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bunlara atif yapilarak yararlanilmis oldugunu belirtir ve onurumla beyan ederim.
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ONSOZ

Ileri teknolojilerin ortaya c¢ikis1 cesitli endiistrilerde Onemli dlgiide
degisikliklere neden oldu. Endiistriyel Otomasyon sektorii de bu durdurulamaz
degisimden, biraz da dogas1 geregi -¢linkii otomasyon sektdrii teknoloji ile i¢ ice olan
bir sektor- kesinlikle paymi aldi. Bu degisim sadece iirlinlerin daha az maliyetle ve
daha yiiksek teknoloji ile tiretimini, Ar-Ge yatirimlarini, karanlik fabrikalar1 ve diger
gelisimleri kapsamamaktadir. Ayni1 zamanda sirketlerin miisterileri ve diger
paydaslari ile olan etkilesimleri de degisime ugramistur.

Ozellikle son yillarda, genelde perakende sektdriinde gordiigiimiiz Biitiinlesik
Kanal (omni-channel) yaklasimimin, endiistriyel otomasyon sektoriinde de yer
edinmeye bagladigia sahit oluyoruz. Geleneksel olarak ¢oklu kanal (multi-channel)
yaklagimmin benimsendigi sektoriin igerisinde biitiinlesik kanalin kullanilmaya
baslandig1 bir gercek.

Biitiinlesik kanal, sirketlerin miisterileri ile istikrarli ve kisisellestirilmis bir
ilisgki kurmasmi saglar ve birden c¢ok kanal araciligi ile biitiinlesik bir miisteri
deneyimi sunar. Endiistriyel otomasyon sektoriinde ¢coklu kanaldan biitiinlesik kanala
gecis; operasyonel verimliligin, miisteri memnuniyetinin ve rekabet avantajinin
artmasi gibi sayisiz fayda saglar.

Yukarida da degindigim gibi biitiinlesik kanal yaklasimi genelde perakende
sektoriinde arastirilir. Bu nedenle, endiistriyel otomasyon gibi ilgi ¢ekici bir sektorde
de bu c¢alismanin hem literatiire hem de sektoriin icerisindeki sirketlere fayda
saglayacagini diisiindiiglim i¢in bu ¢aligmay1 arastirma konusu olarak segtim.

Konu se¢iminden, ylriitiilmesine; anket hazirlanmasindan, sonuglarin
degerlendirilmesine kadar gegen siiregte ve tim asamalarda yol gosteren, destek
veren ve katki saglayan saygideger hocam Dr. Ogr. Uyesi Metin TOPTAS a tesekkiir
ederim.

Aralik 2023 Aydm OZDEMIR
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ENDUSTRIYEL OTOMASYON SEKTORUNDE ARACILARIN COKLU
KANALDAN BUTUNLESIK KANALA GECIiS NIYETINE YONELIK
AMPIRIK BIR ARASTIRMA

OZET

Biitiinlesik kanal 6zellikle perakende sektoriinde incelenen ve faaliyet alani
bulan bir yaklasimdir. Bu ¢alismada diinyaca bilinen bir endiistriyel otomasyon
firmasi i¢in faaliyet gosteren aracilarin firmanin stratejik plan1 dogrultusunda ¢oklu
kanaldan biitiinlesik kanala gecis niyetlerinin arastirilmasi amaglanmistir. Ana kiitle
olarak firmanin Tiirkiye’de faaliyet gosteren 31 adet aracisi alinmistir. Cevrimigi
anket teknigi ile Fishbein ve Ajzen’in (1975) ortaya koydugu akilc1 davranis
teorisine dayanarak hazirlanmis 30 soruluk ve 7°1i likert Glgeginde bir anket
kullanilarak veriler toplanmistir. Tiim aracilar ile iletisime gecilerek ankete
katilmalar1 saglanmistir. Orneklem ile evren biiyiikliigii ayn1 oldugundan tam sayim
yontemi kullanilmistir. Caligmada, model icerisinde yer alan sosyal norm degiskeni
kullanilmamistir. Orneklem karakteristigini ortaya c¢ikarmak igin tanimlayici
istatistikler kullanilmistir. Arastrma sorusuna yonelik ac¢imlayici faktor analizi,
korelasyon analizi, regresyon analizi ve fark testleri uygulanmistir. A¢imlayici faktor
analizi sonucunda 3 faktor bulunmustur. Cronbach-alpha katsayisina gore inang
degiskeni 0.934, tutum degiskeni 0.928, niyet degiskeni 0.917 oraninda gilivenilir
cikmistir. Inang degiskeni tutum degiskeni ile 0.634, niyet degiskeni ile 0.582
oraninda anlamli iliskiye sahiptir. Tutum degiskeni niyet degiskeni ile 0.684
oraninda anlamli iliskiye sahiptir. Regresyon analizi sonucunda; inang 1 birim
arttiginda tutum 0.825 birim artis gostermektedir (B=0.825, p<0.05). Boylece,
hipotez H1 saglanmistir. Tutum 1 birim arttiginda niyet 0.834 birim artis
gostermektedir (f=0.834, p<0.05). Boylece, hipotez H2 saglanmistir. Son olarak,
inan¢ ve tutumun niyete etkisine bakildiginda; inang 1 birim arttiginda niyet 0.718
birim artig gostermekte (f=0.718, p<0.05) ve tutum 1 birim arttiginda niyet 0.616
birim artis gostermektedir (f=0.616, p<0.05). Bdylece, hipotez H3 saglanmstir.
Aracilarin  demografik bilgilerine gore anlamli bir farklilk gdstermedigi
belirlenmistir. Boylece H4 reddedilmistir. Motivasyon, miisteri ve kanal rehberligi,
seffaflik, fiyatlandirma rehberi, hedeflenen hizmet portfoyii, gili¢lendirilmis ekip
satis1 ve i birligi, performans Odiillendirme sistemi boyutlar1 inan¢ degiskeni ile
giiclii; hedef tablosu, Kkilit performans gostergeleri inang ile orta seviyede
korelasyona sahiptir. Miisteri ve kanal rehberligi, seffaflik ve performans
odiillendirme sistemi tutum ile gii¢lii; kalan boyutlar ise orta diizeyde korelasyona
sahiptir. Miisteri ve kanal rehberligi, seffaflik, fiyatlandirma rehberi, hedeflenen
hizmet portfoyii, gliclendirilmis ekip satig1 ve is birligi ile performans 6diillendirme
sistemi boyutlar1 niyet degiskeni ile orta; diger boyutlar ise zayif diizeyde
korelasyona sahiptir. Bu ¢aligmanin literatiire sagladigi katki ve Ozgiinliik
bakimimdan en 6nemli argimani biitiinlesik kanal kavramini endiistriyel otomasyon
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sektoriinde de incelemis olmasidir. ileri calismalar igin dnerimiz, farkli sektdrler ve
farkli Orneklemler i¢in arastirmanin genisletilmesidir. Bu konuya yonelik Olgek
gecerlik ve giivenirlik caligmasi yapilabilir, diger yandan farkli iist diizey modeller
ile iligkiler incelenebilir.

