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Ozet

Mal ve hizmetlerin hedef pazarlara ulastirilmasini saglayan kanal iyeleri, hem iiretici isletmelerin
pazarlama hedeflerine ulagmalarinda hem de alicilarin ihtiyag duydugu mal ve hizmetlerin temin edilmesinde
onemli bir role sahiptir. Geleneksel anlayista kanal iiyeleri iiretici isletmelerden bagimsiz kuruluslar olarak
degerlendirilmistir. Fakat rekabetin artmasi ve pazarlama anlayisindaki yeni gelismelerin etkisiyle isletmeler,
aracilarla daha yakin iliskiler kurmak ve uzun vadeli isbirligine girmenin istiin avantajlar yarattigimi fark
etmislerdir. Bu arastirma, Dogu Anadolu Bolgesi’ndeki beyaz esya bayileri iizerinde yiiriitilmiistiir.
Arastirma sonucunda bayilerin iiretici firmaya bagliliklarini belirlemede ekonomik tatmin diizeylerinin ve
tretici firmanin yardimseverligine yonelik distincelerinin direkt, sosyal tatmin diizeylerinin ve tretici
firmanin giivenilirliginin dolayl bir etkide bulundugu belirlenmistir.
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Determination of Economical-Social Satisfaction, Trust and Loyalty
Relations of Channel Members: A Research Conducted Over Dealers of White
Goods Located in Eastern Anatolia

Abstract

Channel members enabling the delivery of goods and services to target markets play a significant
role in terms of capturing marketing goals of manufacturer businesses and in terms of providing goods and
services of buyers they require. But, intensification of competition and by means of new outcomes pertaining
to marketing assimilation, enterprises discovered the dominant advantages of better relations with
intermediaries and long term cooperation. The present study aiming to determine economical-social
satisfaction, trust and loyalty relations of channel members have been conducted on white goods dealers
located in Eastern Anatolia. At the end of the study, economical satisfaction level and understanding of
Manufacturer Company’s friendly treatment further to determination of dealer’s loyalty to manufacturer firm
have been found playing a direct role and social satisfaction levels and trustworthiness of manufacturer firm
have been found playing an indirect role.

Keywords: Channel members, economical-social satisfaction, trust, loyalty, white goods sector.
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Kanal Uyelerinin Ekonomik-Sosyal Tatmin, Gliven
ve Baglilik Iliskisinin Belirlenmesi: Dogu Anadolu
Bolgesi'nde Beyaz Esya Sektoériindeki Bayiler
Uzerine Bir Arastirmar

GiRiS

Bir isletme fonksiyonu olarak pazarlama, iirlin ve 0&zelliklerinin
belirlenmesi, fiyatin saptanmasi, tirlinlerin dagitiminin nasil yapilacaginin tespit
edilmesi ve {irlinlerin tanitim yontemlerinin belirlenmesi gibi birgok konuda
faaliyet yiiriitmektedir (Kotler, 2003:134). Pazarlama karmasi bilesenleri olarak
adlandirilan bu faaliyetler kapsaminda pazarlama yonetimi, pazarlama planlar
yapmak, Uriin ve pazar yonetimi kararlarini almak, reklam ve promosyon
stratejilerini  belirlemek, pazar ve pazarlama aragtirmasi yapmak gibi
fonksiyonlar1 yerine getirir. Dagitim kanali iiyeleri, pazarlama yo&netiminin bu
fonksiyonlar1 gergeklestirmesinde onemli bir role sahiptir. Kanal iiyelerinin
secimi ve kanal programlarmin gelistirilmesi, ireticilerin hedeflerine
ulagsmasinda belirleyici olmaktadir (McCalley, 1992: 11).

Pazarlama bilimi yillardan beri hem teorik hem pratik calismalarda,
dagiim kanallarim1 hep rekabetgi bir bakis aciciyla ele almakta ve kanal
iiyelerini birbirlerinden farkli amag¢ ve stratejilere sahip birimler olduklar
diisiincesinden hareketle, giic ve catisma gibi kavramlarin var oldugu bakis
acilart gelistirmekteydi (Mutlu, 2008: 152). Ancak iligkisel pazarlamanin kanal
iiyeleri tizerindeki etkisinin arastirilmaya baglanmasiyla birlikte bu bakis agisi
yerini  isletmeler aras1 isbirligini sorgulayan anlayisa birakmigtir
(Anderson/Weitz, 1992: 1384). Uretici isletmeler, pazarda giiglii olabilmenin,

+ Bu aragtirma Atatiirk Universitesi Strateji Gelistirme Daire Baskanhigi Bilimsel
Aragtirma Birimi tarafindan desteklenmistir.
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kullandig1 pazarlama kanallariin tirlinlerini ve hizmetlerini etkili ve verimli bir
sekilde alicilara ulastirmasina bagl oldugunun farkina varmistir. Bu nedenle
iireticiler, kanal {iyelerini daha fazla isbirligi ve verimli c¢aligmaya
yonlendirmeye odaklanmaktadir (Mehta vd., 2002: 429).

Uretici isletmelerin kanal iiyeleriyle uzun vadeli isbirligi olusturmalari,
kanal iiyelerinin ekonomik ve sosyal agidan tatmin olmasina ve iiretici firmaya
giiven duymasina baghdir. Kanal iiyelerinin tatmin diizeyleri ve iiretici firmaya
duyduklar1 giiven ile baglilik diizeyleri arasindaki iliskiyi incelemeyi
amaglayan bu arastirmada oncelikle kanal iligkilerinde tatmin (ekonomik ve
sosyal), giliven (giivenilirlik ve yardimseverlik) ve baglilik kavramlari
aciklanmaya c¢alisilmigtir. Calismanin ikinci asamasinda ise Dogu Anadolu
Bolgesi’ndeki beyaz esya bayileri iizerinde yapilan arastirmanin sonuglari
verilmisgtir.

1. Kanal Uyelerinin Tatmini

Pazarlama literatiiriinde, hem kavramsal hem de uygulama bakimindan
kanal iiyelerinin davraniglar1 bir¢cok arastirmaci tarafindan ele alinmugtir.
Aragtirmalarin ¢cogunda, gii¢, catisma, isbirligi ve tatmin arasindaki iliskiler
incelenmigtir. Bu arastirmalarda, kanal {iyelerinin davranislarii daha iyi
anlamak ve bu davraniglarin nasil yonetilebilecegini belirlemek amaglanmistir
(Michie/Sibley,1985: 188).

Arastirmalarda kapsamli bir sekilde incelenen tatmin kavraminin,
dagitim kanali iligkilerindeki 6nemi iizerine vurgu yapilmistir. Arastirmacilar,
kanal tyeleri tatmininin iligkilerin uzun donemli olmasini sagladigmi ve
catigsmalar1 azalttigini belirlemislerdir. Baz1 aragtirmacilar ise tatmin ile giiven
arasinda onemli bir iliski oldugunu tespit etmislerdir (Rodriguez vd.,2006:
660).

Literatiirde kanal iiyelerinin tatmini, farkli bakis agilartyla arastirilmistir.
Andaleeb (1996), Gassenheimer ve Ramsey (1994), Kim (2003) ve Ping
(2003), tatmin kavramini tek bir yapi igerisinde incelemislerdir. Bu
caligmalarda tatmin kavrami, taraflar arasindaki genel ticari iliskilerin
degerlendirilmesi sonucu yasanan olumlu duygular ve memnuniyet seklinde ele
almmustir. Kanal {iyelerinin tatminini tek boyutla (i veya dort degisken) 6lgen
bu yaklasim kolay ancak igletmeler arasi karmasik yapiyi ortaya koymada
yetersizdir bir yaklasimdir (Schmitz/Wagner, 2007: 8). Ticari iligkilerde,
finansal sartlar, {irlin, sosyal etkilesim, {iretici isletmenin reklam programlari,
satis destek faaliyetleri, kar marjlari, indirimler, iletisim, bilgi paylasimi gibi
cok sayida faktor, is ortaklarmin tatmin diizeylerini belirlemede onemli etkiye
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sahiptir. Bu nedenle kanal iiyelerinin tatmin diizeylerinin Slgiilmesinde tek
boyutlu yaklagim yetersiz goriilmiistiir.

Kanal iyelerinin memnuniyetinin  tek bir boyut igerisinde
incelenemeyecegini ileri siren Ruekert ve Churchill (1984), Brown vd., (1991),
Geykens ve Steenkamp (2000) gibi arastirmacilar memnuniyeti ¢ok boyutlu bir
kavram yaklagimi ile ele almiglardir. Bu yaklasima gore memnuniyet, kanal
iiyelerinin karsilikli igbirligi temeline dayanan ve daha karmasik iliskilerin,
farkli yonlerini degerlendirmeleri sonucu ortaya ¢ikan algilar1 icermektedir. Bu
anlayis kanal iligkileri bakimindan memnuniyetin olugsmasina neden olan
etkenleri anlamada daha kapsamli bir yaklagimdir (Schmitz/Wagner, 2007: 9).

