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Dagitim Kanalinda Bayileri Motive Etmenin Belirleyicileri:
Ampirik Bir Analiz

Suayip Ozdemir”

Ozet: Bu galismada iiretici isletmelerin iiriinlerini pazarlayan araci isletmelerin daha
fazla gayret gostermelerini saglamak igin iiretici isletmelerin kullanabilecekleri arag-
lar iizerinde durulmustur. Giyim ve beyaz esya sektériinden segilmis 242 isletmeye
bir anket uygulanarak elde edilen veriler analiz edilmistir. Dagitim kanalinda bayileri
motive edici 16 faktdor tespit edilmistir. Sonug olarak iretici isletmelerle aracilar a-
rasindaki iligkileri etkileyen 9 faktdr, bayileri ve bayilerle ilgili siiregleri etkileyen 4
faktor ve nihai tiketicileri ve nihai tiiketicilerle ilgili siiregleri etkileyen 3 faktor
tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Dagitim kanali, motivasyon, bayi.

Giris

Dagitim kanali, bir pazarlama sisteminin en kritik unsurlarindan biridir. Kanalda yer
alan aracilar, iireticilerin iiriinlerini tiiketicilere ulastirarak kazang elde ederken, ayni
zamanda tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu triinleri kolay, cabuk ve arzu edilen sekilde
tiketiciye ulastirilmasini saglamaktadir.

Uretici isletmeler kaynaklarinin 6nemli bir boliimiinii iiretim icin kullanmakta;
dikkatlerini bu alanda yogunlastirmaktadir. Uretilen {iriinlerin tiiketiciyle bulustu-
rulmasinda énemli dlciide aracilardan faydalanmaktadirlar. Ureticilerin yapmis ol-
dugu her tiirlii tutundurma ¢abasi aracilarin igini kolaylastirmaktadir. Aracilar da her
tiir tutundurma faaliyeti ile tiretici isletmeyi desteklemis olmaktadirlar. Bayilerin ki-
sisel satis cabalari, halkla iliskiler faaliyetleri, reklamlar ve satis geligtirme ¢abalari-
nin tamami bayi i¢in oldugu kadar iiretici isletme igin de etkili olmaktadir.
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Dagitim kanalinda yer alan araci firmalarla {ireticiler arasindaki isbirligini olum-
suz etkileyen muhtemel bir catigmanin 6nlemesi ve dagitim kanalinda giic dengele-
rinin iireticiden yana kaymasi i¢in gerekli olan liderlik anlayisinin saglanmasi tiretici
isletmenin hedeflerinden birisidir. Uretici isletmenin liderligi dagitim kanalindaki
aracilarin motivasyonunda ve dagitimin etkinligini iyilestirmede belirleyici bir rol
oynamaktadir. Dagitim kanali liderligi ve motivasyon, dagitim kanalinda giiglii is-
birligi, rekabet iistliinliigii olusturmada bir zemin teskil etmektedir.

Aracilar, dagitim kanalinda acente, distribiitdor veya bayi olarak bilinmektedir.
Bayiler, kendi nam ve hesabina ¢alisan, baska isletmelerden (liretici veya ticari is-
letmelerden) aldig: iiriinleri diizenli olarak satan isletmelerdir. Uretici isletmelerle
aracilar arasinda sekil sartina bagl olmaksizin sdzlesmeler yapilmaktadir. Araci is-
letmeler, perakendeci olabilecekleri gibi endiistriyel tiiketicilere satis yapan isletme-
ler de (toptanci-distribiitor) olabilmektedir. Bu ¢aligmada bu ayirim dikkate alin-
maksizin genel olarak bayi statiisiinde olan isletmeler dikkate alinarak iiretici islet-
melerle olan iliskileri ele almmuistir. Nihai tiiketicilere ve endiistriyel tiiketicilere mal
ve hizmet sunan isletmeler bayi olarak ele alinmistir. Bayilerin perakendecilerle te-
mel fark: “belirli bir markanin veya igletmenin temsilcisi” olmasidir. Perakendeci is-
letmeler ayn1 anda pek ¢ok iiriin ve markay1 satisa sunmaktadir.

Calismada, bayilerin motivasyonlarmi yiikseltmek ve pazarlama faaliyetleri i¢in
harcadiklar1 ¢abalari artirmak amaciyla iiretici isletmelerin kullandiklari araglar be-
lirlenmeye calisilmistir. Caligmada; iiretici isletmelerin bayilere yonelik faaliyetle-
rinde kullandiklar1 araglar; bayilerin perspektifinden degerlendirilmektedir. Ozellik-
le endiistriyel iiriinler pazarinda yer alan isletmeler kendi {iriinlerinin satig1 i¢in daha
¢ok caba harcanmasii istemekte ve bunun igin bir ¢ok yontemi uygulamaya koy-
maktadir. Bu ¢abalarin sistematize edilmesi hem teorik olarak hem de uygulama agi-
sindan 6nemlidir. Arastirma neticesinde iretici isletmelerin bayilerin motivasyonun-
da kullandiklar1 araglara ve yontemlere iligkin bir model gelistirilmesi de amaglan-
maktadir.

Dagitim kanalinda etkinligi artirmak amaciyla iiretici isletmelerin izleyebilecekle-
ri iki temel strateji vardir: Itme stratejisi ve cekme stratejisi. Cekme stratejisinde iire-
tici isletme nihai tiiketicilere yonelik tutundurma faaliyetleri yapmakta ve miisterile-
rin taleplerinin artmasini saglayarak bayiler lizerinde baski olusturmaktadir. Bayiler
talebin canlilig1 sayesinde daha fazla {irin sunma gayreti igine girmekte ve {iretici is-
letmeden daha cok iiriin talep etmektedir. Itme stratejisinde ise iiretici isletmeler
dogrudan bayilere yonelik uygulamalar gelistirerek tesvik etmek istemektedirler. Bu
calismada ozellikle bayilere yonelik itme amacgli uygulamalar ortaya koyulmakta ve
mevcut uygulamalarin bayiler tarafindan degerlendirilmesi ile tesvik edici unsurlar
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kategorize edilmektedir. Bu unsurlarin dagitim kanalindaki siire¢ ve aktorler lizerin-
de etkili oldugu varsayimina dayanan bir model ortaya koyulmaktadir.

Bayiler, tiiketicilerin beklentileri ile iiriiniin sagladig1 faydalar arasindaki farki
gbzleyerek iiretici isletmeye geri besleme saglamaktadir. Uriiniin ikamesi olmasi du-
rumunda bayilerin daha karlt olan iiriin satisina daha ¢ok 6nem verme egilimine sa-
hip olmaktadir. Bu durumda iiretici isletmeler, parasal araglar yaninda parasal olma-
yan araglar1 da kullanarak kendi iiriinlerinin satisinda daha fazla ¢aba harcanmasini
saglamaya ¢aligsmaktadirlar.

Onemli fonksiyonlar1 yerine getiren bayilerin bagimsiz olmasi durumunda iiretici
isletme igin risk biiytimektedir. Ciinkii bayi, her zaman moral olarak satisinda ¢aba
harcamak istemedigi iiretici isletmeyi ve iirlinlerini birakarak rakip {iriinlerden veya
ikame triinlerinden birisi i¢in satis ¢abalarina girmeyi tercih edebilmektedir. Bu ne-
denle gii¢ dengesini korumak, karlilig: siirekli hale getirebilmek, belirsizlikleri a-
zaltmak ve karmi maksimize etmek isteyen iretici isletmeler, kendi tiriinlerini satma
konusunda bayileri tesvik etmek istemektedirler.

I. Dagitim Kanahnda fliskiler

Uretici, bayi ve miisterilerin aktorler olarak yer aldiklar1 dagitim kanalinda toplum-
sal ve ticari iligkiler ag1 olusmaktadir. Dagitim kanalinda iiretici ile bayi arasinda
karsiliklt olarak bilgi aligverisi ve tek yonlii olarak mal, para ve tutundurma akis
gerceklesmektedir. Benzer sekilde bayilerle miisteriler arasinda da gift tarafli olarak
bilgi aligverisi ve tek yonlii olarak mal para ve tutundurma akisi ile iliski kurulmak-
tadir.

Bu iligkilerde ¢gogu zaman {iretici isletmeler, araci igletmelere kazang saglama fir-
satini ellerinde bulundurduklar i¢in giiglii pozisyonda yer almaktadirlar. Ancak sa-
dece ticari amact olan ve her an bagka bir {irlinlin satigini {istlenerek kazancini de-
vam ettirmeyi isteyebilecek bayilerle uzun siiren ticari igbirlikleri i¢in bayilerin
maddi kazanglariin yaninda motivasyonlar1 da 6nem kazanmaktadir. Parasal boyu-
tu olsun ya da olmasin iretici isletme ile bayiler arasindaki her tiirlii iliski de moti-
vasyon boyutu vardir.