Anahtar Kelimeler: Coklu kanal, Biitiinlesik kanal, Pazarlama, Dagitim
kanallar

Xi



AN EMPIRICAL RESEARCH ON THE INTENTION OF DEALERS IN
THE INDUSTRIAL AUTOMATION INDUSTRY TO SWITCH FROM
MULTI-CHANNEL TO OMNI-CHANNEL

ABSTRACT

Omni-channel is an approach that has been studied and found a field of
activity especially in the retail sector. In this study, it is aimed to search the
intentions of dealers working for a world-renowned industrial automation company
to switch from multi-channel to integrated channel in line with the company's
strategic plan. 31 dealers of the company operating in Turkey were taken as the main
population. Data was collected using the online survey technique and a 30-question,
7-point Likert scale survey prepared based on the theory of reasoned action put
forward by Fishbein and Ajzen (1975). All dealers were contacted and asked to
participate in the survey. Since the sample and population size were the same, the
total population sampling method was used. In the study, the social norm variable
included in the model was not used. Descriptive statistics were used to reveal sample
characteristics. Exploratory factor analysis, correlation analysis, regression analysis
and difference tests were applied to address the research question. As a result of
exploratory factor analysis, 3 factors were found. According to the Cronbach-alpha
coefficient, the belief variable was found to be reliable at a rate of 0.934, the attitude
variable at 0.928, and the intention variable at 0.917. The belief variable has a
significant relationship of 0.634 with the attitude variable and 0.582 with the
intention variable. The attitude variable has a significant relationship with the
intention variable at a rate of 0.684. As a result of regression analysis; when belief
increases by 1 unit, attitude increases by 0.825 units (f=0.825, p<0.05). Thus,
hypothesis H1 is accepted. When attitude increases by 1 unit, intention increases by
0.834 units (B=0.834, p<0.05). Thus, hypothesis H2 is accepted. Finally, when
looking at the effect of belief and attitude on intention; when belief increases by 1
unit, intention increases by 0.718 units ($=0.718, p<0.05), and when attitude
increases by 1 unit, intention increases by 0.616 units (f=0.616, p<0.05). Thus,
hypothesis H3 is accepted. It was determined that there was no significant difference
according to the demographic information of the dealers. Thus, H4 was rejected.
Motivation, customer and channel guidance, transparency, pricing guide, targeted
service portfolio, strengthened team sales and collaboration, performance reward
system dimensions are strong with the belief variable; target picture, key
performance indicators have moderate correlation with belief. Customer and channel
guidance, transparency and performance reward system have strong correlation with
attitude; the remaining dimensions have moderate correlations. Customer and
channel guidance, transparency, pricing guide, targeted service portfolio,
strengthened team selling and collaboration, and performance reward system
dimensions are moderate with the intention variable; other dimensions have weak
correlations. The most important argument of this study in terms of its contribution
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to the literature and originality is that it also examines the omni-channel concept in
the industrial automation sector. Our recommendation for further studies is to expand
the research for different sectors and different samples. Scale validity and reliability
studies can be conducted on this issue, and on the other hand, relationships with
different higher-level models can be examined.

Keywords: Multi-channel, Omni-channel, Marketing, Distribution channels
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1. GIRIS

Geleneksel olarak, diger endiistrilerde oldugu gibi otomasyon sektdriinde de
sirketler miisterilerine fiziksel magazalar, ¢cevrimigi platformlar, cagr1 merkezleri ve
aracilar gibi birbirinden bagimsiz kanallar ile ulasmistir. Cok kanalli (multi-channel)
olarak bilinen bu yaklagim iletisim kopukluklarmma ve istikrarsiz bir miisteri
deneyimine yol agmistir (Ozdemir Siizer, 2022). Ozellikle perakende sektdriinde
biitiinlesik kanal (omni-channel) yaklasiminin faydalarini goren sektor bu yaklagimi

kendi igerisinde de uygulamak istemistir.

Biitiinlesik kanal kavrami Tirkgede “tiim, hep, biitiin, biitiinciil” gibi
anlamlara gelen Latince sozciik “omnis” den gelmektedir. Literatiir incelendiginde
omni-channel ifadesinin e-ticaretin avantajlari ile fiziksel ticaretin avantajlarinin
birlestirilmesiyle ortaya ¢ikan “siber gelismis perakendecilik” (cyber-enhanced
retailing) kavramma dayandmrildign  gériilmektedir (Ozdemir Siizer, 2022).
Biitiinlesik kanal fiziksel magazalar, internet siteleri, mobil uygulamalar ve sosyal
medya araciligi ile miisterilere kisisellestirilmis deneyimler sunar. Ayrica
maliyetlerin diisiiriilmesinde de 6nemli rol oynar (Karadmerlioglu ve Ozeltiirkay,

2018).

Endiistriyel otomasyon sektoriinde biitlinlesik kanala gecis sirketlere sayisiz
fayda saglayacaktir. Oncelikle isletmeler birden ¢ok kanaldan gelen verilere erisim
saglayabilecek ve miisteri davraniglari, tercihleri ve satin alma modelleri hakkinda
kesintisiz bir bilgi akisina ve kapsamli bir bilgi birikimine sahip olacaktir (Ulusoy,
2019). Dolayistyla hedef miisteriler icin etkili ve verimli pazarlama stratejileri
iiretilebilecektir. Farkli bir fayda da miisterilerin hangi kanaldan iletisim bagslatmis
olursa olsun kesintisiz sekilde diledigi kanaldan iletisime devam etmesidir. Ornegin
bir miisteri perakende sektoriinde oldugu gibi ¢cevrimici olarak bir {iriinii inceledikten
sonra fiziksel olarak deneyim yasamak i¢in bir araciya veya isletmenin kendisine
bagvurabilir. Teknik bilgilerin yetersiz oldugunu diisiiniirse aracilarin veya ana
firmanin teknik ekipleriyle iletisime gegebilir. Klasik ¢ok kanalli sistemdeki gibi
belirli bir mesai saati ile smirlandirilmis iletisimin yerine biitiinlesik kanal,

isletmelere miisterileri ile kesintisiz bir bilgi alisverisi imkani tanir. Isletmeler, tiim
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kanallar1  biitlinlestirerek  markalarini, {iriin  bilgilerini, fiyatlandirmalarini,
promosyonlarini ve miisteri hizmetlerini uyumlu hale getirebilir ve miisterileri

arasinda giiven ve sadakati tesvik edebilir.

Yeni kanallarin kesfedilmesi ile kesin bir ayrim yapmak s6z konusu olmaktan
cikmis ve kanallarin isleyisinden bagimsiz olarak kusursuz miisteri deneyimi
sunmayl amaglayan biitlinlesik kanal kavrami ortaya ¢ikmustir (Piotrowicz ve
Cuthbertson, 2014). Dolayisiyla firmalarin, 6zellikle giiniimiizdeki siddetli rekabet
ortaminda, teknolojiye ve miisteri beklentilerine ayak uydurmasi zorunluluk haline
gelmistir. Ancak, ¢ok kanalli sistemden biitiinlesik kanall1 sisteme gecis, dikkatli bir
planlama ve uygulama gerektirir. Isletmelerin, kesintisiz veri akisi ve kanal
senkronizasyonu saglamak i¢in biitiinlesmis miisteri iligkileri yonetimi (CRM)
sistemleri, veri analitigi araglar1 ve otomatiklestirilmis siirecler gibi saglam
teknolojik altyapiya yatirim yapmasi gerekir. Ek olarak, kuruluslar, kanallar arasinda
sorunsuz bir gecis ve tutarli bir uygulama saglamak icin personel egitimine ve

kiiltiirel adaptasyona oncelik vermelidir.

Miisterilerin hangi kanali tercih edecegini dngérmek ¢ok zor oldugundan
dolay1 kanallar ve kanal faaliyetleri arasinda daha 1yi bir uyum ve etkilesim saglamak
ve miisteriye ihtiya¢ duydugu tiim bilgiyi herhangi bir kanaldan sorunsuz sekilde
iletmek gerekir (Yardimci ve Tanyas, 2017). Netice itibariyle biitiinlesik kanal
stratejisinde kanallar bir biitiin olarak yonetildiginden dolay1 miisteriler kanallarla
degil direkt olarak marka ile etkilesimdedir (Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014). Bu
nedenledir ki firmalarin markalarim1 6n plana ¢ikaran bu yaklagimda gereken tiim
sartlar1 yerine getirmesi 6nem arz eder. Biitiinlesik kanal gerekliliginin 6n plana
cikmasi gelisen teknoloji, artan rekabet kosullar1 ve Z kusaginin ilgi alanma giren
dijitallesmeyle birlikte kaginilmaz olarak oOnlenemez bir noktaya gelmektedir.
Ornegin Z kusag iiyeleri kendilerinden dnceki kusaklarin tiiketim davraniglarini
farkli bir noktaya tasiyarak gelecegin tiiketim davranislarini sekillendirmektedir.
Ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve teknolojik degisimler de bunu ortaya koymaktadir
(Karadmerlioglu ve Ozeltiirkay, 2018). Yogun olarak perakende sektoriinde (giyim,
teknoloji, pazar yerleri, gida vb.) tercih edilmis olsa da Z kusag1 artik is hayatinda da
aktif oldugundan dolay1 c¢esitli sektorlerin de biitlinlesik kanal yaklagimini
benimsemesi gerekir. Yukarida da bahsedildigi iizere endiistriyel otomasyon sektorii

geleneksel coklu kanal yaklasimindan biitiinlesik kanal yaklasimina ge¢menin



gerekliligini fark etmistir. Bu konuda ¢esitli aragtirmalar ve sektordeki miisterilerin

davranislar arastirilmaktadir.