Dwyer (1980) memnuniyetin, kanal iiyelerinin algilanan igbirliginden ve
kanal iligkilerinde alinan karalarla ilgili kontrol algisindan ortaya ¢iktigini ileri
sirmektedir (Hunt vd. 1985: 16). Bazi arasgtirmacilar ise kanal iiyelerinin
memnuniyetini, bir isletmenin diger isletmeyle olan iliskilerini her ydniiyle
degerlendirmesi sonucu ortaya c¢ikan olumlu duygusal durum seklinde
tanimlamaktadir (Geykens vd., 1999: 224). Bu yaklagima gore tatmin hem
ekonomik hem de psiko-sosyal agidan ele alinmalidir (Gassenheimer vd., 1994:
226). Bu nedenle kanal iiyelerinin tatmini; ekonomik ve ekonomik olmayan
(sosyal) tatmin olmak iizere iki boyutta incelenmektedir.

Ekonomik tatmin; kanal iiyelerinin satig miktari, kar marji, indirimler gibi
ekonomik faktorleri degerlendirmesi sonucu ortaya ¢ikan durumu ifade
etmektedir (Geykens/Steenkamp, 2000: 13). Ekonomik tatmin, genel olarak
finansal sonuglar ve kanal iiyeleri arasinda iliskilerin verimliligi ve
etkinliliginin bir sonucudur. Kanal iiyelerinin ekonomik olarak tatmin olmasi,
amaglara ulagsmada basarili olundugu anlamimi tagimaktadir. (Geykens vd.,
1999: 224).

Ekonomik olmayan (sosyal) tatmin, kanal iiyeleri arasindaki is iligkileri
sonucu ortaya cikan ve subjektif temellere dayanan iletisim, degerlerin
paylasimi, kisisel iliskiler gibi psikolojik ve sosyal yonlerin degerlendirildigi
durumu ifade etmektedir. Bu nedenle sosyal tatmin, kanal iiyelerinin karsilikli
etkiye sahip is iliskileri ve {iyelerin psiko-sosyal davraniglar1 acisindan ele
almmaktadir. Ekonomik olmayan tatmin sayesinde kanal iiyeleri, birbirlerine
daha saygili ve fikirlerini aciklamaya daha istekli davranmaktadir (Geykens/
Steenkamp, 2000: 13). Ayrica ekonomik olmayan tatmin, kanal tiyelerinin bilgi
paylagimu istekliligini arttiran ve iyelerin ticari kazanglar ile ilgili karsiliklt
olumlu diisiinceleri ortaya ¢ikaran bir etkiye sahiptir (Sanzo vd..2003: 329).

Kanal iiyelerinin {iretici firmayla olan iligkilerinden ekonomik ve sosyal
anlamda tatmin olmalarmin ticari iligkiler acisindan farkli sonuglari ortaya
¢ikmaktadir. Hunt ve Nevin bu sonuglari su sekilde siralamistir (Ruekert/
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Churchill, 1984: 226); 1) Kanal iiyelerinin memnuniyeti, yiiksek morale yol
acar, 2) Is iligkilerinden memnun olan kanal iiyelerinde daha fazla isbirligi
egilimi goriiliir, 3) Kanal iligkilerinin devamliligin1 saglar, 4) Memnuniyet,
catigmalarin azalmasini saglayarak iiyeler arasinda yasal yollarin kullaniima
egilimi azaltir, 5) Koruyucu kanunlari diizenleme ¢abalarinin azalmasina neden
olur. Bu sonuglar, kanal {yelerinin memnuniyetinin ticari iliskilerin
siirekliliginde belirleyici rol oynadigini géstermektedir.

Literatiirde kanal iligkilerinde iiyelerin memnuniyetinin roliinii el alan
bir¢ok arastirma yapilmistir. Bu aragtirmalarin bazilar1 kronolojik siraya gore su
sekilde siralanabilir.

Kanal iiyelerinin memnuniyeti ile ilgili yapilan ilk ¢aligmalarda Ruekert
ve Churchill (1984), perakendeci ve toptancilarin dretici firma ile olan
iligkilerindeki memnuniyeti belirlemeye c¢alismislardir. Arastirma sonucunda,
kanal iiyeleri memnuniyetinin iiriin, finansal degerlendirmeler, sosyal etkilesim,
ortak reklam programlar1 ve promosyonel yardimlar olmak {izere bes faktorden
olustugunu belirlemiglerdir.

Gassenheimer vd. (1996) arastirmalarinda, ofis ve ev mobilyas: bayileri
ile tedarikgileri arasindaki uzun siireli kanal iligkilerini belirleyen faktorleri
tespit etmeye calismiglardir. Arastirma sonucunda, bayilerin tedarikgilerle olan
iligkilerinin uzun siirmesinde, bayii memnuniyetinin belirleyici oldugu tespit
edilmistir. Arasgtirmada ayrica, bayi memnuniyetinde {iretici firmanin algilanan
gliciinlin ve bu gilicii kullanmasmin, {iretici firmanin satis personelinin
performansinin etkileyici oldugu sonucuna ulagilmstir.

Diger bir ¢alismada Geykens vd. (1999), kanal iiyelerinin ekonomik ve
sosyal tatminlerinin olugsmasinda etkili olan faktorleri belirlemeye
calismislardir. Arastirmacilar, merkezilesme, bagimlilik, bigimsel iliskiler,
ortaginin zorlayici ve zorlayict olmayan gii¢ kullanimi ve vaatlerini yerine
getirmesinin ekonomik ve ekonomik olmayan tatmin ve ¢atisma iizerindeki
etkisini incelemislerdir. Aragtirma sonucunda; kanal iliskilerinde zorlayici gii¢
kullaniminin ekonomik ve ekonomik olmayan tatmini azalttig1 ve ¢atigmalarin
artmasina neden oldugu, catismalarin giivenin azalmasina yol agtig1, ekonomik
olmayan tatminin ise kanal {iyelerinin giiven ve baglilik algilarinin artmasini
sagladigi belirlenmistir.

Yu vd., (2002), Kore’de kozmetik iiriinler satan perakendeciler ve {iretici
firmalar arasindaki kanal iligkilerini inceleyen ¢aligmalarinda, tatmin, ¢atigma,
gii¢, bagimlilik ve uzun dénemli kanal iligkileri arasindaki iliskileri belirlemeye
calismiglardir. Arastirmada, ekonomik ve ekonomik olmayan memnuniyetin
iiretici firmaya duyulan giliveni etkiledigi ve bunun da uzun siireli iligkilere
odaklanmada belirleyici rol oynadig tespit edilmistir.
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Bigne ve Blesa (2003), {iretici firmanin pazar odakli bir anlayisi
uygulamast ile bayilerin giiven ve memnuniyeti arasindaki iligkiyi
incelemislerdir. Arastirma sonucunda seramik sektoriindeki bayilerin giiven ve
memnuniyetlerinde {iretici firmanin pazar odakli bir anlayis benimsemesinin
pozitif yonlii bir etkide bulundugu belirlenmistir. Benzer bir ¢alismada Blesa ve
Bigne (2005), pazar odaklilik, kanal {iyelerinin memnuniyeti ve bagimliligi
arasindaki iligskiyi inceledikleri ¢alismalarinda, iiretici firmanin Pazar odakli
anlayisa sahip olmasinin bayi memnuniyetini ve bagimliligin1 olumlu yonde
etkiledigi sonucuna ulagmislardir.

Nart (2005), arastirmasinda franchise alan igletmelerin iy memnuniyetini
incelemis ve sistem motivasyonu, isbirligi, giic dengesi, beklentiler ve franchise
veren firmanin imajmin belirleyici rol oynadigini tespit etmistir. Uretici ve
dagitic1 arasindaki iligskilerde ekonomik ve ekonomik olmayan tatmini etkileyen
faktorleri belirlemeyi amaglayan arastirmalarinda Rogrieguez vd., (2005), kanal
iiyeleri arasindaki iletigsimin, baglilik ve giivenin (giivenirlilik ve yardim) tatmin
iizerinde etkili oldugunu belirlemislerdir.

Chung vd. (2006), kanal {iyeleri arasindaki alici-satici iligkileri agisindan
Japonya’daki ulusal departmanli magazalar ile tedarikgilerini inceleyen bir
aragtirma yapmistir. Arastirma sonucunda, tedarikgilerin perakendecilerle olan
iligkilerini uzun dénem odakl1 anlayisla siirdiirme egiliminin, kanal iiyelerinin
giiven algilarini, ekonomik bagimlilig1 ve memnuniyeti etkiledigi belirlenmistir.

