REAL AVM KORFEZ MAH. IZZET
DARTY - IZMIT REAL UZUNER SOK.NO:32 MERKEZ 1ZMIT
KESA TURKEY /
DARTY - PALLADIUM PALLADIUM AVM ATASEHIR KADIKOY ISTANBUL
KESA TURKEY / SEHIT GONENC CAD. NO: 5 ESKI
DARTY - ANKARA MALTEPE PAZARI YERI MALLTEPE
ANKAMALL PARK ALISVERIS MERKEZI MALTEPE ANKARA
KESA TURKEY / EYUP FLATOFIS AVM OTAKCILAR
DARTY - EYUP CAD.NO:60K:1 A1B EYUP ISTANBUL
KOCTAS BEYLIKDUZU ALISVERIS
MERKEZI
BARIS MAH.E5 YAN YOL SAKARYA
KESA TURKEY / CAD. NO'1 BEYLIKDUZ
DARTY - BEYLIKDUZU BIRMOT ILE MGROS YANI U ISTANBUL
KESA TURKEY /
DARTY - SISLI HALASKARGAZI CAD. NO:139/B SISLI ISTANBUL
M1 TEPE ALISVERIS MERKEZI
TEPE HOME - ADANA | 0322-271 0037 ZINCIRLI BAGLAR MAH. SEYHAN ADANA
TEPE HOME - GIMAT AVM KONYA DEVLET YOLU | YENIMAHA
ANK.MIGROS 0312-541 18 41 2/A AKKOPRU LLE ANKARA
ORTADOGU MAH. BILKENT CENTER
TEPE HOME - BILKENT | 0312-266 12 60 NO:16 BILKENT ANKARA
TEPE HOME - IBRAHIM AGA MAH.. DINLENC SOK.
KADIKOY 0216-339 21 58 NO:18/B 76-77 KOSUYOLU KADIKOY ISTANBUL
DOGUS POWER CENTER AYAZAGA
MAH. AHI-EVREN CAD. ATATURK
TEPE HOME - MASLAK | 0212-328 34 03 OTO SAN. 2 KISIM 1.SOKAK MASLAK ISTANBUL
DUNYA TICARET MERKEZI
TEPE HOME - SEVKETIYE MAH. HAVALIMANI
YESILKOY 0212-465 62 01 KARSISI YESILKOY ISTANBUL
TEPE HOME - IZMIR
KIPA 0232-27710 10 KIPA AVM KAT :-2B NO:4 BALCOVA IZMIR
VATAN BILGISAYAR / KIZILIRMAK MAH. 28 SOK. NO:7
ANKARA 0312-207 94 00 SOGUTOZU CANKAYA ANKARA
VATAN BILGISAYAR / ANKARA CAD. 282/1 SOK. NO :6
IZMIR 0232-495 12 00 3.SAN. BORNOVA IZMIR
E-5 KARAYOLU GUNEY YAN YOL
VATAN BILGISAYAR / MERKEZEFENDI MAH. TERCUMAN
TOPKAPI 0212-665 56 56 SIT.CARSI BINASI TOPKAPI ISTANBUL
VATAN BILGISAYAR / E-5 KARAYOLU YESIL VADI
BOSTANCI 0212-469 24 54 SOK.NO:1 BOSTANCI KADIKOY ISTANBUL
VATAN BILGISAYAR /
ADANA 0322-45523 23 DR.SADIK AHMET BULVARI 54/A SEYHAN ADANA
VATAN BILGISAYAR / YENI YALOVA YOLU AS MERKEZ
BURSA 0224-295 96 96 YANI BURSA
VATAN BILGISAYAR / FERITPASA MAH. KULE CAD. NO:19
KONYA 0332-233 00 33 KULE SITE KARSISI SELCUKLU | KONYA
VATAN
BILGISAYAR/ANTALY FENER MAH. 1964 SOK. AKANAY
A 0242-323 46 46 SIT.A BLOK NO2 MURATPASA LARA ANTALYA
TEKNOSA / OMUR OMUR PLAZA KAT Z02 NO:1 YENI BAHCELIEV
BAHCELIEVLER 0212-554 17 00 LONDRA ASFALTI E5 OMUR DURAGI | LER ISTANBUL
CEPA AVM ESKISEHIR YOLU 7.KM
TEKNOSA / ANKARA MUSTAFA KEMAL
CEPA 0312-219 72 50 MAH.17.SOK.NO2/2 MAG.NO:2-30A CANKAYA ANKARA
TEKNOSA / ARMONI SEFAKOY OUTLET CENTER AVM KUCUK
PARK 0212-425 69 84 TEVFIK BEY MAH.HALKALI CEKMECE ISTANBUL
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CAD.NO:132