1.1. Cahsmanin Konusu ve Onemi

Bu c¢aligmanin konusu, yukarida da bahsedildigi lizere genel olarak perakende
sektoriinde benimsenmis ve uygulanan biitiinlesik kanal yonteminin, endiistriyel
otomasyon sektoriinde de uygulanabilirligini sorgulamaktir. Daha dogrusu,
sektordeki aracilarin bu yaklasima karsi olan inancini, tutumunu ve niyetini
sorgulamaktir. Literatiir arastirildiginda endiistriyel otomasyon sektoriine yonelik
olarak biitiinlesik kanal yaklagiminin sorgulanmadigir dikkat ¢ekmektedir. Bu

nedenle, caligma literatiire yapacagi katki agisindan oldukca dnem arz etmektedir.

1.2. Calismanin Amaci

Calismada, endiistriyel otomasyon sektoriinde Oncii olan bir firmanin,
biitlinlesik kanala gecis siirecinde, aracilarmin bu konudaki niyetlerinin ne
olabilecegi konusunda bilgi edinmek amaclanmistir. Kanallardan biri olan aracilar
iizerinde yapilacak bu arastirma neticesinde pazarm biitiinlesik kanalli satis
yonetimine yaklasimi hakkinda da bilgi edinmek amaclanmistir. Sektérde kendi
alaninin lider firmalarindan olan firmanin 31 adet aracisinin biitiinlesik kanala gecis
niyetleri arastirilacak olup, ¢ikan sonuglar neticesinde literatiire endiistriyel
otomasyon sektoriiniin bakis acgisindan biitlinlesik kanal yaklagimi hakkinda ¢ikt1
katkis1 yapmak amaglanmistir. Ayrica sektorde faaliyet gosteren ve c¢alismanin
yapilmasi i¢in hem izin hem de katki veren firma agisindan da bilimsel bir temele

dayanarak bayilerinin bu konudaki niyetlerini 6grenme imkani olacaktir.

1.3. Cahsmanin Plani

Calisma, 9 boyut ilizerinden hazirlanmis olan bir anket ile aracilardan elde
edilen veriler neticesinde hazirlanmustir. Akilct Davranig Teorisi igerisinde yer alan
inang, tutum, niyet ve davranig Kavramlarindan davranis hari¢ diger kavramlar
arastirilmistir. Clinkii firma heniiz biitiinlesik kanal yaklasimini hayata ge¢irmedigi

icin bu konudaki davranislarin arastirilmasi miimkiin olmamaktadir.



Calismada kullanilan boyutlar firmanin sektorel arastirmalari neticesinde
ortaya koydugu ve biitlinlesik kanala gegis i¢in gerekli gordiigi boyutlardir. Bu
boyutlar ¢alismanin metodoloji bdliimiinde detayli olarak incelenecek olup kisaca

asagidaki gibi listelemek miimkiindiir;

Motivasyon

Hedef Tablosu

Miisteri ve Satig Kanali Rehberligi
Seffaflik

Kilit Performans Gostergeleri
Fiyatlandirma Rehberi

Hedeflenen Hizmet Portfoyii
Giiclendirilmis Ekip Satis1 ve Is Birligi
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Performans Odiillendirme Sistemi

5 boliimden olusturulmus ¢alismanin birinci béliimiinde 6ncelikle biitiinlesik
kanal kavrammin ne oldugu, hangi sektorlerde tercih edildigi ve gelecekte
endiistriyel otomasyon sektoriinde de kullanilabilirligi ile ¢alismanin konusu ve
Onemi, c¢alismanmn amaci ve c¢alismanin planinin yer aldigr giris bolimi

bulunmaktadir.

Ikinci bdliimde, pazarlama dagitim kanallarmin yapis1 ve dnemi, geleneksel
dagitim kanallar1 ile dijital dagitim kanallari, ¢oklu kanal kavrami ve biitiinlesik

kanal kavrami arastirilmistir.

Ucgiincii boliimde Tiirkiye’de endiistriyel otomasyon sektdrii hakkinda bilgiler
verilmistir. Ayrica kanallarin karsilastirilmasi ve biitiinlesik kanal ile ¢oklu kanalin

avantajlar1 ile dezavantajlar1 arastirilmistir.

Calismanin dordiincii boliimiinde arastirmanin amaci ve hedefleri, tiirii ve
modeli, kapsami, ana kiitle ve orneklem, kisitlar, veri toplama yontemi ile analiz
teknigi yer almaktadir. 9 boyut ilizerinden olusturulmus bir anket ile aracilarin

inanglari, tutumlar1 ve niyetleri lizerine elde edilmis bulgulara yer verilmistir.

Son olarak ¢alismanin besinci boliimiinde elde edilen sonuglar tartisilmis ve

Onerilere yer verilmistir.



1.4. Tigili Cahismalar

Literatiir incelendiginde ¢oklu kanaldan biitiinlesik kanala gecis iizerine veya
biitiinlesik kanala kars1 tiiketici ve/veya firma bakis agilarini incelemis ¢aligmalara
rastlamak miimkiindiir. Aydin ve Kazancoglu’unun (2017) yaptigi arastirmada
genisletilmis teknoloji kabul modeli kullanilarak giyim sektoriinde faaliyet gosteren
oncii bir firmanin stratejisi analiz edilmistir. Ogrenciler iizerinde yapilan ¢calismada
kolaylastirict adimlar, performans iyilesmelerinde beklenti, ¢aba beklentisi, risk
algis1 gibi secenekler izlenmistir. Arastrma bulgularma gore Ogrencilerin en
memnun kaldig1 senaryo ¢evrimigi olarak iriinii ayirip fiziksel magazadan teslim
almak olmustur. En ¢ok endise veren senaryoda biitlinlesik kanalda ¢evrimi¢i 6deme
sisteminde bir problem yasanmasi olarak tespit edilmistir. Hoehle ve digerlerinin
(2017) yaptig1 calismada dikkat ¢ceken en 6nemli bulgu 6deme sisteminin giivenli
sekilde dogrulamaya tabi olmas1 ve veri giivenliginin saglanmasi olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu da calismamizda elde ettigimiz ciro kaygisi ve ayni fiyat politikasi
bulgularmi desteklemektedir. Yumurtaci Hiiseyinoglu vd. (2017) ortaya koydugu
calismada perakende sektoriinde biitiinlesik kanal stratejisinin uygulanmasi yonelik
bulgular elde edilmistir. Biitlinlesik kanal entegrasyonundaki en 6nemli noktalardan
biri de iade siiregleridir. Kava ve Boriihan Karaca (2022) yaptigr calismada
biitiinlesik kanalda iade siire¢lerinin yonetimi ile ilgili bulgular elde etmistir. Yine
baska bir calisma iade kolayliginin (¢evrimici al fiziksel iade et vb.) miisteriler i¢in
olumlu bir yaklagim oldugunu ortaya koymustur (Verhoef vd., 2015). Biitiinlesik
kanal stratejisinde kanallarin dogru entegrasoyonu miisterilerde giiven duygusunu
artirmaktadir (Gerea vd., 2021). Ozdemir ve Sénmezay (2020) yaptigi ¢alismada
biitiinlesik kanal stratejisinde tiiketicilerin davranigsal niyetini ve davranigini
etkileyen faktorleri ortaya koymaya ¢aligmistir. Marangoz ve Aydin (2017) degisen
tiikketici davramiglar1 ve biitiinlesik kanal stratejisi ilizerine bir c¢alisma ortaya
koymustur. Ye vd. (2018) Cin’deki firmalarm biitlinlesik kanala gecerken ne gibi
stratejiler izledigi ve ne tiir formiiller {izerinde calistig1 hakkinda genis bir arastirma
yapmustir. Dogru uygulanmis bir biitlinlesik kanal stratejisinin firmalara kars1
tilketiciler goziinde; seffaflik, kolay aligveris, giiven ve her kanalda ayni olan
standartlastirilmis hizmet kalitesi gibi olumlu etkileri olacag: asikardir (Grewal vd.,
2017). Uddenfelt’in yaptig1 bir ¢alismada (2014) isve¢’de bulunan tiiketicilerin