2. Kanal iliskilerinde Giiven

Kanal iligkilerinde 6nemli bir etkiye sahip olan giiven, bir tarafin (birey,
grup, Orgiit), diger tarafin davraniglarina iligkin iyimser bir beklenti i¢inde
olmasi, onun eylemlerinden zarar gormeyeceginden veya karsi tarafin risk
yaratmayacagindan emin olmasi durumunu ifade eden bir kavramdir (Isbast,
2001: 74). Diger bir tamimlamada ise giiven, degisim ortakliginin oldugu bir
durumda taraflarin  birbirlerine itimat etme istekliligi seklinde ifade
edilmektedir (Wulf/Oderken-Schoder, 2003: 97). Kanal iligkilerini inceleyen
bircok arastirmada giiven; bir isletmenin is ortagi olan diger bir isletmenin
diirtistliigiine veya 1iyi niyetli olduguna yonelik inanc1 seklinde
tanimlanmaktadir (Geykens vd., 1998: 225). Kanal iiyelerinin birbirlerinin
diiriistliigine olan giivenleri, isletmelerin giivenilir olmalari, so6zlerinde
durmalari,  sorumluluklarindan  kaynaklanan  yiikiimliiliiklerini  yerine
getirmeleri ve 1ig iligkilerinde samimi davranmalariyla gerg¢eklesmektedir
(Anderson/Narus, 1990: 45). Bununla birlikte kanal iligkilerinde giivenin
olusmasinda, taraflarin birbirlerinin is alanlarinda yeterli veya uzman
olduklarina yonelik diisiinceleri, isletmelerin is iligkilerinde tutarli ve adil
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davranmalari, iyi niyetli olduklarmi ve sadece kar amaci gilitmediklerini
gostermeleri de 6nemli bir rol oynamaktadir (Morgan/Hunt, 1994: 23). Ayrica
giiven, kanal iligkilerinde belirsizligi ve siipheciligi ortadan kaldirmakta, kanal
iiyelerinin isbirligi egilimlerinin artmasini saglamaktadir. Bunun sonucu olarak
da kanal tiyelerinin, amaglarina ulasabileceklerine yonelik inanglari artmakta ve
uzun vadeli isbirligi beklentilerini yiikseltmektedir (Payan/ Svensson, 2007:
800).

Payan kanal iligkileri agisindan giiveni, kisiler arasi ve igletmeler arasi
giiven olmak {izere iki agidan incelemistir. Kisiler arasi giiven, kanal {liyesi bir
isletme yoOneticisinin is ortagi olan diger isletme ydneticisine kisisel olarak
giiven duymasini kapsamaktadir. Isletmeler arasi giiven ise kanal iiyeleri
arasindaki i iligkileri sonucu ortaya ¢ikan uygulamalara yonelik
degerlendirmelerden olusmaktadir (2006: 127). Payan yaptig1 arastirmada,
kisiler aras1 ve firmalar aras1 giiven, kisiler arasi ve firmalar aras1 bagimlilik ile
isletmeler arast koordinasyon arasindaki iliskiyi incelemistir. Arastirma
sonucunda; kigilerarasi gliveninin isletmeler arasi giiven ve kisisel bagimliligin
igletmeler arasi bagimlik iizerinde olumlu etkide bulundugunu belirlemistir.
Aragtirmada ayrica bu degiskenlerin kanal iiyeleri aras1 koordinasyon iizerinde
olumlu etkide bulundugu tespit edilmistir (2006: 125).

Ganesan’a gore giiven, taraflarin birbirlerine karst olan inanglari,
duygular1 ve beklentileridir. Bu nedenle giiven, giivenirlilik ve yardimseverlik
olmak iizere iki boyuttan olugmaktadir (1994: 3). Gilvenilirlik, taraflarin
verdikleri soOzleri yerine getirebilmeleri, mal ve hizmetlerin dagitimindaki
yeterlilikleri ve is iliskilerindeki davranislarmin tahmin edilebilir olmasi ile
ilgilidir. Yardimseverlik ise, kanal tiyeleri arasindaki iliskilerde gdsterilen
fedakarlik, samimiyet ve taraflarin birbirlerine karsi iyi niyetli olmas1 seklinde
ortaya ¢ikmaktadir (Ganesan/Hess, 1997: 440).

Ganesan ve Hess ise, alici-satict iligkilerinin dort boyuttan olustugunu
ileri siirmekte ve giiveni bu boyutlar agisindan ele almaktadirlar. ilk olarak
giiven, bireysel miisteri ile satis elemani arasinda ortaya ¢ikmakta ve kisiler
aras1 giiven adimi almaktadir. Ikinci olarak, satici isletmenin satis elemani ile
alict isletme arasinda ortaya g¢ikan giiven, Orgiitsel giiveni olusturmaktadir.
Ucgiincii olarak giiven, satis elemani ile aracilik yapan isletme arasindaki
iligkilerde ortaya ¢ikmaktadir. Son olarak giiven, isletmeler arasindaki ticari
iligkiler sonucu olusmakta ve isletmeler aras1 giiven olarak adlandirilmaktadir
(1997: 441).
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3. Kanal iliskilerinde Baghhk

Literatiirde hem oOrgiitsel davranis hem de tiiketici davranislari agisindan
bir¢ok arastirmacinin inceledigi baglilik kavrami alici-satici, iiretici-dagitici
iligkileri agisindan da ele alinmigtir. Degisim ortakliginin oldugu iligkililerde
baglilik, uzun dénemli iliskilerin temel unsuru olarak goriilmiistiir (Soetomo,
2001: 30).

Genel anlamda baglilik bir iirlin, marka, hizmet, magaza ve saticiya
yonelik olumlu tutumlar ile siirekli miisteri olma davranisi arasindaki iligki
seklinde tanimlanmaktadir (Jones/ Reynolds, 2006, s. 120). Isletmeler arasi
iliskiler acisindan baglilik, bir igletmenin diger bir isletmeyle olan iliskilerini
sirekli hale getirme ve daha da yakinlastirma davranisidir (Kim ve
Fraizer,1997:847). Baglilik, miisteri ihtiyaclarim1 karsilamaya ¢alisan ve
amaglarma ulagmak icin performanslarimi siirekli arttirma g¢abasinda olan
bagimsiz kanal iiyelerinin ig ortakligi kurmasinin temelini olusturmaktadir
(Morgan/Hunt, 1994: 27).

Is iliskilerinde baglilik; taraflarin giiclii bir iliski gelistirme cabasi
icerisinde bulunmasini, iligkilerin devam etmesi i¢in kisa donemli fedakarliklar
yapmalarin1 ve iligkilerin siirekliligine inanmalarini gerektirmektedir. Ticari
iliskilerde baglilik, sadece maliyet ve kazanclar arasindaki iliskiyle sinirli bir
siire¢ degildir. Bunun 6tesinde taraflarin, uzun dénemli kazanglarina odaklanip
kisa donemde bazi kayiplar1 géze almalar1 anlamina da gelmektedir (Ganesan /
Hess, 1997: 441).

Kanal iliskilerini inceleyen bir ¢alismada baglilik, {i¢ boyuttan olusan bir
kavram olarak ele alinmaktadir. Bu boyutlar; sirekli baghilik (Continuance
Commitment), davranissal baglilik (Behavioral Commitment) ve duygusal
baghlik (Affective Commitment)’tir (Kim/ Fraizer,1997: 853). Siirekli baglilik,
iligkinin saglamliligini ve kaliciligini yansitir. Dagitici isletmenin tedarikg¢i veya
satict isletmeyle iligkilerini silirdiirme istekliligini ifade etmektedir. Ayni
zamanda bu siire¢ taraflar1 ig iliskilerini yakinlastirmaya yonlendirmektedir
(Gundlach vd., 1995: 80). Davranigsal baglilik, dagiticinin, tedarik¢i veya
aractya yonelik ger¢ek davramis ve tutumlarini yansitir. Dagitici isletmenin
ticari iligkisi olan diger isletmeye ihtiya¢ duydugu anlarda 6zel yardimlarda
bulunmas: anlamima gelir. Yiiksek diizeyde davramigsal baglilik, dagitici
isletmenin, diger isletmeye dagitim fonksiyonlarindan farkli olarak ilave
yardimlarda bulunmasina neden olur (Anderson/Weitz, 1992: 24). Duygusal
baglilik dagiticinin is iliskisinde oldugu diger isletmeye yonelik tutumlaridir.
Duygusal baglilik, dagiticinin diger isletmelerle olan iliskilerini, baglayicilig
olan is ortaklig1 seklinde algilamasidir. Yiiksek diizeyde duygusal baglilik,
dagitict igletmenin ortak ¢ikar ve amaglari olduguna yonelik giicli algilarin
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olugsmasina ve uyumlu bir sekilde ¢alismaya neden olmaktadir (Kumar vd.,
1995: 350).