Uretici isletmelerle bayiler arasinda bir dagitim kanali iginde yer alan iki isletme-
nin tipik iliskileri olan c¢afisma, giic, isbirligi, liderlik, rekabet ve bagimlilik,
(Altunigik vd., 2002: 285-289; Islamoglu,1999: 437-444) yasanirken iiretici isletme-
nin ¢atigmay1 azaltma amaci, igbirligi yapma amaci ve dagitim kanalinda giiglii bir
isletme olma imaj1 bir dl¢iide bayileri tegsvik amaci tagimaktadir.
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Sekil 1. Dagitim Kanalinda Aktérler ve Siirecler

Sekil 1°de goriildiigii gibi liretici-bayi-miisteriden olusan dagitim kanalinda dagi-
tim iligkilerini etkileyen ii¢ aktor (iiretici, araci ve miisteri) ve bes siire¢ (S1, S2, S3,
S4, S5) belirleyici rol oynamaktadir. Aktorlerden birincisi iiretici igletme (A1), ikin-
cisi araci (A2) ve {iglinciisii ise endiistriyel veya nihai miigterilerdir (A3). Siireglerin
birincisi iiretici ile bayi arasindaki {iriin, para ve bilgi akisi ile isbirligi ve catigma i-
liskilerinin yasandig1 ve bayilerin endiistriyel tiiketici olarak rol oynadigi ve iki yon-
lii iliskinin yasandig siirectir (S1). Ikinci siireg, ise bayi ile endiistriyel tiiketici ara-
sinda yaganan iki yonlii bilgi akisindan ve tek yonlii mal, para ve tutundurma akisin-
dan olusan iliskilerin yer aldig1 siirectir (S2). Ugiincii siireg ise araci ile nihai tiiketici
arasinda yasanan iliskilerden olusmaktadir (S3). Uzun dagitim kanallarinda iiretici
isletmenin, distribiitérden sonra gelen aracilariyla olan iligkilerini gdstermektedir
(S4). Son olarak, dagitim kanalinda aracilar kullaniliyor olsa bile iretici ile nihai
miisteri arasinda da iligski kurulabilmektedir (S5). Tesvik ediciler bu {i¢ aktdr ve bes
stireg lizerinde etkili olarak kendilerinden beklenen islevi yerine getireceklerdir.

Anderson ve Narus (1990: 43-46) dagitimi, araci firmalarla iretici firmalarin tii-
keticilerin ihtiyaglarini etkin sekilde karsilamak igin giristigi ve her ikisinin de ka-
zangh ¢iknig bir ighirligi olarak tanimlamaktadir. Bu iliskide giiven, isbirligi, ¢atis-
ma, iletisim, diger firmay1 etkileme giicii gibi degiskenlerin birlikte tiiketicilerin tat-
mininde rol oynadigini belirtmektedirler. Dagitim kanalindaki iligkilerle aracilarda ve
dolayisiyla nihai tiiketicilerde baglilik (sadakat) olusturulmast amaglanmaktadir.

Ticari ve sinai isletmeler, faaliyetlerini siirdiirebilmeleri i¢in deger iiretmek ve
satmak zorundadirlar. Sanayi isletmeleri, yart mamul veya hammaddeleri bayilere
sunarken bayilerden iriiniin degerini artirmalarini; en azindan korumalarini bekle-
mektedirler. Dagitim kanalinda olusan gii¢ dengesi; ¢evresel belirsizlikler, iiriiniin
ikame edilebilir olmasi, iiriiniin baska iiriinler ya da markalarla ikame edilebilir ol-
mast ve tirtiniin katma degerinin yiiksekliginin bir sonucu olarak olugmaktadir. Buna
gore yliksek risk iistlenen isletme dagitim kanalinda kritik noktaya yerlesmektedir.
Riskin belirleyicisi ise iiriin i¢in ikame edilebilirlik, ¢evre i¢in belirsizlik ve lirlinlin
nihai tiiketiciye yaklastik¢a katma degerinin azalmasidir. Uriiniin ikame edilebilirli-
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gi arttikga aracit onem kazanmaktayken, lirliniin ikame edilebilirligi azaldikca {ireti-
cinin liderligi ortaya ¢ikmaktadir. Liderligin yaninda {irliniin satici isletmelere sag-
ladig1 katma deger de (vazgegilemezlik) Uireticinin kanal tiyeleri tizerindeki etkinligi-
ni artiran ve bayileri satis ¢abalarini artirmaya tesvik eden bir unsurdur (Kim ve
Frazier, 1996: 19-32).

Uretici isletmeler, iiriinlerinin pazarlamasi sirasinda bayilerden énemli hizmetler
beklemektedir. Uretici isletmenin basaris1 kendi ¢abalarma oldugu kadar, bir 6lciide
bayilerin iiretici isletmelerin {irlinlerini pazarlamadaki performanslarina da baghdir.
Bayilerin seceneklerinin ¢ok olmasi durumunda bayiler iiretici isletmeye gore avan-
tajli duruma ge¢cmektedir. Bu durumda {iretici isletmeler bayileri giidiilemede yeter-
siz kalmakta ve ortaya problemler ¢ikmaktadir. Yasanan problemleri ¢6zmek ama-
ciyla, ortaklarla iliskileri diizenleme ve gelistirmek {izere PRM (Partner Relationship
Marketing) adi verilen yazilimlara bagvurulmaktadir (Mirani vd., 2001).

I1. Dagitim Kanali Yonetim Araci Olarak Motivasyon

Dagitim kanali i¢inde birbirinde bagimsiz ancak ortak ¢ikarlart olan bir dizi isletme
bulunmaktadir. Bu isletmelerin en baginda iiriiniin iiretici gelmektedir. Ekonomik
olarak kendilerinden bagimsiz isletmelerin olusturdugu bir dagitim kanalin1 y6net-
mek gerekmektedir. Fiziki dagitim, koordinasyon, denetim gibi 6nemli islevleri ye-
rine getiren isletme ayn1 zamanda {riinlerinin daha fazla satilmasini saglamak ama-
ctyla bir takim motive edici araglar1 da kullanmaktadir. Uretici isletmeler pek ¢ok
uygulama ile dagitim kanalinda yer alan bayileri tesvik etmeye ¢alismaktadir. Bura-
da uygulamalar genel olarak dogrudan parayla ilgili olan maddi olan araglar ve dog-
rudan parasal olmayan araglar olmak tizere iki baslik altinda toplanabilmektedir. Li-
teratiir taramasi sirasinda gorillmiistiir ki diretici ve bayi arasindaki rasyonel iligki i-
¢inde parasal olmayan unsurlar en az parasal araglar kadar 6nemli yer tutmaktadir.

2.1. Parasal Motivasyon Araclari

Dagitim kanali iginde iiretici isletmenin aracilari tegvik etmek i¢in kullandig1 ve ara-
c1 igletmelerin dogrudan kazanglarina yansiyan uygulamalar ekonomik araglar ola-
rak degerlendirilmektedir. Bu bdliimde kisaca ekonomik araglar tanitilmaktadir.
Uretici isletmeler, dagitim kanali iiyelerini kotalar olusturarak kendi iiriinlerinin
pazarlamasina aktif olarak katilmasini saglamay1 amaglamaktadirlar. Kurduklari ya
da yararlandiklar1 dagitim sisteminin etkin olabilmesi igin taraflar s6zlesmelere ya
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da baska giiclere dayali olarak yaptirimlar uygulamak istemektedirler (Aksoy,1990:
14-19).

Gilliland, (2003; 2004) elektronik malzeme satan bayiler icin tesvik edici olarak
giivenilir kanal politikalari, giiclii tesvik ediciler, destekleyici iliskiler, pazar gelis-
tirmeyi destekleme ve nihai miisterileri tegvik olmak lizere bes faktor saymaktadir.
Daha sonra bu faktorleri alt gruplara ayirarak 16 alt gruptan bahsetmektedir. Bu alt
gruplar i¢inde hem maddi unsurlar hem de maddi olmayan unsurlar yer almaktadir.

Aracilart motive etmenin bir yolu da “catismalart azaltici ve igbirligini gelistirici
bir sistem” olusturmaktir. Bunun i¢in indirimler, tavizler ve finansal yardimlar ve
sozleseler yardimiyla aracilart koruyucu hiikiimler kullanilmaktadir (Islamoglu,
1999: 440-442). Ciinki aracilar, ireticilerden “finansal yardimlar ve rekabetsel fark-
lilasma” beklemektedir (Gosh vd, 2003). Bayiler nakit indirimleri ve iade politikala-
r1 sonucunda motive olabilmektedirler (Tsay, 2001). Uretici isletmelerin, uyguladik-
lart stratejilerle, bayilerin lehine fiyat fark: olusturarak onlari motive etmeleri miim-
kiindiir (Li ve Dant, 1999).

Ureticilerin ulusal diizeydeki pazarlama faaliyetleri, bayilerin pazarlama faali-
yetlerinin desteklenmesi, iiriin karmasimin genisligi, kisisel diizeyde iyi iligkiler ve
iki yonlii acik iletisimi bayiler tarafindan 6nemli bulunmaktadir. Genel olarak moti-
ve olmamig ve morali bozuk saticilardan olusan bir dagitim kanalinda; ¢atismanin
kagmilmaz oldugunu, ¢atismanin sonucunda da dagitim kanalinda etkinlik saglana-
mayacagini vurgulamaktadirlar. Cilinkii bayiler emek ve sermaye koyarak iistlendik-
leri riskin karsiligi olarak bir ddiillendirme beklemektedirler. Ayrica kendileri ile
benzer durumda olan bayilerin aldiklar1 ddiillerle kzyasiama yapmakta ve aleyhte bir
fark olmasi durumunda ¢atisma yaratmaktadirlar. Catismay1 onlemek ve dagitim ka-
nalinda hedeflenen birlikteligi saglamanin ilk yolu iletisimden ge¢gmektedir (Shipley
ve Egan, 1992).