mobilya aligveriglerini internet araciligi ile yapmasi ve {ireticilerin ya da bayilerin



miisterilerine internet lizerinden ulasabilmesi i¢in gereken biitiinlesik kanal alt yapist
arastirilmigtir. Sonuglara bakildiginda internet tabanli ve biitiinlesik kanalli bir
pazarlama stratejisinin markalarin pazar paylarimi artirabilecegi goriilmiistiir. Bu
calismanin sonuglari ile karsilastirildiginda pazar pay:r ve ciro artis1 gibi sebeplerin
bayilerin biitlinlesik kanala gegme niyetinde olumlu etki yaptig1 sonucuyla paralel bir
sonu¢ elde edilmistir. Marangoz ve Aydin’in (2017) ortaya koydugu c¢alismada
biitiinlesik kanal stratejisinin isletmeler tarafindan nasil modellerle uygulanabilecegi
arastirilmistir. Elde edilen bulgular neticesinde biitiinlesik kanaldaki en 6nemli adim
olan kanallar arasi1 entegrasyonu saglama becerisinin kazanilmasi gerekliligidir. Bu
da c¢alismada elde edilen egitim ihtiyaglarmin karsilanmasi ve kanallar arasi
seffafligin saglanmasi bulgularini destekleyen bir ¢ikarimdir. Piotrowicz ve Richard
(2014) yaptig1 ¢alismada ortaya koymustur ki giiniimiiz teknolojisinde kanallar
arasindaki ¢izgiler gittikce kaybolmakta ve dnemli olan tek etkilesim miisteri ile
marka arasindaki olandir. Ayrica isletmelerin kanallar arasi entegrasyonu
saglamadan Once sosyal medya ve internet alanlarini kendi kanallar1 arasima eklemesi
gerektigini de vurgulamislardir. Buradan yola ¢ikarak ¢alismaya konu olan firmanin
cevrimigi satig kanalina sahip olmasi ve gelistirmeye ¢alismasi dogru bir adim olarak
gosterilebilir. Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan bir arastirmada cep telefonu
kullananlarm yarisindan fazlasi akilli cep telefonu kullanmakta ve bu kullanicilarin
%70’den fazlas1 da cep telefonlarini aligveris veya iirlin karsilastirmada kullandigi
ortaya ¢ikmistir (Brynjolfsson vd., 2013). Farkli bir calismanin da elde ettigi bulgular
(Mirsch vd., 2016) biitlinlesik kanaldan once coklu kanala c¢evrimi¢i kanalin da
eklenmesi gerekliligidir. Ancak Mircsch vd. (2016) yaptigr calismada literatiirde
yapilan biitiinlesik kanal entegrasyonu calismalarinin agik sorular biraktigi ve
kusursuz ya da ideal bir entegrasyonunun ortaya konamadigini vurgulamistir. Boyle
bir modelin ortaya konamamasimnin bir¢ok sebebi olabilir ancak biitiinlesik kanala
geciste konsensusa varillan tek nokta internet kanalinin portfoye eklenmesi,
egitimlerin verilmesi ve kanallar arasi bilgi transferinin seffaf olarak yapilmasi ve
sinerjik hareket edilmesi (Verhoef vd., 2015) gerekliligidir. Bir diger 6nemli unsur
da biiyiik verinin tiim kanallardan dogru ve seffaf sekilde toplanarak iglenebilmesi
kabiliyetidir. Bunun i¢in isletmelerin gerekli teknolojik altyapiya sahip olmasi
gerekmektedir (Trenz, 2015). Incelenen ¢ahigmalar neticesinde goriilmektedir Ki
biitlinlesik kanal stratejisini hayata geg¢irebilmek i¢in gerekli olan en 6nemli adim

internet kanallarmi1 da pazarlama dagitim agina entegre edebilmektir. Cilinki
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tiiketicilerin birgogu iirlin veya hizmetin fiyat, icerik, teknik 6zellik gibi igeriklerini
incelerken interneti, satin alim yaparken ise magaza veya bir hizmet ise telefonu
kullanmay1 tercih etmektedir (Dijk vd., 2005). Bu adimdan sonra ise kanallar
arasinda bilgi aligverisinin seffaf ve dogru sekilde yapilmasidir. Ayrica satis
personelleri veya lojistik personelleri i¢in gerekli tiim egitimlerin verilmesi gerekir.
Daha dogru bir ifade ile miisterilerin kesintisiz olarak aligveris deneyimi
yasayabilmesi i¢in tim firmanin biitliinlesik kanal stratejisini bir kiiltiir olarak
benimseyebilmesi saglanmalidir. Cilinkii 6zii itibariyle bu strateji kesintisiz akist
ifade eder ve aligveris deneyiminin (liriin se¢ciminden, iriin karsilastirmasina,
fiyatlara ve iade siire¢lerine kadar) sekteye ugramamasi i¢in ilgili birimlerin bu

bilingle hareket etmesi gerekmektedir.

Son olarak, ilgili ¢alismalarin geneli perakende sektoriinde son kullanict ile
herhangi bir sektordeki marka arasinda yapildigindan i1yi bir iade yonetimi siirecinin
ve tiiketicilerin aldiklar: tirtinleri diledigi kanaldan iade edebilme 6zgiirliigiine sahip
olabilmesinin olumlu sonuglar dogurdugu ortaya konmustur. Ancak bu ¢aligma
bayiler {lizerinde yapildigindan “miisterilerin {iriinleri diledigi kanaldan iade
edebilmesi” secenegi olumsuz bir ¢ikt1 vermistir. Bunun nedeni bayilerin ciro kaybi1
yasama korkusu ve iade siireclerini yonetmek i¢in gerekli maliyeti karsilamaktan
cekindigi olarak diisiinebilir. Ciinkii bayiler, ¢aligmanin diger boliimlerinde de
belirtildigi iizere, kar amac1 giiden tiizel kisilerdir ve ana firma ile arasinda ticari bir

iligki vardir (Sener, 2017).



2. PAZARLAMA DAGITIM KANALLARI

2.1. Pazarlama Dagitim Kanallar, Yapisi ve Onemi

Pazarlama sistemi igerisindeki en kritik unsurlardan biri de dagitim kanahdir.
Aracilar, tretici firmalarin {rlinlerini veya hizmetlerini tiiketicilere ihtiyag
duyduklar1 sirada hizli ve kolay ulastirirken kazang elde ederler. Dolayisiyla dagitim,
iiretim ile tiikketim arasindaki agig1 kapatir ve igletme ici-disi, kisi, kurum, yer ve arag

gibi faaliyetleri de icermektedir (Glimiis, 2009).

Firmalar triinlerini tiiketicilere ulastirirken dogrudan dagitim veya dolayli
dagitim yontemlerini kullanabilirler (Gorchels vd., 2004). Ancak 0Ozellikle
endiistriyel sektorde iiretici firmalar enerjilerinin ¢ogunu, 6zellikle de maliyet ve
rekabet baskismnin arttigr giiniimiizde, hizlh ve diisiik maliyetli iiretime
yogunlastirmiglardir. Bu nedenle iirettikleri Uriinlerin tiiketicilere veya endiistriyel
tiikketicilere ulastirilmas1 konusunda aracilardan faydalanarak belirli kanallardan
olugsan bir ag olusturmuslardir. Buradan yola ¢ikarak dagitim kanallarinin firmalar

i¢cin oldukca dnemli oldugunu sdylemek miimkiindiir (Ozdemir, 2005).