CARREFOUR SA MEGABOX
(BRICOLAGE) I00.YIL
MAH.YUZEVLER MEVKII BAGIMSIZ

TEKNOSA / ADANA 0322-256 82 82 BOLUM NO:EXT-I SEYHAN ADANA
PANORA AVM. ORAN MAH. 13 BLOK

TEKNOSA / PANORA 0312-490 64 41 NO:I MAG.NO:7 ORAN ANKARA

TEKNOSA / GIMAT AVM KONYA DEVLET YOLU | YENI

ANKAMALL 2 0312-541 26 19 NO:2/B26 MAG.NO.BI AKKOPRU MAHALLE ANKARA

TEKNOSA / ANKARA ANTERAS AVM HALIL SEZAI ERKUT

ANTERAS 0312-325 36 66 CAD. AFRA SOK. ETLIK AYVALI ANKARA
SISLI CEVAHIR AVM NO:22

TEKNOSA / CEVAHIR 0212-380 1728 MAG.NO:331 3. KAT SISLI ISTANBUL
FORUM CAMLIK AVM CAMLIK
MAH.DOGAN DEMIRCIOGLU

TEKNOSA / DENIZLI 0258-215 10 41 CAD.NO:2 G BLOK 3 NOLU MAG. MERKEZ DENIZLI
MARESAL FEVZI CAKMAK BULVARI

TEKNOSA / SANKO PARK AVM MAGAZA NO: R- | SEHITKAMI

GAZIANTEP 0342-338 69 69 201 L GAZIANTEP

TEKNOSA / ANKARA YOZGAT YOLU BULVARI NO:99

FORUM 0312-578 00 70 MAG.NO.F BLOK NO:2 OVACIK ETLIK ANKARA

TEKNOSA / PROFILO CEMAL SAHIR CAD. NO:26-28 MECIDIYEK

PLANET 0212-216 93 04 MAGAZA NO:Z36-Z238 (0)4 ISTANBUL

TEKNOSA / KARTAL ORTA MAH. YALNIZ SELVI CAD.

REAL 0216-309 97 71 NO:24 SOGANLIK KARTAL ISTANBUL
CARREFOURSA AVM ALTINTEPSI

TEKNOSA / MAH. FERHATPASA CIFTLIGI BAYRAMPA

BAYRAMPASA 0212-640 15 13 MEVKII MGZ NO:B72 SA ISTANBUL
BURSA KENT MEYDANI AVM

TEKNOSA / BURSA SANTRAL MAHALLESI ESKI

KENT 0224-255 7727 SANTRAL GARAJI MAG.NO C2-0020 BURSA
AYDOGDU MAH HUKUMET

TEKNOSA / TEKIRA 0282-263 52 89 CADMAG.NO:304 TEKIRDAG

TEKNOSA / PENDIK 0216-491 57 34 DOGU MAH. ANKARA CAD. NO:155 PENDIK ISTANBUL

MEDIA MARKT / MEDIA MARKT CAKMAK

UMRANIYE 0216-645 64 00 MAH.METRO GROUP SOK.NO:243 UMRANIYE | IST.
MEDIA MARKT ESPARK AVM

MEDIA MARKT / ESKIBAGLAR MAH. UNIVERSITE

ESKISEHIR 0222-213 14 00 CAD. NO:21 MERKEZ ESKISEHIR

MEDIA MARKT / GUZELYURT MAH. KURTULUS CAD. | BEYLIKDUZ

BEYLIKDUZU 0212-866 74 00 YAKUPLU BUYUKCEKMECE 34524 U ISTANBUL

MEDIA MARKT / MEDIA MARKT FORUM MERSIN

MERSIN 0324-241 24 00 AVM GUNEVLER MAH. 20.CAD.NO:1 | YENISEHIR | MERSIN

MEDIA OPTIMUM OUTLET VE EGLENCE

MARKT/ANKARA MERKEZI ERYAMAN AYAS YOLU

OPTIMUM 0312-293 74 00 NO:93 ETIMESGUT | ANKARA

MEDIA

MARKT/ANKARA FORUM AVM YOZGAT BULVARI

FORUM 0312-567 64 00 NO:99 OVACIK MEVKII ETLIK KECIOREN ANKARA
ISTANBUL OPTIMUM OUTLET VE

MEDIA EGLENCE MERKEZI

MARKT/ISTANBUL ISTIKLAL SOK. NO: 10/4

OPTIMUM 0216-664 84 00 34746 YENISAHRA KADIKOY ISTANBUL
KARAMAN MAH. iZMIR YOLU CAD.