Yiikselen, (2003: 262-263) dagitim kanali liyelerinin motivasyonunu ¢atigma dav-
ranigt ile birlikte ele almakta; kullanilabilecek motivasyon araglari olarak ighirligi,
ortaklik ve dagitimi programlama faaliyetlerini gostermektedir.

Uretici isletmelerle bayiler arasinda karsilikli bir ¢ikar iliskisi vardir. Brenman ve
Turnbull (1999) iliskinin siirvesi, giic dengesi, miisteri ya da satici igletme merkezli
olmanin; iiretici isletme ile satici igletme arasindaki iliskileri uyumlastirmada etkili
oldugu tespit etmislerdir. Uretici satic1 iliskisinde, kullanilan araglar ve araclarin
kullamm siklig1 aradaki iliskiyi belirlemede olabilmektedir. Ornegin, internet kul-
lanmanin alic1 satici arasindaki iletisimi ve bilgi paylasimint artirdig1 boylece satici
ve bayi arasindaki iligkinin etkinligi arttig1 bilinmektedir (Weber, 2001).
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2.2. Parasal Olmayan Motivasyon Araclari

Dagitim kanali yonetiminde aracilar1 tesvik etmede kullanilan ydntemlerden bir
kismi dogrudan paraya doniistiiriilememekte ancak orta ve uzun vadede kazang sag-
lamaktadir. Bu tiir araglar da aracilarin motive edilmesini saglayabilmektedir.
Bayilerin motivasyonu biiyiikk oranda bayilerin beklentileri ile ilgilidir. Pazarlama
karmasinda bulunan 4P’nin (iirlin, fiyat, dagitim, tutundurma) 4C (fayda, maliyet, i-
letisim ve kolaylik) seklinde diisiiniilmesi bayilerin beklentilerini anlamak icin
6nemli bir ipucudur. Pazarlama karmasi elemanlariin 4C olarak algilanmasi bayile-
rin kendilerini giivende hissetmesini saglamaktadir. Endiistriyel iriinlerin pazarla-
masinda ve Ozellikle uluslararasi dagitim kanallarindaki isletme yoneticilerinin ilk
beklentileri giivenle ilgilidir. Bayiler kendilerini giivende hissettikleri siirece moti-
vasyonlar1 kolay olacaktir

Erzurum’da mesrubat bayileri iizerinde yapilan bir arastirmada dagitim kanalinda
yer alan igletmelerin kanalda kendilerinden sonra gelen isletmeleri motive edebil-
mek i¢in ddiillendirici, cezalandirict ve karizmatik gigler kullandiklar tespit edil-
mistir (Yaprakli, 1997:15-20). Bunlarin disinda Aukuksal giig, uzmanlik giicii ve on-
derlik giici de dagitim kanalinda aracilari etkilemede kullanilabilecek araglar ara-
sinda yer almaktadir (Akin, 1997:40-41).

Uretici isletmenin, bayileri plan yapmaya ve problem ¢izmeye katmasimn islet-
meler arasi iliskilerde pozitif etkileri oldugu bilinmektedir (Claro vd., 2003). Dag-
tim faaliyetlerine goniillii olarak aktif katilim her iki taraf i¢in de olumlu sonug¢ do-
guracagindan; motivasyon énemli bir aragtir. Isbirliginin ya da gatigmanin ortaya
cikmasina ve giiclenmesine neden olan unsurlardan bir tanesi kanal tiyelerinin moti-
vasyon eksikligidir (Tek, 1997:563). Bu nedenle motivasyonun dagitim kanalindaki
isbirligi ve ¢atismalarin temel dinamigi olarak ele alinmasi durumunda, yasanacak
problemlerin kaynagi dogru tespit edilerek ¢ozliim kolaylastirilmis olacaktir.

Kanal iiyeleri ile iiretici igletmeler arasindaki yasanan iligki, bir agidan bakildi-
ginda “grup iginde insan davranigr’dir. Bu iligkiyi isletmelerin {iretici isletmeye o-
lan giiveni, goreli olarak satilan iiriinden elde edilen kazang, isbirligi ve Uretici is-
letmenin araci isletmelere sagladig1 hizmetten tatmin olma durumu etkilemektedir
(Anderson ve Narus, 1984). Yani iliski kuran kisilerin duyduklar1 giiven ve hisset-
tikleri tatmin duygusu bayilerin duygusu olarak ele almmmaktadir.

Endiistriyel tiiketiciler, teknoloji iiriinii araglarla iletisim kurmalar: durumunda
bu araglar kullanmaktan dolay1 pozitif yonde etkilenmekte; bunun sonucu olarak
iiretici isletme ile gelecekte birlikte is yapma diisiincesi de pozitif yonde etkilenmek-
tedir (McDonald ve Smith, 2003; Hunter vd., 2003).
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Uretici isletme ile bayi arasinda yasanan iliskide; iiretici isletmenin bayiler i¢in
saglayacag1 miisteri hizmetleri onemlidir. Ciinkii bayiler bir isletme; ayni zamanda
endiistriyel tiiketicidir. Isletmeden isletmeye pazarlamada ama¢ odakli olma, giic
dengesi ve isbirligi isletmelerin karsilikli olarak birbirlerine baglanmalarimi sagla-
maktadir (Dabholkar ve Neeley, 1998).

Cin’li giyim firmalar1 {izerinde yapilan bir arastirmada (Dickson ve Zhang, 2004)
iireticilerle aracilar arasindaki iligkiler incelenmis aracilari etkileyen 5 temel faktor
tespit edilmistir: Taninmis olmanin giicii, zorlayict gii¢ (negatif yonde), bilgi giicii,
odiillendirme giicii, yasal gii¢. Zorlayici giig, ddiillendirme giicii ve taninmislik giicii
kanalda yasanan catigmalari ¢6zmede ise yaramaktadir. Yasal gii¢ ve taninmiglik
giicii aracilar1 ekonomik olmayan yonde de pozitif olarak etkilemektedir. Catismala-
rin ¢ozlime ulagtiriliyor olmasi, iiretici isletmenin zorlayict giice sahip olmasi, ta-
ninmishig1 ve aracilarin ekonomik olmayan tatminleri ekonomik tatminlerini etkile-
mektedir.

ITI. Arastirma Yontemi ve Bulgular
3.1. Arastirma Sorusu

Uretici isletmelerin aracilari tegvik etmek amaciyla kullandiklar1 bir ¢ok uygulama
bulunmaktadir. Bu ¢alismanin amaci kullanilan uygulamalar belirli basliklar altinda
toplayarak bayileri etkilemek i¢in kullanilan temel faktorleri tespit etmek ve bundan
sonra bu konuda yapilacak ¢aligmalara bir zemin olusturmaktir. Calismada, pazarda
faaliyet gosteren igletme yoneticilerinin cevabini aradiklar “aracilart tegvik etmek
icin neleri kullanabilirim?” sorusunun cevabi arastirilmaktadir. Dagitim kanalinda
yer alan ve yukarida anlatilan siireglerin ve aktorlerin yer aldigi modelde aktdrleri ve
stiregleri etkileyen faktorleri teorik olarak belirlemektir. Bu etkilerin biyiikligiinii
tespit etmek baska caligmalarin konusu olarak diisiiniilmiistiir. Béylece ayn1 anda bir
¢ok isletmenin temsilcigini yapan araci igletmelerin iiretici igletme yoneticilerinin
dagitim kanal1 yonetirken kullanacaklar1 araglarin etkisini tespit etmeye yonelik bir
adim daha atilmis olmaktadir.

3.2. Ornekleme
Arastirma 2004 yili sonu ve 2005 yili ilk aylarinda 17 il merkezinde (Sakarya, Af-

yon, Izmir, Istanbul, Ankara, Bursa, Manisa, Eskisehir, Konya, Mugla, Antalya, De-
nizli, Burdur, Kiitahya, Bartin, Kocaeli, Balikesir) beyaz esya ve konfeksiyon bayisi
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olarak calisan isletmeler iizerinde yapilmistir. Literatiir taramasindan sonra tutum
6lgme amacl bir anket formu hazirlanarak dnce pilot uygulama yapilmis ve gerekli
diizeltmeler yapilmistir. Anketor olarak tatil i¢cin memleketlerine donen goniilli 6g-
rencilerden yararlanilmistir. Anketorler, anket formlar1 kendilerine teslim edilmeden
Once arastirmanin amaci ve nasil yapilacagi konusunda bir egitime tabi tutulmuslar-
dir. Arastirmaya katilanlardan kartvizitlerini forma ilistirmeleri ya da firma kasesini
basarak telefon numaralarini yazmalar1 istenmistir. Alana gonderilen form sayisi
460’tir. Bu formlarin 380 tanesi geri gelmistir. Gelen formlar arasindan segilen bazi
formlar1 dolduranlar telefonla aranarak kontrol edilmistir. Gelenler i¢inden tekrarlar
ve ¢ok sayida ifadenin isaretlenmedigi formlar ¢ikartildiktan sonra kullanilabilir du-
rumda 242 adet anket formu kalmistir. Bu formlarda temsil edilen igletmelerden
102’si sadece bir isletmeyi temsil etmektedir. Geri kalan 140 isletme ise birden fazla
isletmeyi temsil etmektedir. Beyaz Esya, giyim sektorlerinde toplam 242 igletmeye
ait veriler toplanarak analiz edilmistir.