Aracilar genel olarak bayi, distribiitor, toptanci, perakendeci olarak bilinir.
Ancak bayiler ve distribiitorler genelde bir markanin yetkili temsilcisi olmakla
birlikte daha c¢ok endiistriyel iiriin sektoriinde tiiketicilere hizmet sunarken,
toptancilar veya perakendeciler birden ¢ok markanm {iriinlinii nihai tiiketiciye

ulastiran aracilardir (Ozdemir, 2005).

Bayiler sattiklar1 malin tedarik¢isi olan aracilarin ve/veya iireticilerin is
ortaklaridir ve sozlesmeli olarak c¢alisirlar. Bayilerin bagli oldugu aracilar genelde bir
iilkede {tiretim yapmayan ancak {rlinlerini tek bir distribiitor aracihigi ile o
distribiitoriin  bayi ag1 lizerinden tiiketicilere wulastran firmalarin yetkili
distribiitorlerdir. Perakendeciler veya toptancilar ise is ortagindan ¢ok tiiccar olarak
is yaparlar. Asagidaki sekilde kisaca aracilik yapisi ve sorumluluklar: belirtilmistir

(Sener, 2017).
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Sekil 2.1: Dagitim Kanali Yapisi
Kaynak: Sener, F. (2017)

2.2. Geleneksel Dagitim Kanallan

2.2.1. Dolayh dagitim

Uretici firmalar her zaman tiiketicilere direkt olarak ulasmazlar. Ozellikle
endiistriyel sektorde (beyaz esya, otomotiv, tarim aletleri vb.) dolayli dagitim
kanallarm1 tercih ederler. Isletmelerin dogrudan dagitim yerine dolayli dagitim
kanallarin1 segmesinde dagitim alt yapis1 olusturmadaki maliyetler oldukea etkilidir

(Eroglu vd., 2008).

Dolayli dagitim kanallar1 denince genelde perakendeciler, toptancilar, bayiler,
distribiitorler gibi aracilar kanaliyla tiiketiciye ulagmak oldugunu diisiinebiliriz
(Eroglu vd., 2008). Dolayli dagitimin fiziksel ve geleneksel olarak magazalar,
marketler ve biiyiikk depolar disinda internetin de gelisimi ile dijital olarak da
kullanildig1 pazar yerleri olarak nitelendirdigimiz ve ilerleyen bolimlerde
agiklayacagimiz dijital magazalar1 da kapsadigmi unutmamak gerekir. Pazar yerleri
disinda ¢evrimi¢i olarak sosyal medyayr da kullanarak pazarlama ve dagitim

mumkindir.



2.2.1.1. Perakende dagitim

Perakende dagitim ya da perakende sektorii magaza, hizmet, mobil
perakendeciler gibi bir¢ok sektorii igcerisinde barindiran ve her giin temas ettigimiz,
pazarlama yonetiminde ¢ok Onemli yer tutan bir dagitim seklidir. Geleneksel
anlamda bir magaza deneyimi ile tiiketicilere ulagan perakende sektoriinde gelisen
teknoloji ve degisen tiiketici davraniglari neticesinde ¢evrimici deneyimlere yonelim

baslamis ve gelismektedir (Kotler ve Armstrong, 2018).

Perakendeci olarak tanimladigimiz sektoriin genisligini bir bakkaldan biiyiik
bir market zincirine kadar genisletmek miimkiindiir. Ancak yukarida da bahsedildigi
iizere bir bakkal ve bir market her ne kadar ayn1 sektoriin icerisinde yer alsa da biri
tiiccar digeri ise sozlesmeli ve sorumlulugu olan bir bayidir (Sener, 2017). Internet
sayesinde bilgiye kolay ve hizli ulagabildigimiz i¢in perakende sektoriinde yenilikler

de birbiri ardina gelmektedir.

Tablo 2.1: Perakende Kanal Tirleri

Perakende Kanal Tiirleri | Aciklama

Dagitim Kanali Olarak Uretilen mallarin tiiketicilere ulastirilma noktalaridir.
Satig Kanali Olarak Nihai tiiketicilere satis yapilan noktalardir.
Pazarlama Kanal1 Olarak Mal ve hizmetlerin pazarlanma noktalaridir.

Kaynak: Siizer, 0.0. (2022)
2.2.1.2. Bayilik ile dagitim

Bayilik sisteminde, iiretici firmalar kendi iirlinlerini tiiketicilere ulastiracak
olan bayiler ile sézlesme imzalarlar. Belirli prosediir ve standartlar olur. Ornek
olarak otomotiv sektoriinde {iretici firmalar bayileri kendi {iriinlerini satma
konusunda yetkilendirir ve bu satis1 yaparken dekorasyon, istihdam edilecek

personelin niteligi ve egitim gibi detaylara da karisir (Hirca, 2010).

Bayilik sisteminde, netice itibariyle bayiler iiretim yatirimi yapmadan sadece
al-sat yaparak anlasma sagladiklar1 bir tiretici firmanm irettigi tirinden en yiiksek
kar1 elde etmeye calisan ticarethanelerdir. Uretici firmalar agisindan buradaki en
biiytik risk, bayilerinin daha yliksek kar getiren baska markalarin tiriinlerini satmaya
daha egilimli olmasidir. Bu nedenle iiretici firmalar parasal destekler (prim, bonus
vb.) disinda parasal degeri olmayan destekler de (fuar, egitim vb.) vererek kendi

iiriinlerinin daha fazla satilmasini saglamaya ¢aligirlar (Ozdemir, 2005).
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Bayilik sistemi olarak tanimladigimiz sistem igerisine distribiitorlitk
kavramini tam olarak dahil edemesek de yine de ayni sartlara haiz bir yap1 oldugunu
sOyleyebiliriz. Ancak distribiitorliik kavrami bayiligi de igerisinde barmndiran bir
yapidir. Bir iilkede iiretim yapmayan biiylik lretici firmalar o iilke igerisindeki
tiikketicilere ulasmak ve mallarmi satmak igin genellikle distribiitdrler ile anlagma
saglarlar. Bu distribiitorlerin de iilke igerisinde kendilerine bagl bayilik aglar1 vardir.
(Sener, 2017). Ornegin Dogus Otomotiv, Borusan gibi sirketler yurtdisindaki bazi

otomotiv firmalarm tlilkemizdeki distribiitorleridir.

2.2.2. Dogrudan dagitim

Dogrudan dagitim kavrami tanim olarak; {iretici bir isletmenin iirettigi mal
ve/veya hizmetleri herhangi bir araci kullanmadan direkt olarak tiiketiciye ya da
tilketici isletmeye ulastrmasidir (Hirca, 2010). Isletmeler genel olarak belirli
maliyetlerden dolay1 dogrudan dagitimi se¢meseler de birtakim avantajlar1 vardir.

Bunlar asagidaki gibi siralanabilir (Mucuk, 2001):

e Uretici firma tiiketici ile daha yakin iliskiler kurabilir, pazardaki ve

tiiketici davraniglarindaki degisimi daha iyi analiz edebilir.
e Uretici kendi inisiyatifinde bir dagitim gerceklestirdigi icin daha genis
yetkilere sahip olur.

e Uretici kendi biinyesinde bir satis ekibi barindirdig: i¢in daha etkili satis

faaliyetleri gerceklestirebilir ve satig ekibini daha iyi yonetip analiz

edebilir.

e Olagandis1 durumlarda iiretici firma nasil aksiyon almasi gerektigine kendi

karar verebilir.

Dogrudan dagitimin yukaridaki gibi avantajlar1 olsa da gerceklestirilebilmesi
icin Uretim ve tliketim bolgelerinin lojistik olarak kolay erisilebilir olmasi, belirli
merkezlerde toplanan tiiketicilerin olmasi ve standart bir mal ve/veya hizmet

sunulabilmesi gibi ¢esitli sartlarin olusmasi gerekir (Kumcu, 1981).