Pelton vd. kanal iligkilerinde dort asamanin oldugunu, bu asamalarin en
son evresinde baglhiligin ortaya ¢iktigini ileri stirmiislerdir. Kanal iligkilerinde
ilk asama farkinda olma asamasidir. Bu asamada {iretici firma, mevcut
aracilarin performans eksikligi, pazar c¢evresindeki kosullarin degismesi gibi
nedenlerden dolay1 yeni araci arayisina girer. Arastirma asamada Uretici firma,
belirledigi kriterlere uygun aracilar1 bulmaya calisir. Biiyiime asamasinda ise
aragtirma agamasinda belirlenen kanal {iyesiyle iliskilerin gelistirilmesine,
gliven ve bagliligin olusturulmasina g¢alisilir. Son asamada ise uzun dénemli
iligkilerin temelini olusturan is ortaklar1 arasindaki baglilik ortaya g¢ikar.
Aragtirmacilar baghligin olusmasi icin kanal {iyeleri arasindaki iliskilerin bu
asamalardan gectigini ve bagliligin, kanal iliskilerine yapilan yatirimlarla,
taraflarin iligkiyi devam ettirme kararlilig1 ve is ortaklar1 arasindaki uyumla
devam ettirilebilecegini ileri siirmektedirler (Pelton vd., 2002: 431).

Uretici firmalar satislarini arttirmak amaciyla itme ve g¢ekme stratejisi
olmak {izere iki temel strateji uygulamaktadirlar. Cekme strateji, tiiketicilerin
satis noktalarina gelmeleri amaciyla diizenlenen promosyonel faaliyetlerdir.
Itme stratejisinde ise iiretici firma aracilarin, satis miktarlarini arttirmaya daha
fazla yonelmelerini saglayan fiyat indirimleri, promosyonlar, egitim ve destek
programlarin1  kullanirlar  (Pelton vd., 2002; 108). Itme stratejisinin
kullanilmasinda asil amag, kanal iiyelerini iriiniin satist konusunda
isteklendirmek ve dagiticinin kanaldaki igbirligi diizeyini arttirmaktadir (Tek,
2005: 506). Aracilarin iretici firmayla uzun vadeli isbirligi icerisinde olmasi
isletmeye giiven duymasina, ekonomik ve sosyal anlamda kanal {iyeliginden
memnun olmasma baghdir (Coughlan vd., 2006: 311). Aracilarin satis
miktarlarinin artmasi ve indirimlerden elde ettikleri kazanglar ekonomik
yonden memnun olmalari sonucunu dogurmaktadir. Bu durum, araci igletmenin
kanal iiyeligini devam ettirmesi i¢in daha fazla yatirim yapmasina ve olumsuz
cevresel faktorlerin etkilerine karsi daha giiclii bir sekilde karsi koymasini
saglamaktadir.

Kanal yonetimi bu siireglerde hem hedef pazarlara en verimli bir sekilde
ulasmay1, hem de kanal iiyelerinin uzun vadeli igbirligi igerisinde olmasini
saglamayr amaglamaktadir. Bu da aracilarin ekonomik yo6nden memnun
olmalarina ve iretici firmaya giivenmelerine baghdir. Kanal iliskilerini
inceleyen bir¢ok arastirmada kanal {iyelerinin {iretici firmaya baglh kalmasinda
giiven ve tatminin 6nemli bir rol oynadig ileri siiriilmektedir. Bu arastirmada
ise kanal iiyelerinin tatmin (ekonomik ve sosyal tatmin), giiven (giivenilirlik ve
yardimseverlik) ve baglilik iligkisi belirlenmeye ¢aligilmugtir.
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Dogu Anadolu Bolgesindeki Beyaz Esya
Bayilerinin Ekonomik-Ekonomik Olmayan (Sosyal)
Tatmin Dizeyleri ve Giiven Algilarinin Baghhk
Uzerindeki Etkisini Belirleme Uzerine Bir Uygulama

1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

1955 yilinda Argelik’in ilk isletmesi Siitliice fabrikasinda faaliyete
baslayan beyaz esya sanayisi, sonraki yillarda biiyiik gelismeler gostererek tilke
sanayisinin onemli sektorlerden biri haline gelmistir. {1k yerli camasir makinesi
1959, ilk yerli buzdolab1 ise 1960 yilinda ayni isletmede iiretilmistir. 1980°den
itibaren ekonomide goriilen liberallesme hareketleri ve ithal ikameci politikanin
yerini ihracata dayali bliyiimeye birakmasiyla diger pek ¢ok sektdr gibi beyaz
esya sektoril de liretim ve ihracatta ikinci bir atilim siirecine girmistir (Esen,
2008). 1 Ocak 1996 tarihi itibariyle Tirkiye’nin A.B iilkeleriyle Giimriik
Birligi’ne girmesi, beyaz esya sanayisinin ¢ok yogun dis rekabet kosullariyla
yliz yiize gelmesine yol agmistir. Rekabetin, {iriin kalitesini gelistirmesi ve iiriin
cesitliliginin artmasi yoniinde ¢ok olumlu sonuglari da olmustur (Musayev,
2007).

Gilinlimiizde Tiirkiye’de beyaz esya sektoriinde 50°nin iizerinde orta
Olcekli imalat¢1 ve biiylik {ireticilerin yan sira, sayilar1 500’{in iizerinde oldugu
tahmin edilen aksam ve par¢a imalatgis1 faaliyet gostermektedir (Dagitim
Kanali, 2008). Beyaz esya sektoriindeki gelisme Tiirkiye’nin 2006 yilinda ilk
500 firma listesindeki siralamada da kendisini gostermektedir. Argelik A.S. (6),
BSH Ev Aletleri (24), Vestel Beyaz Esya (27), Indesit Company (146) ve
Kumtel Dayanikli Tiiketim Mallar1 (403) ilk 500 de yer alan firmalar arasinda
bulunmaktadir (www.iso.org.tr). Ulke ihracatinda énemli bir yere sahip olan
beyaz esya sektoriiniin 2007 yili ihracat rakami 2.8 milyar dolar olmustur
(Esen, 2008).

Beyaz esya lreticilerinin kaynaklarinin 6nemli bir kismimi, AR-GE
caligmalar1 ve iretim igin kullanmalari bu alanda uzmanlagmalarina neden
olmaktadir. Bu nedenle iiretilen mallarin tiiketiciye ulastirilmasinda aracilar
kullanilmaktadir. Aracilar bir taraftan {ireticilerin mallarm tiiketicilere
ulastirarak kazang¢ elde ederken, diger taraftan tliketicilerin ihtiyag duydugu
mallar1 kolay, cabuk ve istenilen sekilde ulastirilmasini saglamaktadirlar.
Bundan dolay1 aracilar hem ireticiler hem de tiiketiciler agisindan oldukca
onemli bir fonksiyonu yerine getirmektedirler.

Bazi iireticiler, mallarin1 dagitacak araci sayisini sinirlayan, belli bir
cografi bolgede mallarin satis hakkinin yalnizca belli bir araciya verilmesini
ongoren dagitim seklini tercih ederler. Bu dagitim tiiriinde, “yetkili saticilik”
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veya miinhasir bayilik” adi altinda sozlesme yapilarak taraflar yasal
yiikiimliiliikler iistlenirler. Ulkemizde beyaz esya firmalari, baska markalarin
satigin1 yasaklayan bayilik sistemiyle hedef pazarlara ulasmaya caligmaktadir.
Yetkili saticilik (miinhasir bayilik) s6zlesmesinde, iskonto orani, teminat orani,
bolge sinirlari, vb gibi kosullar belirlenir. Fakat bazi durumlarda, bolgesel
miinhasirlik verilmeyip, baska markalarin satisina izin verilebildigi gibi, iiretici
isletmeninde yetkili saticilarin disindaki aracilara da satis yapmasinin kosullari
sozlesmede belirtilmektedir (Tek, 2005: 498). Bayiler ile iiretici firma
arasindaki ticari iligkiler karsilikli kazang ilkesine dayanmaktadir. Bayilerin,
iiretici firmayla ticari iliskilerinin devam etmesi ekonomik yonden memnun
olmasi ve iiretici firmaya giivenmesiyle miimkiin olabilecektir. Diger bir
ifadeyle bayilerin iretici firmaya bagliliklarinin olugsmasi, bu firmalarin satis
politikalarina, iirlin kalitesine, bayilere diiriist ve samimi davranmalarina ve
onlara 6nem vermelerine baglidir. Bu nedenle beyaz esya bayilerinin {iretici
firmaya baglilik diizeylerinin ve bagliliklarini etkileyen faktorlerin incelenmesi
gerekmektedir.

2. Arastirmanin Amaci

Dogu Anadolu Boélgesi’nde faaliyet gosteren beyaz esya bayilerini
kapsayan bu arastirmanin temel amaci, bayilerin {iretici firmaya bagliliklarini
etkileyen faktorleri belirlemektir. Arastirmanin diger amaglari; bayilerin kanal
iligkilerindeki tatmin (ekonomik ve ekonomik olmayan) diizeylerini, liretici
firmanin giivenilirligine ve diirlistliigiine yonelik algilarm ve baghilik
diizeylerini tespit etmektir.

3. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlari

Arastirmanin  kapsamini Dogu Anadolu Bolgesi’ndeki beyaz esya
bayileri olusturmaktadir. Dogu Anadolu Bolgesi’'ndeki 14 il merkezinde
bulunan yerli ve yabanci yedi beyaz esya markasiin bayileri arastirmaya dahil
edilmistir. Arastirma sadece Dogu Anadolu Bolgesi’ndeki 14 ilde yapildig i¢in
aragtirma sonuglar1 diger bolgelerdeki beyaz esya bayilerine genellenemez.