Isletmelerde isletmeyi temsil kabiliyeti olan kisilerle goriisme yapilmistir. Bu ki-
siler isletme sahipleri (%32,8), isletmede ¢alisan profesyonel yoneticiler (%41,0) ve
diger pozisyonlarda ¢alisanlardan (%26,2) olusmaktadir.

3.3. Kullanilan Soru Formu, Olcek ve Yontem

Anket formu {i¢ bolimden olusmaktadir. Boliimlerden birincisi érnege dahil edilen
isletmenin 6zelliklerini 6grenmeye ydneliktir. Ikinci boliin ise temsil edilen isletme-
nin tretimdeki ve pazarlamadaki basarisinin temsilci tarafindan nasil algilandigini
dlgmeye yonelik Likert dlgeginde ifadelerden olusmaktadir. Ugiincii boliimde ise
semantik farklilik 6l¢eginde iiretici isletme ile bayi arasinda yasanan iliskilerin, kul-
lanilan arag ve yontemlerin bayiler tarafindan algilanan 6nemini 6l¢meyi amaglayan
ifadeler yer almaktadir. ifadeler biiyiik 6lgiide iiniversitede akademisyen olarak cali-
san ve pazarlama dersleri veren 8 dgretim elemani ile yapilan beyin firtinasi sonu-
cunda olusturulmustur. Gilliland’in (2003; 2004) calismalarindan, Li ve Dant’in
(1999) calismalarindan da 6nemli dl¢lide yararlanilmistir. Ayrica dagitim kanalinda
yer alan araci isletme temsilcileri ve iiretici igletme yoneticileriyle yapilan miilakat-
lardan yararlanilmistir. Elde edilen veri setinin giivenilirligi analizlere baglanmadan
once test edilmis ve giivenilir (Cronbach alpha= 0,88) bulunmustur.
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3.4. Motivasyonun Olgiilmesi

Insan kaynaklar literatiiriinde kullanilan motivasyon, basar1 giidiisii, biz duygusu,
goniilliilik, moral diizeyi, basarinin takdir edilmesi ve ihtiyaglarin kargilanmas: ile
ilgilidir (Findike1, 2000: 373-379). Motivasyon 6zendirme anlamina da gelmekte ve
6zendirme araglari olarak, gelir, giivenlik, yiikselme olanaklari, cazip is, statii, yetki
verme, 0zel yasama saygi, kararlara katilmay1 saglama, adaletli ve siirekli bir sistem
kurma sayilmaktadir. Bir isletme ¢alisan1 olmamalarina karsin aracilarin da benzer
ihtiyaglar1 onlan1 giidiilemektedir. Motivasyonun, beklentilerle memnuniyet diizeyi-
nin karsilagtirilmasi ile bulundugu bilinmektedir (Eren, 1991: 394-401). Vroom’un
Beklenti Kuramina gére motivasyon, eylemin amaca ulasacagi beklentisi ve sonuca
verilen 6nem tarafindan belirlenmektedir. (Incir, 1985: 31). Bu calismada degisken-
ler i¢in katilimcilarm algiladiklar1 6nem dereceleri kullanilarak motivasyon faktorle-
rinin belirlenmesine calisilmaktadir. Daha sonraki g¢alismalarda belirlenen konular-
daki beklentiler ve 6nem derecesi birlikte dlciilerek motivasyonun dl¢lilmesine dog-
ru bir adim daha atilmis olacaktir.

Isletmenin tutundurma alanindaki basarisi ile miisterilerinin motivasyonu arasin-
da pozitif iligki oldugu bilinmektedir. (Hansen, 2004:9). Farkl kiiltiirlerde yer alan
insanlarin motivasyon kaynaklari da farkli (Byrme vd., 2004) oldugu gibi;
Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi modeli Tiirkiye’de isgérenler ve yéneticiler igin
farkli islemektedir. (Incir, 1985:10). Tiim bunlar géz 6niine alindiginda bayilerin
hangi {irlinii satmak i¢in hangi degisken tarafindan 6l¢iilmesine ihtiya¢ bulunmaktadir.

Bu ¢alismada aracilar motive olmuglar m1 olmamiglar m1 konusu degil aracilarin
motivasyonun belirleyicileri aragtirilmaktadir. Tesvik edici oldugu diisiiniilen degis-
kenlere; “cok dnemli’den hi¢ 6nemli degile” uzanan 5°li semantik farklilik 6lgeginde
o6nem derecesi Olglilerek aracilarin beklentileri tespit edilmesi amaglanmaktadir.
Beklentilerin 6nem diizeylerinden hareketle aracilarin perspektifinden hangi uygu-
lamalarin 6nemli ne kadar oldugunun tespit edilmesi amaglanmaktadir. Onemli bu-
lunan uygulamalarda (degiskenlerde) iiretici isletmelerin saglayacaklari basarinin ve
aracilarda olusacak tatmin duygusunu ve motivasyonunu artiracagi varsayilmaktadir.

3.5. Arastirma Modeli

Calismada literatiir taramasina dayali olarak teorik ¢erceve ortaya konulmustur. A-
rastirma sorusunun cevabint bulmak ve birincil verilerle analiz ederek bir sonuca u-
lasmak iizere bir anket formu gelistirilmis ve uygulanmistir. Olgiilen degiskenlerin
aritmetik ortalamalar1 alinarak 6nem diizeylerinin karsilastirilmasina imkan saglaya-
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cak aralikli (interval) 6l¢ek kullanilmaktadir. Yine bu dlgekte toplanmis verilerden
hareketle degiskenlerin sayisini azaltmak ve temel faktorleri bulmak tizere faktor
analizi yapilmaktadir. Analiz sonunda bayilerin algiladiklar1 6nem derecesine gore
iiretici isletmelerden beklenen uygulamalari belirleyen faktorlerin tespit edilmesi ve
belirlenen faktorlerin bayilerin motivasyonunu ne kadar belirlediginin &l¢lilmesi
amaclanmaktadir.

Bulgular incelemeye baslamadan once bilinmesi gereken birka¢ nokta bulun-
maktadir. Oncelikle dagitim kanallarinda yasanan iliskileri ele alan ¢ok sayida ga-
lismanin oldugu bilinmektedir. Ne var ki bayilerin tesvik edilmesinde kullanilan a-
raglarin belirlenmesine yonelik nicel ¢alismalarin bulunmadigi bilinmektedir. Bu ¢a-
lisma bu amagla yapilmig tanimlayici (descriptive) bir ¢aligmadir.

3.6. Bulgular
3.6.1. Temsil Ettikleri Marka Sayisina Gore Aracilar

Araci isletmelerin iireticilerden memnuniyetleri Orneklemde yer alan isletmelerden
sadece bir isletmeyi temsil eden isletmelerin % 34,3’{ bayilik isinde sadece bir is-
letmeyi temsil ederken ayni zamanda baska alanlarda da faaliyet gostermektedir.
Birden fazla igletmeyi temsil eden isletmelerin %62,9’u ayn1 sektorde faaliyet goste-
ren birden fazla isletmenin temsilciligini yapmaktadir. Orneklemde yer alan isletme-
lerin 67’si (toplam i¢indeki orani1 %28) sadece tek markay1 temsil ederken bagka bir
alanda faaliyet gostermemektedir.

Bu degiskenler tek markayi temsil edenlerin ¢ok sayida markayi temsil edenlerle
ayn sekilde diistiniip diisiinmedigini tespit etme agisindan dnemlidir. Ayrica esas i-
sinden bagka yaptig1 islerin olup olmamasi da degiskenlerin algilanan énemini etki-
leyecek midir? Bu sorularin cevaplari da hem teorik hem de pratik anlam tasimaktadir.