2.3. Dijital Dagitim Kanallan

Hizla gelisen teknoloji ve internet sayesinde pazarlamanin {istad1 P. Kotler’in

de belirttigi gibi pazarlama anlayis1 artik gelenekselden (baska bir deyisle analogdan)
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dijitale dogru oOnlenemez bir degisim yasamaktadir (Erkan, 2020). Geleneksel
anlayista isletmeden miisteriye dogru tek tarafli bir iletisim varken artik iki tarafli bir
iletisimden sdz etmek miimkiindiir. Ozellikle sosyal medyada yer bulan isletmelerin
resmi hesaplari lizerinden tiiketiciler istek ve sikayetlerini daha hizli ve kolay sekilde
isletmelere ulagtirma imkanma sahip olmuslardir (Erkan, 2020). Dijital dagitim
kanallarmin ve fiziksel dagitim kanallarinin ayr1 ayr1 kendilerince avantajlar1 vardir

ve agagidaki tabloda bu avantajlar karsilagtirilmastir.

Tablo 2.2: Dijital ve Fiziksel Dagitim Kanallarmin Avantajlari

Dijital Dagitim Kanal Fiziksel Dagitim Kanah Avantajlan

Avantajlan
Bilgi Zenginligi Cesitlilik ve Fiziksel Temas
Tiiketici Gortisleri Aligveris Deneyimi
Diizenlenmis I¢erik Test, Deneyim ve Deneyimleme imkani
Sosyallesme ve Cift Yonlii Tletisim Satis Temsilcisin?ﬁk Iﬁ(rfisel Destek Alma
Uygunluk Hizli Erigim
Fiyat Kiyaslama Kolaylig1 Anmda ve Yerinde Hizmet

Kaynak: Marangoz ve Aydin (2017)

Dijital pazarlamanin bir diger avantaji da kampanyalar hakkinda detayli
analize miisaade etmesidir. Geleneksel pazarlamada reklamlarin kag kisiye ulastigini,
ulagilan kisilerin dogru tiiketiciler olup olmadigini1 analiz etmek oldukca giictiir.
Ancak dijital platformlardaki analiz teknikleri ve biyilik veri islemeleri ile bu
bilgilere erismek gorece daha kolaydir. Bu analizler isletmelerin tiiketici odakli
reklamlar vermesine ve remarketing olarak bilinen yeniden reklam verme (satin alma
islemini yapmayan miisteriye odaklanmis reklam ve/veya kampanya) islemini

gerceklestirmesine olanak saglar (Erkan, 2020).

2.3.1. E-Ticaret platformlar:

E-ticaret, tanim geregi elektronik ticaret olarak degerlendirilebilir. Her tiirlii
ticari islemin cevrimici (online) olarak gergeklestirilmesine olanak tanir. Internete
erisimin artmasi ve teknoloji ile akilli telefon maliyetlerinin diiserek neredeyse her
insan tarafindan kullaniliyor olmasi e-ticaret platformlarinin cazibesini artirmustir
(Cruickshank vd., 2012). Isletmeler ve tiiketiciler agisindan en &nemli
avantajlarindan biri uluslararasi bir ticaret agina kolayca dahil olabilmektir (Chang

ve Chen, 2008).
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E-ticaret daha ¢ok giyim, ayakkabi, elektronik ve kozmetik gibi perakende
sektoriine yonelik kullanilmaktadir. Ancak degisen pazarlama dagitim kanallar:
yapisi, tiiketiciye kolay ulasim ve hizli geribildirim, artan rekabet ve maliyetler gibi
sebeplerden dolay1 endiistriyel sektorde faaliyet gdsteren isletmeler de e-ticaretin
imkanlarindan faydalanma ¢abasi igerisindedirler. Tabii ki de otomobil, biiyiik beyaz
esya (buzdolabi, ¢amasir makinesi vb.) gibi driinleri e-ticaret pazar yerlerinden
almak tiiketiciler i¢in hala bir giivensizlik olustursa da degisen tiiketici davranislar1
ve Ozellikle Z kusaginin algilar1 bu degisimin de ka¢milmaz olarak gergeklesecegini

gostermektedir (Oktay, 2021).

E-ticaret pazar yerleri, isletmelerin veya girisimcilerin tiriinlerini dijital olarak
satisa sunduklar1 ve bir uygulama ve/veya internet sitesi araciligiyla tiiketicilere
ulastirdiklar1 dijital pazarlardir (E-ticaret I¢in Pazar Yeri Secimi 2023). Diinyada dne
¢ikmis en iinlii pazar yerleri Amazon, Alibaba, Aliexpress, Etsy gibi devlerdir.
Tiirkiye’de yerli olarak bilinen Trendyol, Hepsiburada, N11, Ciceksepeti, Cimri.com
gibi pazar yerleri mevcuttur. Hatta bazilar1 diinyaya acilmis ve oldukga biiylimiistiir

(E-ticaret I¢in Pazar Yeri Sec¢imi 2023).

E-ticarette en Onemli konulardan biri de sevkiyatlarin sorunsuz ve hizh
sekilde yapilabilmesidir. Endiistriyel otomasyon sektoriinde bu konuda intralojistik
olarak bilinen ve biiylik depolara akilli konveyor ve otonom robotlardan olusan
insanla etkilesime girebilen sistemler yapilmaktadir. Bunun i¢in RFID kodlar ve IoT
kullanilmakta olup (Ercan ve Kutay,2016), intralojistik sistemleri kendi basina bir

sektor yolunda ilerlemektedir.

2.3.2. Sosyal medya pazarlamasi

Tiiketicilerin e-ticaret pazar yerlerindeki yorum, Oneri, sikayet gibi
geribildirimleri inceleyerek aligveris yapmalarinin yani sira, yakin cevresindeki
arkadaslari, ailesi, tanidiklar1 ve hatta takip ettikleri iinliilerin veya sosyal medya
fenomenlerinin tavsiyelerini alarak aligveris yapmalar1 da sik goriilen bir durumdur.
Dolayisiyla sosyal medya platformlar1 bu bilgi aligverigini olduk¢a kolaylastirarak
popiiler hale gelmistir (Kotler vd., 2017). Sosyal medyanin bir diger giicli ise
isletmeler ile tiiketiciler arasinda karsilikli bir iletisimi miimkiin ve kolay kilmasidir.
Isletmeler resmi olarak Instagram, Twitter, Facebook ve Youtube gibi sosyal

platformlarda hesap agarak aktif olarak iletisime katilabilirler (Oktay, 2021).
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2.4. Coklu Kanal Kavram

Coklu kanal kavrami; birden fazla kanal araciligi ile tiiketicilere mal veya
hizmetleri ulastirmak olarak tanimlanabilir (Levy ve Weitz, 2009). Coklu kanal ayn1

amaca hizmet eden ancak birbirinden bagimsiz kanallardan olusur (Erboy, 2021).

Cok kanalli dagitimi1 benimsemis isletmeler tiiketicilerin ¢evrimigi, fiziksel
magaza ya da bayi gibi tek bir kanali tercih ettigini varsayar. Bu varsayim da
isletmelerin her bir kanal i¢in ayri1 planlama, biit¢e, istihdam ve egitim yonetimi
organize etmesini gerektirir. Clinkii isletmeler her bir kanali ayr1 ayri uzmanlastirarak
miisterilerine iist diizey deneyim sunmak isterler. Kanallarin hepsi ayni1 amaca hizmet

etse de aradaki iletisim eksikligi kaginilmazdir (Ulusoy, 2019).

Genelde tiiketiciler tek bir kanal {izerinden aligveris deneyimini siirdiirse de
artik giinlimiizde farkli kanallar1 da tercih edebilmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin

hangi kanali tercih edecegini 6ngérmek pek miimkiin degildir (Erboy, 2021).

A

(SN

Sekil 2.2: Coklu Kanalda Tiiketici ve Kanal Iliskisi
Kaynak: Hiiseyinoglu (2017)

2.5. Biitiinlesik Kanal Kavram

Biitiinlesik kanal kavramini; ¢oklu kanalda karsimizda ¢ikan birden fazla
kanalin miisterilere en iyi deneyimi sunabilmek amaciyla kanallar arasinda
entegrasyon saglanmasi olarak tanimlayabiliriz (Hiiseyinoglu, 2017). Teknolojinin de
gelismesiyle birlikte dijital ortam ile fiziksel ortam ayrimi gri bolgeye taginmis ve

tiiketicilerin davranislar1 da buna gore sekillenmistir (Hiiseyinoglu, 2017).
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Biitiinlesik kanal birden fazla kanalin es zamanli olarak kullanilmasi ve
yonetilmesi sonucunda, miisterilere kanallar arasinda sorunsuz sekilde gegis yaparak
aligveris deneyimini devam ettirebilme olanagi tanwr. Kanallar arasi gecisin
kesintisiz, entegre ve sorunsuz olmasi agisindan bakildiginda biitiinlesik kanali ¢oklu
kanaldan temelde ayiran en 6nemli 6zellik oldugunu s6ylemek miimkiindiir (Kava ve
Karaca, 2022).