4. Arastirmanin Metodolojisi

4.1. Ornekleme Siireci

Arastirmanin birincil elden verilerin toplanmasinda tam sayim yontemi
kullanilmistir. Beyaz esya tireten 7 firmanin web adreslerinden alinan bilgilere
gore Dogu Anadolu Bolgesi’nde 14 il merkezinde 410 beyaz esya bayisinin
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oldugu belirlenmistir. Bayilerin bazilarinin anket ¢alismasini kabul etmemesi ve
bazi anket formlarin hatali ve eksik doldurulmasindan dolay1 286 anket formu
analize tabi tutulmustur. Anket ¢alismasi 14 ilde, 22 Kasim 2007 ve 7 Ocak
2008 tarihleri arasinda yapilmistir.

4.2. On Cahisma

Arastirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplanmasina
gecilmeden Once farkli markalarin bayiligini yapan 20 beyaz esya bayisi ile 6n
anket calismast yapilmistir. Bu bayilerden ekonomik-ekonomik olmayan
(sosyal) tatmin, giiven ve baglilik Olgeklerinin ifadelerini degerlendirmeleri
istenmistir. Anket formu bu degerlendirmelerden sonra tekrar gozden gegirilmis
ve forma son sekli verilmistir.

4.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Aragtirmada veriler, anket yontemi kullanilarak toplanmigtir. Anketler,
bir anketor tarafindan gerekli bilgiler verildikten sonra isletme sahipleri ile yiiz
yiize goriisme seklinde uygulanmaistir.

Anket formunda 3 grup soru yer almistir. Bunlardan birinci grup
bayilerin, ekonomik-sosyal tatmin ve baglilik diizeylerini, giiven algilarim
olgmek amaciyla hazirlanmuistir. Ikinci grup sorularda cevaplayicilarin
demografik 6zellikleri yer almistir. Ugiincii grup sorularda ise beyaz esya
bayilerinin ozellikleri ile ilgili bilgiler elde edilmeye calisilmigtir. Arastirma
sorular1 besli Likert olcegi kullanilarak hazirlanmistir. Veriler, SPSS16,0 ve
AMOSI16,0 istatistik programlari yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin
analizinde; aritmetik ortalama, frekans dagilimi, Dogrulayic1 Faktor ve Path
analizlerinden yararlanilmigtir.
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4.4. Aragstirmanin Modeli

Arastirma modeli Sekil 1’de gosterilmistir.
Ekonomik
Tatmin

Ekonomik
Olmayan
Tatmin

A\ 4

Baghhk

Yardimseverlik

Sekil 5: Arastirma Modeli

Sekilde goriildiigii gibi aragtirma bes temel degiskenden olusmaktadir.
Literatiirde yapilan aragtirmalar dogrultusunda arastirma modelindeki iligkiler
belirlenmistir. Kanal iligkilerini inceleyen arastirmalarda tatmin diizeyinin
giliven algisim1 (Geykens vd., 1999; Yu, vd., 2002) ve baglilig1 belirlemede
(Geyken vd., 2000; Abdul-Muhmin, 2005) etkili oldugu ileri siiriilmiistiir.
Ayrica kanal iiyelerinin iiretici firmaya bagliliklar belirlemede giivenin 6nemli
bir faktdér oldugu vurgulanmistir (Morgan/Hunt, 1994, Geykens, 2000,
Leonidou vd., 2008; Black, 2008). Kanal iligkilerini inceleyen diger
calismalarda ise, kanal iiyelerinin ekonomik olmayan (sosyal) tatmin algilarini
ekonomik tatmin diizeylerinin belirledigi (Rogriquez vd., 2005) ve iiretici
firmanin yardimseverligine yonelik algilarin olugmasinda iiretici firmanin
giivenilirliginin etkili oldugu belirlenmistir (Vazquez vd., 2005). Arastirma
modelinde yer alan Slgeklerin hazirlanmasinda yararlanilan kaynaklar Tablo
1’de verilmistir.
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Tablo 1: Arastirmanin Degiskenleri ve Yararlanilan Kaynaklar

Arastirma Degiskenleri Degisken Sayis1 Yararlanilan Kaynaklar

Ekonomik tatmin On degisken Rodriquez /Vazquez,2006
Yu/Pysarchik, 2002

Ekonomik olmayan Alt1 degisken Rodriquez /Vazquez,2006

(sosyal) tatmin

Gtivenilirlik Sekiz degisken Ganesan, 1994

Yardimseverlik Bes degisken Ganesan, 1994

Baglilik On degisken Anderson/Weitz, 2004

4.5. Aragstirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda arastirma hipotezleri su
sekilde belirlenmistir.

H;: Bayilerin ekonomik tatmin diizeyleri sosyal (ekonomik olmayan)
tatminlerini etkilemektedir.

H,: Bayilerin tatmin diizeyleri iiretici firmaya yonelik giiven duygularimi
etkilemektedir.

H,: Bayilerin ekonomik tatmin diizeyleri, ftretici firmanin
giivenilirligine yonelik algilarini etkilemektedir.

Hy,: Bayilerin ekonomik tatmin diizeyleri, f{retici firmanin
yardimseverligine yonelik algilarini etkilemektedir

H,.: Bayilerin ekonomik olmayan tatmin diizeyleri, {iretici firmanin
giivenilirligine yonelik algilarini etkilemektedir

H,4: Bayilerin ekonomik olmayan tatmin diizeyleri, {iretici firmanin
yardimseverligine yonelik algilarini etkilemektedir

Hj: Bayilerin iiretici firmaya yonelik giiven algilar1 baghilik diizeylerini
etkilemektedir.

H;, : Bayilerin firetici firmanin giivenilirligine yonelik algilan
baglilik diizeylerini etkilemektedir

Hjp,: Bayilerin liretici firmanin yardimseverligine yonelik algilar
baglilik diizeylerini etkilemektedir

H, : Bayilerin iiretici firmanin givenilirligine yonelik duygulan
yardimseverlige yonelik duygularimi etkilemektedir.
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Hs : Bayilerin tatmin diizeyleri iiretici firmaya bagliliklarini
etkilemektedir.

Hs,: Bayilerin ekonomik tatmin diizeyleri {iretici firmaya
bagliliklarini etkilemektedir.

Hsp,: Bayilerin ekonomik olmayan tatmin diizeyleri {iretici firmaya
bagliliklarini etkilemektedir.

5. Verilerin Analizi

5.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Isletmecilerin demografik o6zelliklerine iliskin elde edilen bilgiler
asagidaki Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Isletmecilerin Demografik Ozellikleri

Demografik . Demografik .
Ozellikler Frekans Yiizde Ozellikler Frekans Yiizde
L. Erkek 283 99,0 Tlkokul 23 8
Cinsiyet
Kadin 3 1,0 Ortaokul 46 16,1
25°ten 8 2.8 Lise 104 364
kiigik
Egitim Meslek
Yas 26-36 121 423 Durumu Yiiksek 49 17,1
Okulu
37-47 106 37,1 Universite 62 21,7
48-58 45 15,7 Lisans Ustii 2 0,7
59°da biiyiik 6 2,1

Tabloya bakildiginda, isletmecilerin biiyiik bir ¢ogunlugunun (%99)
erkek, %42’sinin 37-47 yas araliginda, %36’sinm lise ve %40’ min iiniversite
mezunu oldugu goriilmektedir.

5.2. isletmelerin Ozellikleri

Aragtirma kapsaminda isletmelerin 6zellikleri ile ilgili sorular sorulmusg
ve alinan cevaplar Tablo 3’de gosterilmistir.
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Tablo 3: Isletmelerin Ozellikleri

isletme . Isletme .
Ozellikleri Frekans Yiizde Ozellikleri Frekans Yiizde
1960~ yil 13 45 Adi Sirket 92 32,2
oncesi
1961-1970 12 42 g‘l‘rllf;lm 27 9.4
Hukuksal .
Kurulus  1971-1980 49 17,1 Yapisi g:rmkgfd 135 472
Yih :
1981-1990 86 30,1 I;i(r’ll(l:tk“f 16 5.6
1991-2000 95 332 Diger 16 5.6
2001 yils 31 10,8 1-5yil 66 23,1
sonrasi
15 201 70,8 o 6-10yil 77 26,9
Calgan 710 57 19,8 l;?lyr‘el;ll‘ 11-15 yil 77 26,9
- is] 11-15 21 7,1 16-20 yil 40 14,
y 21 yildan
16 + 7 23 46 9,1
fazla

Tabloya bakildiginda isletmelerin %33’ 1991-2000 yil araliginda,
%30’u 1981-1990 y1l araliginda ve % 4,2 oram ile 1961-1970 yil araliginda
kuruldugu goriilmektedir.