Tablo 1. Temsil Ettigi Marka Sayisi ve Esas Isinden Bagka Yaptigi Isler

Esas isinden baska yaptigi

isler Toplam
Var Yok
Tek Say! 35 67 102
Temsil ettigi % 343 65,7 100,0
marka sayisi ) Say! 52 88 140
Birden fazla % 37.1 62,9 100,0
Toplam Say! 87 155 242

% 36,0 64,0 100,0
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Tablo 2. Uretici Isletme Uygulamalarinin Algilanan Onemleri

|Aritmetik| Std, Sap-

Ort. ma
Temsil edilen isletmenin, temsilcisinin kalitesi 1,43 ,737
Temsil ettigimiz igletmenin kataloglar ve brosiirler hazirlanmig olmasi 1,48 ,784
IBayilerle temsil edilen isletmenin temsilcisi arasindaki ikili iligkiler 1,51 ,686
Temsil edilen isletmenin yeni iiriinleri hakkinda bilgilendirme yapmasi 1,54 ,884
IKampanyali satiglar yapmasi 1,58 ,802
Temsil edilen isletmenin (iiriinler ve satis yontemleri hakkinda) satis bilgilendirme 1.58 705
destegi ’ ’
IBagarili bayileri ddiillendirmesi 1,67 ,849
Temsil ettigimiz igletmenin iriinleri satmayi tesvik etmede bayilerle yapilan sozles- 167 376
me ’ ’
[Bayilerle olan ¢atigmalara uygun ¢éziimler bulmasi 1,69 ,945
Bayilere daha iyi hizmet verebilmeye yonelik 6zel iletisim hattinin varlig 1,70 1,203
Temsil edilen igletmenin bayilerle iletisiminde internet hizmetlerini kullanmasi 1,70 ,821
[Haber programu niteligindeki reklamlart kullanmasi 1,72 ,936
Bayilerle daha iyi ¢aligabilmek i¢in olusturulmus iletisim programlari 1,72 ,758
Ter]nsil edilen igletme tarafindan miisterileri tesvik etmek i¢in yapilan tanitim galig- 172 311
imalar1 ’ i
Internet yoluyla saglanan bilgiler (online tesvik, egitim, teknik destek) 1,72 ,998
Satig hizlandiricilar (bonus, 6diil gibi) 1,74 ,945
Temsil edilen isletme ile bayiler arasinda ortak danigma konseyi kurmasi 1,74 ,868
Temsil edilen igletmenin 6demede uzun vade tanimasi 1,75 910
Temsil edilen isletmenin rakip isletmelerce ¢alinmak istenen bayilere sahip ¢tkmast 1,76 ,885
IPazarlanacak iiriinii tanitmak amaciyla uygulamali tanitim 1,77 922
IMiisterinin bayii atlayarak iiretici igletmeye yonelmesi durumunda bayii unutmamasi| 1,78 ,863
Temsil edilen igletmenin bayilere sagladigi egitim toplantilar 1,79 ,961
Temsil ettigimiz igletmenin sektorde diizenlenen fuarlara katilmasi 1,82 1,560
[Ulusal bazda bayilere yonelik toplantilar yapma 1,83 1,593
Bayilere yonelik sertifika programlar: 1,83 ,878
Bayilere yonelik faaliyetlerde kullanilmak iizere finansal fon ayirmig olmasi 1,84 927
Temsil edilen igletmenin finansal programlar (kiigiik satiglara indirimler vb) 1,87 1,131
IBayileri yeni miisteriler bulma konusunda satis temsilcilerinin egitmesi 1,87 1,651
Miisterilerin bayilerden haberdar edilmesi (web sayfalarindan linkler gibi) 1,88 ,969
Temsil edilen isletme ile ortaklasa reklam yapma 1,89 1,598
Temsil edilen isletmenin sagladig1 esantiyon - promosyon malzemeleri 1,89 1,011
Temsil edilen igletmenin bayi sadakati saglamak i¢in firma kimligi vermesi 1,92 ,936
Otomatik olarak fiyat ve kota belirleme hizmetleri 1,92 1,114
IBize hizmet satan firmanin satis temsilcisi sayisi 1,96 1,019
Temsil edilen isletmenin pazar gelistirme amach yedek fonlarinin olmasi 1,96 ,874
Miisteriye yonelik olarak internet iizerinden satig kolayliklar1 saglanmasi 2,01 1,113
Tiiketicinin algiladig1 riski azaltmak amaciyla deneme-numune destegi verme 2,02 1,062
Ortak pazarlama (co-marketing) uygulamalar geligtirme 2,09 1,013
IPazar boliimiinde yer alan miisterilerin listesini ye vermesi 2,15 1,257
Temsil ettigimiz igletmenin bizim i¢in kota belirlemesi 2,18 1,301
Pazarda sadece bir bayilere ait pazar boliimii belirleme 2,20 1,176
Bayilerle birlikte yapilan ortak eglenceler 2,24 1,154
[Yeni kazanilmis miisterileri nakit ile ddiillendirme 2,26 1,084
Temsil edilen igletmenin bayilere yonelik kuliip faaliyetleri 2,48 1,109
IBayilerle ortak maceralara atilma 2,71 1,882

1 Cok 6nemli, 2 Onemli, 3 Kararsiz, 4 Onemsiz, 5 Hig nemli degil
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3.6.2. Degiskenlerin Onem dereceleri

Tablo 2’de anket formunda yer alan semantik farklilik 6lgeginde olusturulan degis-
kenlerin 6nem dereceleri gosterilmektedir. Aritmetik ortalamalar diisiik olan degis-
kenler digerlerine gore daha 6nemli olarak degerlendirilmektedir. Tablo da degis-
kenler en 6nemli olandan baglayarak onem sirasina gore siralanmistir. Buna gore
temsil edilen isletmenin temsilcisinin kalitesi en 6onemli degiskendir. Daha sonra ii-
retici isletmenin katalog ve brosiir hazirlamis olmasi, iiretici isletmelerle iliskiler,
kampanyalar seklinde liste uzayip gitmektedir.

Aritmetik ortalamalar1 digerlerine gore yiiksek olan iiretici isletme temsilcileriyle
ortak eglenceler, yeni kazanilmis miisterileri nakit ile ddiillendirme, kuliip faaliyetle-
ri, maceralara atilma degiskenleri bayiler tarafindan diger degiskenlere gore daha az
onemli bulunmustur.

Yapilan analizde temsil ettigi marka sayist birden fazla olan isletmelerin tesvik
edici uygulamalar i¢in belirttigi dnem derecesi ile tek markayi temsi eden isletmele-
rin tutumlar1 arasinda 6nemli bir fark olmadig: tespit edilmistir. Bagka bir deyisle
tek marka veya birden fazla marka temsil eden igletmeler tesvik edici uygulamalarin
Onemini algilama agisindan homojen bir grup olusturmaktadirlar.

3.6.3. Faktor Analizi (Dagitim kanalinda bayilerin motivasyonunun belirleyici-
leri)

Literatiir taramasinda daha 6nce boyle bir ¢alisma yapilmadigi goriilmiis ve bu ne-
denle cok sayida ifade olusturularak bayilerin tutumlart Sl¢iilmiistiir. Bu amagla o-
lusturulan ve anket formunun {igiincii boliimiinde yer alan 45 ifadeyi daha az sayida
degisken grubu altinda toplayabilmek amaciyla faktor analizi yapilmistir. Boylece
daha az sayida degisken iizerinde ¢alisma imkanlar1 arastirilmustir. Ornek sayisi fak-
tor analizi yapmaya yeterli ve toplanan veriler faktor analizi yapmaya uygundur
(KMO=0,71 ve Barlett testi=0,000).

Yapilan faktor analizinde Temel (Asal) Bilesenler Faktér Analizi Yontemi kulla-
nilmigtir. Elde edilen varimax rotasyonlu ¢oziime gore 45 degisken 16 faktorii olus-
turmustur. Bu faktorlerin sayisini azaltmak iizere daha az sayida degisken elde edil-
meye ¢alisilmis ancak daha az sayida degiskenin varyansi agiklama orani diistiigii i-
¢in 16 degiskenli ¢oziimde karar kilinmistir. Tanimlayici bir arastirma olarak bun-
dan sonra yapilacak ¢aligmalara yol gostermesi bakimindan faktorlerin de 6nemli
oldugu disiiniilmektedir. Gilliland’m (2003;2004) 6nermelerinde de 5 temel degis-
kenden ve 16 alt degiskenden bahsedilmektedir. Bu ¢aligmadaki alt grup sayisinin
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¢oklugu faktor sayisini aza indirme durumunda 6nemli bulgularin gézden kagirilabi-
lecegi gerekcesiyle ilk analiz sonucunda elde 16 faktorlii ¢6ziim benimsenmistir. El-
de edilen sonuglar, Gilliland’in dnerileriyle paralellik tagimaktadir. Ancak degisken-
lerin iceriginde dnemli farklilagmalar goriilmektedir. Tablo 3’te faktor analizi sonu-
cu elde edilen ve bayilerin motivasyonunu belirleyen faktorler yer almaktadir.

a. Bayilerle is dis1 iliskiler: Bayilerin motivasyonunu belirleyen birinci ve en énem-
1i faktor iretici isletme ile bayilerin dogrudan isle ilgili olmayan iligkileridir. Bayi-
lerle tiretici isletme sahipleri ya da bayilerle iliski kuran temsilcilerinin bayilerle ya-
sadiklar1 deneyimler énemli 6lciide belirleyici olmaktadir. i1k faktoriin is disi iliski-
ler olmasi, Tiirkiye sartlarinda yapilan bir arastirmanin sonucu olarak ilging ve dik-
kat cekici bir sonugtur. Bu durum bilinen bir gercegi dillendirmektedir. Buna gore
Tiirk is adamlariin 6zel hayatlarinda tanmidiklart ve iliski kurduklari insanlarla is
yapmak istemektedirler.

b. Maddi odiiller: Endiistriyel tiiketiciler olarak bayilerin davranislarinda rasyonel-
ligi 6n plana almasi beklenmektedir. Satis yapmada bayileri tesvik edecek her tiirlii
maddi unsur rasyonel olarak bayinin karliligini artiracaktir. Bu durumda bayiler,
iiretici isletmenin triinlerini pazarlamada daha istekli davranabilecektir. Promosyon
malzemeleri, ddemede taninan vadenin uzunlugu, indirimler ve ortak reklam kam-
panyalar1 diizenleme bayilerin maddi kazancina dogrudan yansimaktadir.