P 0
ﬁ !
TN
\:’/

Sekil 2.3: Biitiinlesik Kanalda Tiiketici ve Kanal {liskisi

Kaynak: Hiiseyinoglu (2017)
Biitiinlesik kanal ile ¢oklu kanal kavramlarmmin anlatildigi sekillerde de

Q”
!
2

goriilecegi iizere biitiinlesik kanal pazarlamasi uygulandiginda etkilesim kesintisiz ve
cok yonliidiir. Tiketici diledigi kanaldan etkilesimi baglatip, diledigi kanaldan
etkilesimi bitirebilir.

Asagidaki sekilde biitlinlesik kanal yaklasima sahip bir isletmede alisveris
deneyimi yasayan herhangi bir tiiketicinin deneyim haritas1 olusturulmustur. Bu
deneyim haritasina gore tiikketici Once markanin farkmma varwr, daha sonra

degerlendirir, satin alir, deneyimden memnunsa bagllik olusturur ve markanin elgisi

gibi hareket eder (Uygun, 2022).
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Sekil 2.4: Biitlinlesik Kanalda Miisteri Deneyimi Haritas1
Kaynak: Uygun (2022)

Biitlinlesik kanal yaklagimmin igerisinde showrooming, webrooming ve
click&collect olarak adlandirilan iki tanimdan bahsetmek miimkiindiir. Bu
tanimlardan showrooming; bir tiiketicinin istedigi bir iirlinii fiziksel magazada
deneyimleyip internetten satin almasini ifade ederken, webrooming internetten bakip
magazadan satm almay: ifade etmektedir. Click&collect kavrami da webroominge
benzer sekilde olup yalnizca hem kontrol hem de satin alma iglemi internet iizerinden

yapilirken teslimatin magazadan yapilmasmi ifade etmektedir (Uygun, 2022).

Literatiirde ¢ok kanalli ve biitiinlesik kanalli dagitim disinda tek kanalli,
capraz kanalli ve cevrimi¢i kanal olarak ifade edilen dagitim yontemleri de
mevcuttur (Ozdemir Siizer, 2022). Tek kanall1 yaklasimda tiiketiciler sadece fiziksel
bir magazadan alisveris deneyimi yasamaktadirlar. Capraz kanalli yaklasim, ¢ok
kanalli yaklagim ile biitlinlesik kanalli yaklagim arasinda yer alan ve kanallar
arasinda kismi entegrasyonun oldugu bir yaklasimdir. Bunlara ek olarak ¢evrimigi
kanal da e-ticaret siteleri iizerinden yalnizca internetten satis yapan isletmelerin
tiikketicilere ulasmasini ifade etmektedir (Ozdemir Siizer, 2022). Asagidaki tabloda
coklu kanal ve biitiinlesik kanal kavramlarinin arasindaki bazi farklar1 incelemek

mumkindir.
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Tablo 2.3: Cok Kanall1 ve Biitiinlesik Kanalli Dagitimin Karsilastirilmasi

Cok Kanallh Dagitim Biitiinlesik Kanalh Dagitim
Ttidarlk. Kanallar Kanallar ve Temas Noktalar1
Yontemi
Entegrasyon Kanallar aras1 gegis yoktur. | Kesintisiz gegis vardir.

Kanal Yonetimi

Ayr1 ayr1 yonetim vardir.

Capraz ve entegre yonetim vardir.

Hedefler Her kanalin ayr1 hedefi Hedefler ortaktir. Toplam satisa
vardir. bakilir.

Etkilesim iki yonliidiir. Cok yonlidiir.

Veri Veri paylasimi olmaz. Veri paylasimi olur.

gi:;ﬁlkler Kanallar rakiptir. I;irelglrlgé iﬁumnl%m@m ve

Catismalar Satis ¢atigmasi olur. Satis catismasi olmaz.

Kaynak: Erboy (2021)
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3. ENDUSTRIYEL OTOMASYON SEKTORU

3.1. EOS’nin Gelisimi ve Faaliyet Alanlar

Endiistri (veya sanayi); yiiksek derecede mekanizasyon ve otomasyon igeren

tiretim faaliyetleri anlamina gelir. Toplu iiretim (mass production) ihtiyacinin arttigi

Ozellikle sanayi devrimi sonrast donemde liretim alaninda insan miidahalesinin ve

dolayisiyla hatanin en aza indirilmesi ana amac olmustur (Ak, 2022). Uretimin

artmasi, insana bagimliligin azaltilma ihtiyac1 ve en nihayetinde yliksek kar marjlar

elde etme istegi sanayide cesitli devrimlere neden olmustur. Tarih incelendiginde

insanoglunun sanayide yaptig1 devrimler (Ak, 2022);

1760 ilk sanayi devrimi; makinelesmenin baslangicidir ve enerji kaynagi
olarak komiir kullanilir. Agirhikli olarak tekstil ve celik endiistrisini

kapsar.

1900-1960 ikinci sanayi devrimi; ana enerji kaynagi olarak elektrik ve

petrol kullanilmis olup metalurji, otomotiv ve makine endiistrisini kapsar.

1960-2000 tigiincii sanayi devrimi; dijitallesme ile ortaya ¢ikmis ve ana
enerji kaynagi niikleer enerji ve dogalgaz olup, otomotiv ve kimya

endiistrilerini kapsar.

2000 sonras1 dordiincii sanayi devrimi olarak anilir. Endiistri 4.0 olarak
da bildigimiz bu donem ileri teknolojik iiriinlerin endiistrisini kapsar ve
bilgi teknolojileri (IT: information technology) alaninda da gelismeler

gosterir.

Otomasyon siirecleri, isletmelerde hayata gegirilmesi gereken en Onemli

yatirim alanlaridan biridir. Ozellikle son dénemde teknolojinin geldigi nokta, satin

alma davraniglarinin degisimi, dijitallesme, tiiketici ihtiyaglarmin degisimi gibi

yenilikler bu yatirimlari kaginilmaz kilmaktadir. Acikca soylemek gerekirse,

otomasyon yatirimi yapmayan herhangi bir igletmenin hayatta kalmasi imkansizdur.
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Otomasyon siireclerini yalnizca makinelesme, robotlasma ya da siireg
otomasyonu olarak algilamamak gerekir. Bir kiitiiphanede kurulan ERP sistemi de
otomasyonu kapsamaktadir. Yapilan yatirimlar kisa vadede verimliligi artiran, kalite
maliyetlerini azaltan en etkili ¢6ziimdiir (Kadirhan, 2022). Daha verimli ve kaliteli
iriin ve/veya hizmet ortaya koymak da karlihigi oldukca artiracagindan, bu

yatirimlardan kagimamak gerekir.