Isletmelerin ¢alisan sayisma bakildiginda cogunlugunun 1-5 Kkisi
araliginda personele sahip oldugu gériilmektedir. Isletmelerin hukuksal yapilari
bakimindan %47’si limited sirketlerden olugmakta ve %54’t 6-15 yildir aym
markanin bayiligini yapmaktadirlar. isletmelerin %9°u ise 21 yildan daha uzun
stiredir ayn1 markanin satigin1 yapmaktadirlar.

5.3. illere Goére Bayilerin Dagilimi

Beyaz esya bayilerinin illere gore dagilimina iliskin elde edilen bilgiler
Tablo 4’de gdsterilmistir.
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Tablo 4: Bayilerin lllere Gére Dagilimi

Frekans  Yiizde Frekans Yiizde
Agn 14 4,9 Hakkari 5 1,7
Ardahan 5 1,7 Kars 17 5,9
Bingol 12 4,2 Malatya 40 14
iller Bitlis 10 3,5 iller Mus 25 8,7
Elaz1g 39 13,6 Tunceli 4 1,4
Erzincan 20 7,0 Van 29 10,1
Erzurum 49 17,1 Igdir 17 5,9

N=286

Tabloya bakildiginda beyaz esya bayilerinin en fazla bulundugu il
bakimindan % 17 oram ile Erzurum ilk sirada, % 14 orami ile Malatya ikinci
sirada ve % 13 oramni ile Elaz1g iiglincii sirada yer aldig1 goriilmektedir. Beyaz
esya bayilerinin en az bulundugu il ise %1,4 orani ile Tunceli’dir.

5.4. Beyaz Esya Bayilerinin Markalara Gore Dagilhimi
Beyaz esya bayilerinin markalara goére dagilimina iliskin elde edilen

veriler asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 5: Bayilerin Markalara Gére Dagilimi

Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Bosch 43 15 Vestel 40 14
Profilo 71 24,8 Beko 43 15
Markalar . Markalar .
Arriston 30 10,5 Arcelik 50 17,5
Siemens 9 3,1

Tablo 5’te goriildiigii gibi bayilerin markalara gére dagiliminda ilk sirada
%24,8 orani ile Profilo markasi yer almaktadir. ikinci sirada %17 orami ile
Argelik, son sirada ise % 3 orani ile Siemens markasi1 bulunmaktadir.

5.5. Arastirma Olceklerinin Test Edilmesi

Beyaz esya bayilerinin, ekonomik ve ekonomik olmayan tatmin ve
baghlik diizeylerini, giiven algilarin1 belirlemek amaciyla hazirlanan sorulara
iligkin bayilerin degerlendirmeleri Ek 1’deki tablolarda verilmistir. Genel
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olarak tablolar incelendiginde bayilerin ekonomik tatmin diizeylerinin (3,85),
sosyal tatmin diizeylerinden daha diigiik bir degere sahip oldugu, bayilerin
iiretici firmaya giliven duyduklarnn (4.26) fakat yardimseverligine yonelik
degerlendirmelerinin ¢ok olumlu olmadigi (3.66) ve iiretici firmaya
bagliliklarinin yiiksek oldugu (4.03) belirlenmistir.

Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin 6rnek kiitleye uygunlugunu test etmek
amaci ile dogrulayici faktdr analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda bazi
degiskenlerin faktorlerle uyum saglamadigi belirlenmis ve bu degiskenler 6lgek
dist birakilmigtir.  Analiz sonucunda elde edilen uyum Olglimlerinin kabul
edilebilir sinirlar arasinda yer aldig1 belirlenmistir. Uyum 6l¢iimleri Tablo 6°da
gosterilmistir.

Tablo 6: Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Olgiimleri Sonuglar

Uyum Olgiileri Arastirma Modeli ideal Model Kisaltmalar
> degeri 205,258 0,000 CMIN
Serbestlik derecesi 121 0,000 DF

P ,000 P
x2/DF 1,696 CMIN/DF
Ortalama hatalarin karekokii ,031 0,00 RMR
Uyum iyiligi indeksi 916 1,00 GFI
Diizeltilmis uyum indeksi ,882 AGFI
Normlagtirilmis uyum indeksi ,870 1,00 NFI
Goreceli uyum indeksi ,836 RFI
Artirmali uyum indeksi ,942 1,00 IF1
Tucker-Lewis indeksi 925 TLI
Karsilagtirmali uyum indeksi 941 1,00 CFI
Yaklasik hatalarin ortalama karekokii ,054 RMSEA
Hoelter ,05 indeksi 170 HFIVE
Hoelter ,01 indeksi 210 HONE

AMOS farkli kriterlere dayanan cesitli uyum istatistikleri vermektedir.
Bu olgiitlerden biri y* degeridir. Ki-kare degerinin 0’a yakin olmasi beklenir.
Ancak 6rnek sayisinin biiyiik olmasi durumunda serbestlik derecesi 6nemli bir
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olciittiir. x*/sd oranin bes veya besten kiiciik olmasi model ile veri arasinda iyi
bir uyum oldugu gosterir (Arbuckle, 2006: 535). Arastirmamizda bu oran 1,696
olarak hesaplanmistir. Bu sonug veri ile model arasinda oldukga iyi bir uyumun
oldugunu gostermektedir. Analiz dlgiitlerinden GFI, IFI, TLI, CFI indekslerinin
1’ e yakin olmasi beklenir. Tabloda goriildiigii gibi bu degerler kabul edilebilir
diizeyde yer almaktadir (Arbuckle, 2006: 538-547)

Hoelter ,05 indeks ve Hoelter ,01 indeks degerleri, hipotezlerin test
edilebilmesi i¢in arastirmada ihtiya¢ duyulan Ornek sayisini vermektedir
(Arbuckle, 2006: 549). %95 giiven araliginda ihtiyag duyulan 6rnek biyiklagi
170, %99 giiven araliginda ihtiya¢ duyulan 6rnek sayist 210°dur. Arastirmadaki
ornek sayisi Hoelter, 01 indeksinin 6nerdigi 6rnek sayisinin oldukea {istiinde
yer almaktadir.

Degiskenlerin regresyon katsayilari, ¢ degerleri ve glivenilirlik katsayilari
Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7: Arastirma Degiskenleri

YA

Degiskenler TD SERK SH YG
KO P v

Ekonomik tatmin (ETAT)a =,712 4 914 683
Uretici firmamin siparisleri gonderme siiresinden 1,000,547
Uretici firmamun iiriinlerinin bize gelis fiyatmdan 1,194 476 214 5,574 000
Uretici firmamin servis hizmetlerinden (bakim, tamir) 1,158 512 196 5,909 ,000
Bu markaya yaptigim yatirimlarin karliligindan 1,162,534 191 6.084 ,000
Bayiligini yaptigim beyaz esya markasinin {iriin
cesitliliginden 1,020,488 179 5,710 ,000
Ekonomik olmayan (EOTAT) (sosyal) tatmin o =,831 948 848
P PP L 1,00 ,603
Uretici firmamin {iriinlerinin performans-kalitesinden
Uretici firmam ile iletisim kurma kolayligindan 1,440 ,786 ,160 9,025 ,000
Uretici firmam ile kisisel iligkilerimizden 1,597 838 171 9,353 ,000
Uretici firmamin personelinin deneyimli olmasindan 1,234,666 152 8,141 ,000
Giivenilirlik (GVN)a =,812 971 911
Uretici  firmam bize karsi diriist ve samimi 1,000 795
davranmaktadir
Uretici firmam verdigi sozleri yerine getirir 812 ,765 ,077 10,593 ,000
Uretici firmam, bir sorun oldugunda diiriist ve anlayisli bir
sekilde ¢dziime gider 774 712 ,077 10,092  ,000
Yardimseverlik (YRD) o =,722 917 ,848
Uretici firmam, sikintili zamanlarimizda bize destek saglar 1,000 814
Uretici firmam ge¢mis yillarda bizim igin fedakarliklarda
(maddi-manevi) bulunmustur 1,332,707 ,208 6,418 ,000
Baghlik (BAG)a =,750 1,000  ,699 970 757
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Uretici firmaya bagliligimiz ok giigliidiir
Bayiligini yaptigim firmanin iriin satigini arttirmak i¢in

yatirim yapmaktan (personel vb.) kaginmayiz L174 804 114 10,269 000

Bayiligini yaptigimiz firmanin tirtinlerini satmak igin uzun

. 1,064 761 ,107 9,915 ,000
vadeli yatirim yapmak arzusundayiz

Uretici firmam isletmemizi sikintiya diisiirse bile sabirlt

davraniriz 914 ,608 112 8,199 ,000

TD : Tahmini Deger, SERK: Standardize Edilmis Regresyon Katsayisi, SH: Standart Hata, KO(t
degeri): Kritik Oran,
YG: Yapmn Gegerliligi, YAV: Yapinin A¢iklanan Varyansi

Standardize edilmemis regresyon katsayilari hesaplanirken her bir gizli
degiskenin altinda bulunan gdsterge degiskenlerinden biri tesadiifi olarak 1
degeri alir. Bu deger 15181nda gizli degiskene ait diger gosterge degiskenlerinin
gosterge yiikleri hesaplanir (Kurtulug, 2006: 13). Yukaridaki tabloda
standardize edilmemis tahmini degerlerden sonra standartlastirilmis regresyon
katsayilart gosterilmektedir. Standardize edilmis regresyon Kkatsayilarina
bakildiginda regresyon agirliklarinin, 476 ile ,838 arasinda yer almaktadir. Ayni
zamanda bu degerler 0,01 6nem diizeyinde anlamlidir.