c. Uretici isletmenin temsilcisi: Karsihikl iliski i¢inde bulunan iki isletme olsa da
isletmeleri temsil edenler duygulari olan insanlardir. Bu nedenle hem endiistriyel tii-
ketici sifatryla bayinin satin alma sorumlusu hem de {iretici isletmenin temsilcisi
(pazarlama-satig) karsi tarafin tutum ve davraniglarindan etkilenmektedir. Ciinkii be-
lirttigi yasanan iligki sosyal bir olay oldugu bilinmektedir (Anderson ve
Narus’un,1984).

d. Kurumsal Hizmetler: Isletmelerin iletisimini saglayanlar duygular1 olanlar in-
sanlar olsa da endiistriyel tiiketiciler standart hizmetler beklemektedirler. Verilen
hizmetlerin kurumsallagsmig olmasi, insan unsuruna asgari derecede bagli olmasi
beklenmektedir. Kullanilan arag gereglerin, yararlanilan insan kaynaklarinin ve olus-
turulan siireclerin siirekliligi beklentiler arasinda yer almaktadir.

e. Satis kolaylastiricilar: Bayilere gore, liretici isletmenin iiriinii ve bilgilerini dagi-
tim kanalinda bir aract olarak ¢aligan bayilerine aktardiktan sonra yapacak baska is-
leri vardir. Nihai tiiketicilere s6z konusu bayinin birlikte ¢alisilan ve iriinleri pazar-
lama konusunda iiretici firmay1 temsil ettigini belirten mesajlar1 degisik kanallardan
iletmelidir.
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Tablo 3. Bayilerin Motivasyonunun Belirleyicileri

\Varyansi|
Faktorler ve bilesenler laciklamal

orant
\Faktor 1. Bayilerle ig digi iligkiler 6,84
Bayilerle ortak maceralara atilma 0,73
IBayilerle birlikte yapilan ortak eglenceler 0,71
Bayilere yonelik sertifika programlar: 0,66
Temsil edilen isletmenin bayilere yonelik kuliip faaliyetleri 0,65
\Faktor 2. Maddi odiiller 6,20
Satig hizlandiricilar (bonus, 6diil gibi.) 0,77
Temsil edilen igletmenin sagladig1 esantiyon - promosyon malzemeleri 0,69
Temsil edilen igletmenin 6demede uzun vade tanimasi 0,66
Temsil edilen isletme ile ortaklaga reklam yapma 0,51
Temsil edilen isletmenin uyguladig: finansal programlar (kii¢iik satislara indirim vb) 0,50
\Faktor 3. Uretici isletmenin temsilcisi 5,14
Temsil edilen igletmenin, temsilcisinin kalitesi 0,82
OBayilerle temsil edilen isletmenin temsilcisi arasindaki ikili iligkiler 0,71
Bayilerle olan ¢atigmalara uygun ¢oziimler bulmasi 0,53
\Faktor 4. Kurumsal hizmetler 4,98
Otomatik olarak fiyat ve kota belirleme hizmetleri 0,77
Temsil edilen igletmenin bayilerle iletisiminde internet hizmetlerini kullanmasi 0,57
IBize hizmet satan firmanin satig temsilcisi sayisi 0,51
IBayilerle daha iyi caligabilmek i¢in olusturulmus iletigim programlari 0,41
Temsil edilen isletmenin yeni iirlinleri hakkinda bilgilendirme yapmas1 0,41
Faktor 5. Satig kolaylastiricilar 4,94
Miisteriye yonelik olarak internet {izerinden satis kolayliklar1 saglanmas1 0,74
Temsil ettigimiz igletmenin bizim i¢in kota belirlemesi 0,68
IMiisterilerin bayilerden haberdar edilmesi (web sayfalarindan linkler gibi) 0,56
Ortak pazarlama (co-marketing) uygulamalar gelistirme 0,52
[Faktir 6. Bayilere finansal destekler 4,86
Temsil edilen isletmenin pazar gelistirme amach yedek fonlarinin olmasi 0,36
[Uretici isletmenin (iiriinler ve satig yontemleri hakkinda) satis bilgilendirme destegi 0,74
IBagarili bayileri ddiillendirmesi 0,57
Bayilere yonelik faaliyetlerde kullanilmak iizere finansal fon ayirmig olmasi 0,48
\Faktor 7. Kampanyalar 4,39
Uretici isletme tarafindan miisterileri tesvik etmek icin yapilan tanitim ¢alismalari 0,72
Haber programu niteligindeki reklamlar1 kullanmasi 0,51
IKampanyal satiglar yapmasi 0,50
internet yoluyla saglanan bilgiler (online tesvik, egitim, teknik destek) 0,43
\Faktor 8. Numune (érnek iiriin) verme 3,92
IPazarlanacak {iriinii tanitmak amaciyla uygulamali tanitim 0,69
Tiiketicinin algiladig riski azaltmak amaciyla deneme-numune destegi verme 0,56
\Faktor 9. Bayilere yonelik sadakat programlar 3,89
Temsil edilen isletmenin bayiye daha ¢ok baglanmas: i¢in firma kimligi vermesi 0,74
'Y eni kazanilmig miisterileri nakit ile 6diillendirme 0,63
\Faktor 10. Siirekli bilgilendirme 3,67
Bayilere daha iyi hizmet verebilmeye yonelik 6zel iletisim hattinin varlig 0,80
Temsil ettigimiz igletmenin kataloglar ve brosiirler hazirlanmig olmasi 0,45
[Faktor 11. Bayilerle yapilan sozlesmelere sadakat 3,61
IMiisterinin bayii atlayarak iiretici igletmeye yonelmesi durumunda bayii unutmamas: | 0,69
Temsil edilen isletmenin rakip isletmelerce ¢calinmak istenen bayilere sahip ¢tkmasi 0,65
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Tablo 3. Bayilerin Motivasyonunun Belirleyicileri (Devam)

Temsil ettigimiz igletmenin iriinleri satmay1 tesvik etmede bayilerle yapilan sézlesme | 0,51
\Faktor 12. Kararlara kattlim-danigma 3,46
Temsil edilen isletme ile bayiler arasinda ortak danigma konseyi kurmasi 0,74
\Faktor 13. Bayilere ézel pazar boliimii 3,40
Pazarda sadece bir bayiye ait pazar boliimii belirleme 0,82
\Faktor 14. Uretici igletmenin profesyonel aktiviteleri 3,34
Temsil edilen isletmenin bayilere sagladig: egitim toplantilart 0,74
Temsil ettigimiz igletmenin sektdrde diizenlenen fuarlara katilmasi 0,73
\Faktor 15. Veri tabani destegi 3,06
Pazar boliimiinde yer alan miisterilerin listesini bayiye vermesi 0,84
\[Faktor 16. Egitim toplantilar 2,68
Satis temsilcilerinin bayileri yeni miisteriler bulma konusunda egitmesi 0,53
TOPLAM 68,45

Kaizer Normallestirilmesi ile yapilmis Varimax rotasyonlu, Temel (Asal) Bilesenler yontemi kullanilarak
elde edilmis faktér analizi ¢ozimi

f. Bayilere finansal destekler: Bayilerin iiretici isletmenin iiriinlerini yaptig1 pazar-
lama faaliyetlerinde sagladig1 basartya ya da gosterdigi gayrete gore bayilerin maddi
olarak desteklenmesi beklenen bir bagka durumdur. Bayiler 6zellikle {iriinleri pazar-
lama konusunda bilgilendirme ve satig yontemleri gelistirme desteginin énemli ol-
dugunu diisinmektedirler.

g. Kampanyalar: Uretici isletmelerin konumlandirma amagh olarak yaptig1 calis-
malarin tamami bayiler i¢in 6nemli tesvik unsurlarindan birisidir. Gerek halkla ilig-
kiler yontemiyle gerekse satig gelistirme ¢abasi olarak yapilan ¢abalar stirekli iiriinii
giincel olmasini saglamakta ve bayilerin siirekli olarak satisa hazir olmalarini sagla-
maktadir. Bu nihai tiiketiciler i¢in iiriin {ireterek pazarlayan igletmelerin uyguladikla-
r1 ¢gekme stratejisinin bir ifadesidir. Endiistriyel iiriinler pazarinda da endiistriyel tii-
keticilere mesajlar ulagtirmak i¢in tutundurma yontemleri kullanilmaktadir. Ancak
kullanilan mesajlar, igerik, siklik ve kullanilan medya araglari bakimidan farklilik
gostermektedir.

h. Numune (6rnek iiriin) verme: Bir iiriinii kullanan tiiketicilerin o iriinii pazarla-
makta daha basarili olacaklar1 bilinmektedir. Uretici isletmelerin iiriin bilgisi konu-
sunda uygulamali destekleri bayiler tarafindan nemli bulunmaktadir. Bu durumda
nihai tiiketiciler i¢in algilanan risk azalmakta ve daha kolay satin alma karar1 vere-
bilmektedirler.