MEDIA MARKT/BURSA NO:90

REKA 0224-270 74 00 16130 NILUFER BURSA
MEDI MARKT ADANA MI AVM

MEDIA ZINCIRLIBAGLAR YENI MAHALLE

MARKT/ADANA 0324-241 24 00 OGRETMENLER BULVARI NO:15/84 SEYHAN ADANA
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EK 2: Anket Formu

ETKIN DAGITIM KANALI YONETIMI - BAYI MEMNUNIYETiI ARASTIRMASI
URETICI FIRMA - BAYi iLiSKILERI

[stanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii [sletme Anabilim Dalinda yiiriitilen “Tiirkiye’de Beyaz
Esya Sektériinde Dagitim Kanali Yonetimi ve Bayi Memnuniyeti: Electrolux Ornegi” bashkl yiiksek
lisans tezimin uygulama kismi i¢in Electrolux A.S. bayileriyle bir anket galismasi yapmaktayim. Yaklasik
20 dakika siirecek goriismede yanitlar kesinlikle gizli tutulacak, elde edilen veriler tamamen bilimsel
amagl olarak kullanilacaktir. Aragtirmaya katildiginiz ve yardimlarimiz igin tegekkiir ederim.

R. Ozge BILIR

Bu calismada sizden beklenen, beyaz esya sektoriinde dagitim kanali yonetimine yonelik belirtilen
alanlarda Electrolux A.S.’den duydugunuz memnuniyet diizeyinizi belirtmenizdir.
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1. Electrolux A.S.’nin bayilerle iletisimde internet hizmetlerinin ve diger
iletisim programlarini kullanmasi

2. Electrolux A.$.’nin satig temsilcisi sayis1

Yeni triinler hakkinda bilgilendirme yapilmasi ve Electrolux A.S.
(iirtinler ve satis yontemleri hakkinda) satig bilgilendirme destegi

4. Electrolux A.S.’nin kataloglar ve brosiirler hazirlamis olmasi

Kampanyali satiglar yapmasi

Electrolux A.S$.’nin bayilere yonelik faaliyetlerde kullanilmak iizere
finansal fon ayirmig olmasi

7. Electrolux A.S.’nin bayiye 6zel hediyeler hazirlamasi

8. Electrolux A.S.’nin bayiye ddeme siiresinde uzun vade taninmasi

9. Electrolux A.S.’nin bayi ile ortaklaga reklam yapmasi

10. Electrolux A.$.’nin bayilere y6nelik paket alimi uygulamalan

11. Electrolux A.$.’nin bayilere ydnelik iiriin promosyonu uygulamalar

12. Electrolux A.$.’nin basaril bayileri diillendirmesi

13. Bayilerin satiglarinda ayhk/yillik kotalarin belirlenmesi

14. Miisterilerin bayilerden haberdar edilmesi (web sayfalarindan linkler
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gibi)

15.

Ortak pazarlama aktivitelerinin geligtirilmesi/uygulanmasi

16.

Electrolux A.S. tarafindan miisterileri tegvik etmek igin yapilan tanitim
caligmalari

17.

Electrolux A.S.’nin miisteriye y6nelik olarak internet iizerinden satig
kolayliklart saglanmasi

18.

Electrolux A.$.’nin temsilcisinin kalitesi, bilgi diizeyi

19.

20.

Temsilcinin bayilerle olan gatigmalara uygun ¢6ziimler bulmasi

21.

Electrolux A.$.’nin bayilere sagladigi egitim toplantilar

22.

Electrolux A.S.’nin sektdrde diizenlenen fuarlara katilmasi

23.

Bayilerle birlikte yapilan ortak eglenceler (yemek, eglence, turnuva,
spor akt. vb.)

24.

Bayilerle yurtici/yurtdis: geziler

25.

Electrolux A.S.’nin bayiye daha ¢ok baglanmasi igin firma kimligi
vermesi

26.

Electrolux A.S.’nin rakip isletmelerce ¢calinmak istenen bayilerine sahip
¢itkmasi

27.

Uretici firma ile bayiler arasinda ortak damisma konseyi kurulmasi

28.

Electrolux A.S.’nin, pazarlanacak iiriinii tanitmak amaciyla bayiye
uygulamali tanitim ve deneme-numune destegi vermesi

29.

Uriin teslimat siiresi

30.

Uriin garanti siiresi

DEMOGRAFIK SORULAR
1. Anketi yapan;

( ) Firma Sahibi
( ) Firma Miidiirii / Miidiir Yrd.
( ) Pazarlama/ Satig Elemam

2. Cinsiyet
( ) Erkek
( ) Kadin
3. Yas
()18-24
()25-39
()40-54
() 55 ve iisti
4. Egitim

( ) Okur-yazar degil
( ) Okur-yazar

() ilkokul

( ) Orta/ Lise

( ) Universite

( ) Lisansiistii
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