Olgeklerin  giivenilirligini  6lgmede kullanilan  ydntemlerden  biri
Cronbach Alpha katsayisinin hesaplanmasidir. Fakat bu yontem tek bir boyut
olarak Olgegin giivenilirligini hesaplamada yeterli degildir. Bu nedenle
Olgeklerin yapisal gegerliliginin ve aciklanan varyansmin hesaplanmasi
gerekmektedir. Faktorlere ait yapi giivenilirliginin 0,70’den ve aciklanan
varyansin 0,50’den yiiksek olmasi dlgeklerin gilivenilir ve gecerli oldugunu
gostermektedir (Hair vd., 1998: 613). Arastirmada kullanilan olgeklerin yap1
giivenilirliklerine ve varyans oranlarina bakildiginda 6lgeklerin gilivenilir ve
gegcerli olduklar1 goriilmektedir.

5.6. Bayilerin Baghliklari Uzerinde Etkili Olan
Faktorlerin Belirlenmesi

Beyaz egya bayilerinin tatmin diizeyleri, iiretici firmaya yonelik giiven
algilart ve bagliliklart arasindaki iligkileri belirlemeyi amaglayan arastirma
modeli Path analizi ile test edilmis ve sonuglar Sekil 2°de gosterilmistir.

258



Mustafa Kemal Yilmaz - Aysel Ercig — Sevtap Unal e Kanal Uyelerinin Ekonomik-Sosyal Tatmin, Giiven ve o 259

655
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Sekil 6: Tatmin, Giiven ve Baghlik Iliskisi Modeli

Sekil 2°de degiskenler arasindaki iligkileri gosteren standartlagtiriimamis
regresyon Kkatsayilari, aciklanan varyans oranlari ve aragtirma hipotezleri
gosterilmektedir. Test edilen astirma modelinde goriildiigii gibi baglilik
iizerinde bayilerin iiretici firmanin yardimseverligine yonelik algilart ve
ekonomik tatmin diizeyleri dogrudan etkide bulunmaktadir. Bununla birlikte,
bayilerin ekonomik olmayan tatmin diizeyleri ve Tretici firmanin
gilivenilirligine yonelik algilari, firmaya bagliliklar1 iizerinde dolayli etkide
bulunmaktadir. Tablo 8’de modele iliskin tahmini degerler ve uyum olgiitleri
gosterilmektedir.
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Tablo 8:Test Edilen Modele Ait Tahmini Degerler ve Uyum Olgiitleri.

Modeldeki iliskiler Standartlastirilmis Standartlastirlmis  Standart  Kritik P
Etki Tahminleri Regresyon Katsayisi Hata Oran Degeri
(t Degeri)

Dolaysiz  Dolayh  Toplam

ETAT 651 - 651 651 ,158 6,305,000
ETAT 832 - 832 832 116 6,302 000
EOTAT 217 - 217 217 223 2218 027
GVN 274 - 274 274 ,129 2,763 006
YRD 244 - 244 244 ,063 2,893,004
ETAT 440 087 527 527 143 4585 000
ETAT 359 359

GVN 067 067

EOTAT ,053 ,053

ETAT 087 087

CMIN 197,96 DF 122 CMIN/DF 1,623 CFI ,947

P ,000 RMR ,032 RMSEA 051 HFINE 177

GFI 918 AGFI 885 IFl 948  HONE 192

NFI 875 RFI 843 TLI 933

Tabloda degiskenler arasi iliskileri gosteren standartlagtirilmis regresyen
katsayilar1 ve Onem diizeyleri gosterilmektedir. Tabloya bakildiginda uyum
Olciitlerinin kabul edilebilir degerlere sahip oldugu goriilmektedir.

Aragtirma sonucunda, bayilerin ekonomik olmayan tatmin algilarini
ekonomik tatmin diizeylerinin etkiledigi (B=,832, p=,000) belirlenmistir.
Bayilerinin ekonomik tatmin diizeylerinin diger etkileri iiretici firmaya duyulan
giiven (B=,651, p=,000) ve baghlik (=,527, p=,000) iizerinde olmaktadir. Bu
sonuglara gére H;, H,, ve Hs, hipotezleri kabul edilmistir. Ekonomik tatmin ile
bayilerin yardimseverlik algilar1 arasinda dogrudan bir iliski bulunamamustir.
Dolayisiyla  H,, hipotezi  reddedilmistir.  Fakat {iretici  firmanin
yardimseverligine yonelik algilarini bayilerin ekonomik yonden tatmin olmalari
dolayli ($=,359 ) bir sekilde etkilemektedir.

Bayilerin iiretici firmanin yardimseverligine yonelik algilarim
belirlemede etkili olan diger bir faktér sosyal tatmin (B=,359, p=,000)
diizeyleridir. Bu sonuca gore H,q hipotezi kabul edilmistir. Bayilerin sosyal
tatmin diizeylerinin firetici firmanin giivenilirligine yonelik algilar1 ve baglilik
diizeyleri iizerinde dogrudan bir etkisi bulunmamaktadir. Bu durumda H,. ve
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Hs, hipotezleri reddedilmistir. Fakat bayilerin iiretici firmaya bagliliklarini
belirlemede sosyal tatmin diizeylerinin dolayli (f=,053) bir etkiye sahip oldugu
gorlilmektedir.

Bayileri iiretici firmaya baglilik diizeylerini yardimseverlik algilari
dogrudan (B=,244 p=,000) giivenilirlik algilar1 dolayli (B=,067) bir sekilde
etkilemektedir. Bununla birlikte bayilerin, {iretici firmanin yardimseverligine
yonelik diisiincelerinde, firmanin giivenilir olmas1 (f=,274), belirleyici
olmaktadir. Bu sonuglara gére Hy ve Hj, hipotezleri kabul, Hj;, hipotezi
reddedilmistir.

Sonug ve Oneriler

Dogu Anadolu Bolgesi’ndeki beyaz esya bayilerinin iiretici firmaya
bagliliklarin1 etkileyen faktorleri, bayilerin ekonomik ve sosyal tatmin
diizeylerini ve giliven algilarin1 belirlemeyi amacglayan bu aragtirmada su
sonuglar elde edilmistir;

- Isletmecilerin biiyiikk bir cogunlugu erkek, % 42’sin 37-47 yas

araliginda, %36’s1 lise ve %40°1 liniversite mezunudur.

- Isletmelerin %33’ 1991-2000 ve %30’u 1981-1990 yil araliginda
kurulmustur.

- Isletmelerin ¢ogunlugu 1-5 kisi ¢alistirmakta, %47°si limited sirket
statisinde ve %54’ 6-15 yildr aym1 markanin bayiligini
yapmaktadirlar. Isletmelerin sadece %9’u 21 yildan fazladir ayni
markanin satigin1 yapmaktadir.

- Beyaz esya bayilerinin en fazla bulundugu il bakimindan ilk sirada
Erzurum, ikinci sirada Malatya ve igiincli sirada Elazig
bulunmaktadir. Beyaz esya bayilerinin en az bulundugu il ise %1,4
orant ile Tunceli’dir.

- Dogu Anadolu Bélgesi’ndeki bayilerin markalara gore dagiliminda ilk
sirada Profilo, ikinci sirada ise Argelik markasi yer almaktadir.

- Beyaz esya bayileri, iiretici firmayla ticari iliskilerinden memnun
olmakta ve bayiligini yaptiklar1 firmanin iyi bir firma oldugunu
diistinmektedirler. Bununla birlikte beyaz esya bayileri, {retici
firmaya giiven duymakta ve kendilerine Onem verdiklerini
belirtmektedirler.

- Beyaz esya bayileri, satisin1 yaptiklari markanin bayiligini devam
ettireceklerini, {iretici firmayr elestirenler oldugunda firmay:
savunduklarini ve bagliliklariin gii¢lii oldugunu ifade etmektedirler.
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Beyaz esya bayilerinin iiretici firmaya bagliliklar1 {izerinde ekonomik
tatmin diizeyleri ve yardimseverlik algilar1 dogrudan, sosyal tatmin
diizeyleri ve giivenilirlik algilari dolayli bir sekilde etkide
bulunmaktadir.