1. Bayilere yonelik sadakat programlari: Uretici isletmeler, bayilerinin yeni miis-
teriler kazanmalarin1 beklemektedir. Isletmeler arasi bir iliski bi¢imi olarak bu ilis-
kiden her iki tarafin da kazangh ¢ikmasi durumunda iligki devam edecektir. Bu a-
magla yeni kazanilan miisteriler i¢in bayiler i¢in ireticiler tarafindan 6diillendirilme-
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si dnemlidir. Bunun yaninda {iretici isletme kimligini (kuliip iiyelik kart1) tasiyan bir
bayi, liyesi oldugu iiretici isletmeyi daha ¢ok sahiplenecektir.

i. Siirekli bilgilendirme: Dagitim kanalinda bayilerin yarattig1 degerlerden birisi de
bir sonraki araciya ya da nihai tiiketiciye verilen enformasyondur. Bu enformasyon
gerekli oldugunda ya da sira dig1 bir durumda iiretici isletmeye kolaylikla ulasilabilir
olmasi (convenience) lretici isletmenin bayi i¢in degerini artirmaktadir. Ayrica
standart bilgi paketleri i¢eren katalog ve brosiirler de bayilerin 6nem verdigi unsur-
lardandir.

j. Bayilerle yapilan s6zlesmelere sadakat: Bayilik belirli bir zaman diliminde be-
lirli sartlar1 tasiyan igletmelere belirli bir pazar boliimiinde satis imtiyazi tanimak
demektir. Bu imtiyazi veren sdzlesme iki tarafin kargilikli miizakereleri ile olugmak-
tadir Sozlesme ile her iki taraf da kendi kazanglarin1 maksimize etmeye galismakta
ve optimum noktada bulusmak istemektedirler. Uretici isletmenin avantajli oldugu
durumlarda bile bayilerin kazanglarin1 koruyan sézlesmeler yapmalari, bayiler i¢in
onemlidir. Birgok durumda tiiketiciler, (6zellikle endiistriyel tiiketiciler) aracilar1 a-
radan ¢ikartarak dogrudan iretici ile iliski kurmayi1 diisinmektedir. Bu durumda tire-
tici isletmenin bayileri ile yaptig1 sdzlesmeye sadik kalmasi bayiler ig¢in 6nemlidir.
Dagitim kanali i¢inde dnemli bir giice sahip olan aracilar, rakipler tarafindan kendi
dagitim aglarina katilmak istenmekte ve bu amacla transfere kadar varan degisik
yollar denenebilmektedir. Boyle durumlarda bayilerine sahip ¢ikan iiretici isletmeler
bayiler tarafindan 6nemsenmektedir.

k. Kararlara katihm ve danisma: Bayiler icin {iretici isletmelerin alacagi kararlara
katilmak 6nemlidir. Cogu zaman kararlarin uygulayicilart olarak dagitim kanali iiye-
leri kararlara katilmazlar. Ancak katilmalar1 durumunda iiretici isletme ile daha uzun
stirekli iliski kurmalari muhtemeldir. Karar almada ve danismada aracilarin pozitif
yonde etkilendigi daha onceki caligmalardan da bilinmektedir (Aksoy,1992; Claro
vd.,2003).

1. Bayilere 6zel pazar béliimii ayirma: isletmeler kazanglarini maksimize etmeye
calisirken rekabetin yasanmadig1 ya da az yasandig1 pazar boliimlerinde faaliyet gos-
termek istemektedirler. Dagitim politikalari arasinda segici dagitim adi verilen ve
belirli bir bolgede bayi sayisinin sinirl tutularak bayilerin kazancini giivence altina
alan, ayn1 zamanda iiriiniin prestijini de artiran dagitim politikasi en ¢ok ilgili bolge-
de satis imtiyazina sahip olan isletmelerin isine yaramaktadir.

m. Uretici isletmenin profesyonel aktiviteleri: Uretici isletmenin pazardaki konu-
mu gliglendirici fuarlara katilmasi ve bayilere yonelik olarak egitim programi diizen-
lemeleri bayiler tarafindan dnemsenmektedir. Egitim toplantilar1 daha yakin iligkiler
gelistirirken, fuarlara katilim bayilerin hazir bir miisteri kitlesine hitap etmesini sag-
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lamaktadir. Ayn1 zamanda {iretici isletme ile pazarda prestij saglarken yeni miisteri-
ler de kazanmaktadir.

n. Veri tabam destegi: Uretici isletmeler dagitim aglarina sonradan dahil olan is-
letmelere o pazarda yer alan tiiketiciler hakkinda 6nemli bilgiler sunabilmektedir.
Bu durum sadece yeni dagitim kanali iiyeleri icin gecerli degildir. Uretici isletmeler
bugiin dagitim kakanl {iyeleri ile ortak kullandiklar1 veri tabanlarinda ¢ok onemli
bilgilere sahip olmaktadir. Bu bilgilerin bayilere agilmasi durumunda; bayiler rakip-
lerine kiyasla avantaj saglayabilmektedir. Bu avantaji kullanmak i¢in iiretici isletme-
lerle bayilerin ortak olarak kullandiklar1 PRM yazilimlar1 bayiler i¢in dnemlidir.

o. Egitim toplantilari: Ozellikle pazarlarda yeni miisteriler bulma konusunda iireti-
ci isletmelerin bayilere verdigi destekler bayiler tarafindan 6nemsenmektedir. Pro-
fesyoneller ya da akademisyenler tarafindan verilen pazar gelistirme egitimleri hem
iiretici igletmelerin hem de bayilerin kazanglarini artirici niteliktedir.

Sonuc¢

Analiz sonuglarma gore bayiler tiim degisken olarak ele alinan tim degiskenlerin
kendileri i¢in 6nemli oldugunu belirtmislerdir. Ancak 6nem diizeyleri arasinda nispi
olarak farkliliklar bulunmaktadir.

Beyaz esya ve giyim sektoriinde yer alan isletmeler iizerinde yapilan ve tanimla-
yict nitelik tagiyan birincil aragtirmada dagitim kanalinda yer alan bayilerin moti-
vasyonunu belirleyen 16 faktor tespit edilmistir. Bu faktorler teorik kisimda ele alin-
dig1 gibi itme ve ¢ekme stratejisinde kullanilabilecek; parasal ya da parasal olmayan
motivasyon araglari olarak degerlendirilebilecek faktorlerdir.

Elde edilen faktorlerin itme ve ¢ekme stratejisine uygunlugu ve dogrudan eko-
nomik kazanca doniistiiriiliip doniistiiriilemeyecegi durumlari degerlendirilerek daha
once dagitim kanalindaki iligkileri gosteren Sekil 1 iizerine yerlestirilerek bir model
olusturulmustur. Modelde faktérlerin ne tiir bir motivasyon araci olarak kullanildigi
(parasal - parasal olmayan) agiklanirken; etki biiylikliigii konusunda 6lgme yapil-
mamis oldugundan siddeti konusunda bir agiklama yapilmamaktadir.

Dagitim Kanalinda Motive Edici Faktorler: Bir Model Onerisi

Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktorleri olusturan degiskenlerin icerigi dii-
stniilerek o faktoriin dagitim kanalindaki hangi aktorleri ve hangi stiregleri etkile-
dikleri mantiksal olarak tasnif edilmistir. Buna gore 16 faktoriin dagitim kanalinda
daha once bahsedilen faktérier ve siireglere etki etme bakimindan ayrilmasi duru-
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munda 3 temel grupta toplanmaktadir. Bu ii¢ grup degiskenin neler oldugu, faktor
analizi sonucunda elde edilen faktorlerin bu ii¢ grup degiskene dagilimi ve dagitim
kanalinda etki yapma bigimi Sekil 2°de gosterilmistir.

Ik grupta iiretici isletmelerin bayilerle olan iliskilerinde yasanan siireclere etki
eden 9 faktdrden olusan parasal olmayan motivasyon araglari yer almaktadir. Baska
bir deyisle parasal olmayan tesvik ediciler, dagitim kanalinda aktérlere degil siirec-
lere; siiregler arasinda da sadece iireticilerle aracilar arasindaki siireglere yoneliktir.
Bu siiregleri etkileyen faktorler olarak (1)bayilerle kurulan dostluklar, (2)iiretici is-
letme temsilcisinin bayilerle kurdugu iliskinin sicakligi, (3)iiretici igletmenin aldigi
kararlarda bayilere damsarak kararlar vermesi, (4)bayilerle yapilan sozlesmelere
sadik kalma, (5)bayilere yonelik olarak saglanan kurumsal hizmetler, (6)isletmenin
imaj olusturma calismalari, (7)bayilerle iliskileri gelistirmeye yonelik programlar
ve (8)egitim toplantilari, (9)Veri tabani destegi verme {iretici isletmelerle bayilerin
iliskilerini diizenlemeye yardimci olmaktadir. Bu durum Sekil 2’deki goriiniim elde
edilmektedir.