Aragtirmada elde edilen bu sonuglar dogrultusunda su Onerilerde
bulunulabilir:

Beyaz esya bayilerinin iretici firmayla olan iliskilerinde sosyal
yonden tatmin olmalar1 ekonomik tatmin diizeylerine baglh
olmaktadir. Rodriquez vd.’nin yaptiklar1 aragtirmada bu bulguyu
destekleyici sonuglara ulagilmistir (2005). Bayilerin iiretici firmayla
olan sosyal iligkilerinden memnun olmasi, biiyiik 6lgiide siparislerin
istenilen siirede gonderilmesine, firmanin satiy sonrasi servis
hizmetlerinin kalitesine, yatirimlarin karlilik oranma ve {iriin
cesitliligine baghidir. Bu konularda rakiplerinden farklilasan ve
bayilerin ekonomik tatmin diizeylerini arttiran firmalarin rekabet
avantaji elde edecegi ve bayileriyle iliskilerinin uzun siire devam
etmesini saglayacagi beklenilmektedir.

Kanal iligkilerinde taraflar arasinda gilivenin Onemini vurgulayan
birgok arastirma yapilmistir (Anderson/Weitz, 1992; Morgan/Hunt,
1994; Ganesan/Hess, 1997; Lee/ Dawes, 2005; Black, 2008). Bu
aragtirmalarda, kanal {iyelerinin uzun dénemli iligskilere odaklanmasi,
catismalarin azalmasi ve bagliligin olusmasi acgisindan giivenin
onemli bir rol oynadig1 belirlenmistir. Isletmelerin satismni yaptiklart
markanin bayiligini devam ettirmeleri, uzun vadeli yatirim yapmalari
ve isbirligine girmeleri biiylik Olciide {iretici firmaya giiven
duymalarma baghdir. Uretici firmanin bayilerine karsi diiriist ve
samimi davranmasi, verdigi sozlerini yerine getirmesi, rekabet
gliciiniin olmasi ve taraflar arasinda ¢ikabilecek olan sorunlara adil bir
¢Ozlim getirmesi aract isletmenin dreticiye gliven duymasini
saglayacaktir. Giivenin olusmasinda o6nemli olan diger hususlar,
iiretici firmanin aracilara verdigi 6énem, yapmis oldugu fedakarliklar
ve sikintili donemlerde aracilara verilen desteklerdir. Bu dogrultuda
beyaz esya Dbayilerinin mevcut markalarin satisgini devam
ettirebilmeleri ve uzun dénemli planlamalar yapabilmesi igin iiretici
firmanin bu hususlara O6nem vermesinin faydali olacag:
beklenilmektedir.

Ticari iligkilerde onemli olan diger bir konu, taraflarin ekonomik
yonden  beklentilerinin  karsilanmasidir.  Aracilarin,  satigini
gerceklestirdikleri irlinlerin satis miktar, karlihik orani, kredi
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olanaklar1 ve ticari indirim gibi ekonomik sonuglardan memnun
olmalar1 iligkilerin devamliligi agisindan son derece Onemlidir.
Yapilan aragtirmalar da kanal iligkilerinin devamliliginda ekonomik
tatminin belirleyici rol oynadig1 ve aracilarin {retici firmaya giiven
duymalarint sagladigi tespit edilmistir (Andaleeb,1996; Gassenheir
vd.,, 1996; Geykens/Steenkamp, 2000; Geykens vd. 1999;
Yu/Pysarchik, 2002; Guazente, 2003; Schmitz/Wagner, 2007; Chun
vd., 2006; Abdul-Muhmin, 2005). Bu arastirmanin sonucunda,
literatiirdeki ¢aligmalarla benzer bulgulara ulasilmistir. Beyaz esya
bayilerinin kanal {iyeligini devam ettirmeleri ekonomik yonden tatmin
olmalarma baghdir. Uretici firmalarin, bayilerin uzun vadeli isbirligi
icerisine girmelerini saglamasi igin; tiiketicilerin satig noktalarna
gelmesine yol agan ¢ekme stratejisini  kullanmalari, aracilarin
tatminkar bir kazang elde etmelerine olanak vermeleri, iiriin gesitligini
ve liriin kalitesini arttirmalar faydali olabilecektir.
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Ek 1: Beyaz Esya Bayilerinin Ekonomik-Sosyal Tatmin, Giiven ve
Baghlik Diizeyleri

Tablo 9: Bayilerin Ekonomik ve Ekonomik Olmayan Tatmin Diizeyleri.

Aritmetik Standart C.
Degiskenler
Ortalama* Sapma Alpha

Bayiligini yaptigim beyaz esya markasini diger

markalarla karsilagtirdigimda satis miktarindan 4,062 847
Bayiligini yaptigim beyaz esya markasini diger
markalarin bayileri ile karsilastirdigimda miisteri 4,028 ,776
sayisindan
Bayiligini yaptigim beyaz esya markasini diger
z markalarin bayileri ile karsilastirdigimda elde ettigim 3,685 ,845
E kar miktarindan
= Bayiligini yaptifim beyaz esya markasmin iriin
; (;es}i,tlilgigindz]np : ’ v 4,066 837
% Bu markaya yaptigim yatirimlarin karliligindan 3,762 ,849
% Uretici firmamin servis hizmetlerinden (bakim, tamir) 4,171 ,887
5 Uretici firmanun iiriinlerinin bize gelis fiyatindan 3,636 ,902

Uretici firmamin bize sundugu kredi (vadeli alis)
3,555 1,027

olanaklarindan
Uretici firmamin  bize sundugu ticari indirim
3,531 1,003
olanaklarindan
Uretici firmann siparisleri gonderme siiresinden 4,080 ,872
Toplam 3,858 ,554 ,826
z Bayiligini yaptigim firmanin birlikte caligilabilecek
< . 4,276 ,723
= Z 1lyi bir firma olmasindan
< ..
= E Uretici firmamin bize sundugu hizmetlerden 3,972 ,833
- <
O & Uretici firmamin triinlerinin performans-kalitesinden 4,363 ,686
X I .
E j Uretici firmam ile iletisim kurma kolayligindan 4,241 ,795
=
% 8 Uretici firmam ile kisisel iligkilerimizden 4,195 ,756
a £ Uretici firmamin personelinin deneyimli olmasindan 4,251 ,734
= Toplam 4216 578 858

*5= Cok Memnunum....................... 1= Hi¢ Memnun Degilim.
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Tablo 10: Bayilerin Giiven Algilart.

Aritmetik  Standart C.
Degiskenler .
Ortalama Sapma Alpha
Uretici firmam bize karst diiriist ve samimi
4,171 ,891
davranmaktadir
Uretici firmam verdigi sézleri yerine getirir 4,276 ,792
Uretici firmamla sorun yasadigimizda bize kars: diiriist
4,171 ,800
davranir
E Uretici firmam, bize karsi yanlis veya gercek disi 4311 %61
é iddialarda bulunmaz ’ ’
=
2 Uretici firmam, bir sorun oldugunda diiriist ve anlayish
Z . - . 4,276 ,779
E bir sekilde ¢oziime gider
’a Uretici firmam, rekabet acisindan giivenilirdir ve ondan
e 4,237 ,758
beklenildigi gibi davranir
Uretici  firmam, teknoloji ve ticari acidan yeterli
. o . 4,402 ,783
tecriibe ve bilgiye sahiptir
Uretici firmam ticari sirlarimizi muhafaza eder 4,283 ,947
Toplam 4,262 ,598 ,868
Uretici  firmam  gegmis  yillarda  bizim  icin 3361 1211
fedakarliklarda (maddi-manevi) bulunmustur ’ ’
E Uretici firmam bize 6nem verir 3,863 ,997
=) . . ..
Uretici firmam karliligimiz1 artt t
5 retici gimizi arttirmamiz igin gayre 3,653 1,083
E gosterir
£ Uretici firmam, sikintili zamanlarimizda bize destek
= 3,433 1,124
a saglar
< Uretici firmam bize zarar verecek karar ve
> . 4,000 ,909
uygulamalara yonelmez
Toplam 3,662 ,788 ,789
*5= Tamamen Katliyorum...............1= Kesinlikle Katilmiyorum.
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Tablo 11: Bayilerin Baghlik Diizeyleri.

Degiskenler Aritmetik  Standart C.
Ortalama* Sapma Alpha
Bayiligini yaptigim firmay1 elestirenler oldugunda, 4,202 1,033
firmamizi savunuruz
Uretici firmaya baglihigimz ¢ok giicliidiir 4,111 ,859
Uretici firmanin  bayiligini ~ siirdirmeye devam 4,248 ,935
edecegim
< Bayiligini yaptigim firmanin iriin satigini arttrmak 4,150 ,988
E icin yatirim yapmaktan (personel vb.) kaginmayiz
)% Bayiligini yaptigimiz firmanin {irlinlerini satmak i¢in 3,891 979
g  uzun vadeli yatirim yapmak arzusundayiz
Bayiligini yaptigim firmayla uzun vadeli isbirligi 3,933 1,022
icerisindeyiz
Uretici firmam isletmemizi sikintiya diisiirse bile 3,727 1,090
sabirli davraniriz
Toplam 4,034 ,654 ,809
*5= Tamamen Katiltyyorum...............1= Kesinlikle Katilmiyorum.
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