Elde edilen sonuglar uygulamada gézlenen durumla biiyiik 6l¢iide bagdasmakta-
dir. Yasanan 6zel iliskilerin is diinyasina yansidigi iistelik bu iliskilerin is diinyasin-
da ¢ok 6nemli oldugu gerceginin dagitim kanali i¢in de gecerli oldugu tespit edil-
mistir. Bu durumun gerceklesmesi i¢in iiretici igletmenin temsilcileri kilit noktada
bulunmaktadir. Ciinkii 6zel iliskiler gergek kisilerle kurulmaktadir. Ozel iliskiler ku-
rulmusg olmasi araci isletmelerin araci igletmeleri tesvik amaciyla aldiklar1 kararlara
katilmay1 kolaylastirmaktadir. Bayilerle yapilan sdzlesmelere iiretici isletmelerin sa-
dakat gostermesi, bayilerin de sadakatini artirmaktadir. Genellikle s6zlesmede giiclii
taraf olan ireticiler, yapilan s6zlesmelere uyduklarinda araci isletmelerin takdirini
kazanmaktadirlar.

Verilen kurumsal hizmetler, miisterilerin nelerle karsilasacagini bilen araci islet-
melerin, miisterilerini kurumsal hizmetler veren igletmelere yonlendirmelerini tegvik
etmektedir. Pazarda siirekli yer alan ve pozitif bir imaji olan iireticinin {riinlerini
satmak araci igletmeler i¢in bir avantaj olarak degerlendirilmektedir. Bayilere yone-
lik olarak uygulanan ve aradaki iletisimi daha saglikli hale getirme amac1 tasiyan sa-
dakat programlari, egitim toplantilar1 ve kullanilan ortak yazilimlar, firmaya sagladigi
kolayliklar yoluyla iiretici igletmenin tirlinlerinin tercih edilmesini saglamaktadir.

Uretici isletmelerin daha gok ekonomik boyutu 6n plana ¢ikan faktdrlerden olu-
san ve hem dagitim kanalindaki aracilari, hem de aracilarla iireticiler arasindaki sii-
regleri etkilemektedir. Parasal tesvik ediciler ad1 verilen bu ikinci grupta bayileri
tesvik edici 4 faktor yer almaktadir. Bu uygulamalarin temel amaci bayileri pazar-
lama faaliyetlerine daha fazla katilmasini saglamak, baska bir deyisle itme stratejisi-
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ni uygulamaktir. Bayileri tesvik edici parasal uygulamalar (1)maddi odiiller,
(2)bayilere ozel pazar boliimii ayirma, (3)siirekli bilgilendirme ve (4)bayilere finan-
sal desteklerdir. Bayileri tesvik edici uygulamalar, iiretici isletmelerin iligkilerin
ekonomik boyutunu kullandiklar1 motivasyon araglarindan olugmaktadir. Bu araglar
sayesinde tretici igletmeler bayilerin kendi {iriinlerini pazarlamak i¢in harcadiklari

¢abay1 artirmak istemektedirler.

Parasal olmayan motivasyon araglari
 Bayilerle is disi iligkiler

o Uretici isletmenin temsilcisi

o Kararlara katilim ve danisma

o Bayilerle yapilan sozlesmelere sadakat

o Kurumsal hizmetler

o Uretici isletmenin profesyonel aktiviteleri
o Bayilere yonelik sadakat programlari

© Egitim toplantilari

© \/eri tabani destegi

Parasal motivasyon araglari

o Bayilere 6zel pazar bdlimii ayirma
o Sirekli bilgilendirme
o Bayilere finansal destekler

\
\
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1
1
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Sekil 2. Dagitim Kanali ve Motive Edici Faktérler

Nihai Tiiketicileri Tesvik
o Kampanyalar

o Satis kolaylastiricilar

o Numune (Ornek iiriin) verme

Kurulan sistemin saglikli olarak isleyebilmesi i¢in dagitim kanalinin son halkasi
olan tiiketicilerin de bayilere ve isletmenin pazara sundugu iiriine dogru harekete
geemesi (¢ekme) gerekmektedir. Faktor analizinden elde edilen faktorlerden 4 tane-
sini nihai tiiketicileri tegvik amacli olarak tasnif edilmistir. Uretici isletmeler, nihai



Dagitim Kanalinda Bayileri Motive Etmenin Belirleyicileri... 135

tikketicileri tegvik etmek amaciyla (1)kampanyalar yapmakta, (2)satis kolaylastirici-
lar kullanmakta (3)drnek iiriinler dagitmakta ve bayilerle tiiketicilerin daha ¢abuk ve
siki iligkiler kurmasina saglamak tlizere (4)veri tabani destegi vermektedir.

Sonuclarin Tartisilmasi

Dagitim kanalinda yer alan aracilarin bir kismi dogrudan iiretici isletme ile iligki ku-
rarken bir kismu da aracilarla iliski kurmaktadirlar. Durum ne olursa olsun tiretici is-
letmelerin uygulamalar1 bayileri etkilemektedir. Uretici isletmelerin “Ne yapalim ki
aracilarimiz bizim malimizi daha ¢ok satmaya gayret etsin?”” sorusunun cevabi sade-
ce maddi boyuttan gegmemektedir.

Tespit edilen faktorlerden 4 tanesi aktdrlerden birisi olan aracilari, aracilarla ilgili
stiregleri; 3 tanesi ise yine aktorlerden birisi olan nihai tiiketicileri ve nihai tiiketici-
lerle ilgili siiregleri etkilemektedir. Burada dikkat ¢ekici olan bayilerin motivasyo-
nunu etkileyen faktorlerden yarisindan ¢ogunun sadece {iretici isletmelerle aracilar
arasindaki szireglere yonelik olusudur. Hem firetici isletmeler bu konuda uygulama-
lar gelistirmekte hem de araci isletmeler bu uygulamalari dnemli bulmaktadirlar. Bu
durum pazarlama teorisi i¢inde yer alan “iligki pazarlamas1” kavrami ile ortiigmekte-
dir. Bagka bir deyisle iiretici isletmelerle aracilar arasindaki iligkilerin 6nemi her iki
aktor tarafindan bilinmektedir.

Bu caligma, bayilerin motivasyonu konusunda yapilan ilk nicel ¢aligmalardan bi-
risi olmasi dolayisiyla tanimlayict 6zellik tagimaktadir. Cok sayida ifadenin kulla-
nilmig olmasi arastirmanin sinirliliklarindan birisini olusturmaktadir. Ancak bu du-
rum arastirmanin tanimlayict olmasindan dolayidir. Bu nedene bagli olarak alisilanin
cok tstiinde faktor sayisi elde edilmis olmasi da daha sonraki arastirmalara yol gos-
termesi bakimindan 6nemlidir.

Bu caligmada tiiketim mallar1 olan giyim ve beyaz esya dagitim kanalinda tesvik
edici faktorler belirlenmistir. Sadece bir {iriiniin yer aldig1 dagitim kanalinda tesvik
ediciler farkli olabilir. Bundan sonra yapilacak ¢aligmalarda bu durum goz oniinde
tutulmalidir.

Elde edilen ¢ok sayida faktérden 9’unun parasal olmayan araglarda yer almasi
manidardir. Buna gore rasyonel olarak bilinen iiretici endiistriyel tiiketici iligkisi sa-
mldig1 kadar dogrudan parayla iliskili degildir. itme ve gekme strateji uygulamada
kullanilabilecek faktorlerin arasinda itme amacli kullanilan 13 faktdrden 9’u parasal
olmayan amaglar gergeklestirecek faktorlerdir. Bu faktdrlerin toplam varyansi agik-
lama orani 0,37’dir. Toplam varyansin yarisindan biiyiik bir kismi parasal olmayan
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araglar tarafindan agiklanmaktadir. Ustelik parasal olmayan araglarin sayist da daha
fazladir. Parasal araglar varyansin 0,18’ini agiklamaktadir.

Buradan hareketle sunu sdylemek yanlis olmayacaktir: Sanildig1 gibi iireticilerle
aracilar arasindaki iliskiler sadece rasyonel iliskiler degildir. iliskilerin kisa vadede
paraya yansimayan boyutlar1 paraya yansiyan boyutlarindan daha énemlidir.

Oneriler

Bundan sonra arastirmalarda, motive edici olarak tespit edilen faktorlerin dagitim
kanalindaki siire¢ ve aktorleri etki bilyiikliigii acisindan “hangisini, ne kadar” etkile-
diklerinin tespit edilmesine yonelik ¢alismalar yapmak gerekli goriilmektedir. Bu
amagcla yapilacak ¢aligsmalarda her bir degisken i¢in mevcut durumun degerlendiril-
mesi, beklenen durumun ne oldugunun tespit edilmesi ve algilanan énem dereceleri
birlikte o6lgiildiigiinde ¢ok daha net sonuglar elde edilecektir. Bu ¢alismada elde edi-
len bulgularin ve ulagilan sonuglarin bu konuda daha sonra yapilacak ¢aligmalarda
temel olarak alinmasi dnerilmektedir.

Abstract: This study examines the tools that could be used to motivate resellers
for making more effort in marketing manufacturer products. Dataset analyzed be-
long to 242 apparel and white good resellers that it is collected by a survey. It is
determined 16 factors that they motivate the resellers in a distribution channel.
According to result of the research, it is found out that 9 factors affect on relation
processes between manufacturers and intermediaries, 4 factors affect to interme-
diaries and processes regarding to intermediaries, 3 factors affect to customer and
processes regarding to customers.

Keywords: Distribution channel, motivation, reseller.
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