Yukarida da bahsettigimiz gibi otomasyon denilince aklimiza sadece
endiistride kullanilan robotlar ya da makineler gelmemelidir. Ornegin perakende, e-
ticaret, finans, bankacilik, sigorta gibi sektdrlerde de robotlasma ve otomasyon
kullanilir ve oldukg¢a 6nemli bir yer tutar (Durkan, 2021). Buradan yola ¢ikarak

otomasyonu asagidaki gibi siniflandirmak miimkiin olabilir:

( . . )
ENDUSTRIYEL OTOMASYON
Sanayi robotlar1, makineler, cobotlar
\- J
4 .. )
BILISSEL OTOMASYON
Algilama, dil ¢6zme, tanima
\- J
SOSYAL OTOMASYON

Yapay zeka, insan etkilesimli otonom robotlar
\- J

Sekil 3.1: Otomasyon Tiirleri
Kaynak: Durkan (2021)

Endiistriyel otomasyon sektorii de diger tiim sektorler gibi kendi igerisinde
siirekli degisime ugramaktadir ve gelismektedir. Ornegin 3D yazicilar, e-mobilite,
yapay zeka ile makine 6grenmesi, otonom robotlar son yillarda oldukca gelismistir.
Ozellikle yapay zekamin gelisimi ile hayatn tiim alaminda olduk¢a radikal
degisikliklere sahit olacagimiz kesindir diyebiliriz. Kendi kendine 6grenme, diger
makinelerle iletisim kurma, hata bulma ve yok etme siiregleri ile bir yapay zeka
aslinda kendi kendini de gelistirebilecek bir gligtiir. Akill iiretim ve akilli otomasyon
sistemleri, simiilasyon ve dijital ikiz, artiridlmis gerceklik ve sanal gergeklik,
giiclendirilmis siber giivenlik, talep bazli servis, entegre ¢alisma, agik otomasyon, 5G

teknolojisi, otonom araglar, dagitilmis {iretim, insan-robot is birligi (cobot) gibi
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yenilik¢i egilimler de otomasyon sektoriinii oldukga farkli bir boyuta tasiyan
yenilik¢i egilimlerdir (Altay ve Gergek, 2020). Otomasyon sektdriinde oOzellikle
sanayi robotlar1 alaninda ilk 30 ihracate1 iilke; Almanya, italya, Tiirkiye, Fransa, Cin,
Danimarka, ABD, Avusturya, Isve¢, G. Kore, Hollanda, Tayvan, Vietnam, Singapur,
Liiksemburg, Ispanya, Japonya, Belgika, Ingiltere, Kanada, Isvigre, Hong Kong,
Finlandiya, Portekiz, Meksika, Macaristan, Hirvatistan, Romanya, Israil ve
Bulgaristan’dir (Altay ve Gergek, 2020). Sektordeki onemli oyuncular ise asagida

listelenmistir:

Tablo 3.1: Endiistriyel Otomasyon Sektoriiniin Oncii Firmalar1

Rockwell .

Automation ABB General Electric Kuka AG

Honeywell Siemens Omron Emerson

Aurotek Mitsibushi Fanuc Staubli

Janome Group Yaskawa Yokogawa Seiko Epson
Schneider Kawasaki Heavy | Boston

Irobot . . :
Electric Industries Dynamics

Kaynak: Altay ve Gergek (2020)

Tablo 3.2 endiistriyel otomasyon sektoriindeki semsiye oOrgiitleri
gostermektedir.

Tablo 3.2: Endiistriyel Otomasyon Sektoriindeki Semsiye Orgiitler

A3 Association for Advancing Automation
CSIA Control System Integrators Association
EFFRA European Factories of Future Research Asso.
AISBL Association International Sans But Lucratif
IFR International Federation of Robotics

ISR International Symposium on Robotics

IEEE Robotics and Automation Society

IERA Award-Innovation and Entrepreneurship

ISA The International Society of Automation

MCCA The Measurement, Control & Automation Ass.

OMAC The organization for Machine Automation and Control

RIA Robotic Industries Association & Robotic Online

Kaynak: Altay ve Gergek (2020)

3.2. EOS’de Tercih Edilen Pazarlama Dagitim Kanallar

Literatiirde spesifik olarak endiistriyel otomasyon sektdriinde tercih edilen
dagitim kanallar1 iizerine hazirlanmis bir ¢alisma bulunmamaktadir. Caligmanin

kendisi ve bu boliimii literatiire bu agidan 6nemli bir katki yapacaktir.
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Yukaridaki tabloda belirtilen firmalar disinda da endiistriyel otomasyon
sektoriinde faaliyet gdsteren bilyiik, orta ve kiigiik isletmeler bulunmaktadir. Faaliyet
alanlar1 daha kiiciik oldugundan dolay1 yukaridaki dev oyuncularla ciro bazinda
kiyaslanamazlar ancak yine de sektore Oonemli katkilar1 bulunmaktadir. Sektorde
dogrudan ve dolayli dagitim tercih edilmektedir (Kogak, 2015). Dogrudan dagitim
yapan dev firmalar sadece biitce bazinda olduk¢a biiyilk projeleri hedef
almaktadirlar. Bunlar diginda kalan tiim iiriin ve hizmet satisinda genellikle bayileri
aracilig1 ile miisterilerine ulagsmaktadirlar. Bu nedenle sektordeki giiglii bir firmanin
bayisi olmak isteyen bir¢ok isletme bulunmaktadir. Ancak marka degeri ve firma
imaj1 s6z konusu oldugu i¢in firmalar bu konuda sec¢ici davranmaktadirlar. Diger
firmalar ise kendileri i¢in 6nemli gordiikleri (kendi smniflandirmalarina gore miisteri
degeri) miisterileri i¢in dogrudan dagitimi tercih etmektedirler. Bunlar disinda kalan

miisterilere de ulagsmak gerektiginden, bayi kanalini tercih etmektedirler.

Son donemde, onceki bolimlerde de bahsedildigi iizere, internet ve akill
telefon uygulamalarmin gelismesi ile cevrimic¢i satis imkani da sektorde yer
edinmeye baslamistir. Isletmeler projelerinde tercih ettikleri ya da sartnamelerine
gore kullanmak zorunda olduklar iirtinleri, dogrudan tireticiden veya bayiden almak
yerine ¢evrimigi olarak da satin alabilmektedirler. Ancak sektoriin dogasi geregi
teknik bilgi gerektiginden, tiiketiciler genelde firma ile belirli bir ¢alisma disiplinine
sahip olduktan sonra, firmanin yonlendirmesiyle ¢evrimi¢i kanali tercih edebilirler.
Dolayisiyla belirli bir iliski ve teknik bilgi birikimi gerekmektedir. Bunun disinda
sektore 6zel veya biiylik pazar yerlerinden belli bash firmalarin spesifik iirlinlerine

ulasmak da miimkiindiir.

Sonug olarak sektér dogrudan ve dolayli dagitim tercih etmektedir. Ancak
Onlenemez gelismeler her sektdrde oldugu gibi otomasyon sektoriinde de farkli bir
yaklasimi benimsemek gerektigini gOstermistir. Bu da biitiinlesik kanal olarak

karsimiza cikar.

3.3. EOS’de Coklu Kanaldan Biitiinlesik Kanala Gegis Siireci

Onceki boliimde bahsedildigi {izere endiistriyel otomasyon sektdrii
miisterilerine dogrudan ve dolayli dagitim kanallar1 ile ulagmakta olup, dolayl
dagitimda da g¢oklu kanali tercih etmektedir. Ancak gilinlimiizdeki dinamiklerin

degismesi ile tipki perakende sektoriinde oldugu gibi bu sektérde de biitiinlesik
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kanala gegis silireci bir zorunluluk olmaktadir. Ciinkii misteri memnuniyetini
artirmak ve rekabet avantaji elde etmek icin entegre edilmis bir dagitim ag1 ve

kesintisiz aligveris deneyimi sunmak onem arz etmektedir.

Ancak biitlinlesik kanala gec¢isin belli basli entegrasyon tiirleri vardir.
Dolayisiyla herhangi bir igletme diledigi anda biitiinlesik kanala gegis yapamaz.
Bunu i¢in bir dizi ¢aligma, egitim, alt yap1 ve kampanya diizenlemesi gerekmektedir.

Bu islemler de belirli bir maliyet getirir (Gedik, 2021).

Tablo 3.3: Biitiinlesik Kanal Entegrasyon Tiirleri

Entegrasyon Tiirii Aciklama

Pazar verileri, promosyon kaynaklar1 ve kanal bilgileri

Pazar Bilgileri birbirine baglanmalidir.

Uriin Bileileri Uriinler hakkinda detayli bilgiler tiim kanallara es zamanl
& olarak dagitilmali ve giincel tutulmalhdir.

islem Bilgileri Odeme yontemleri, kampanya kodlari, imza, dogrulama

kodu gibi yetkilendirmeler entegre edilmelidir.

Fiyatlandirma Bilgileri | Fiyatlar tiim kanallar arasinda senkronize edilmelidir.

Hizmet standartlar1 belirlenmeli ve uyumlu, hatta ayni

Miisteri Hizmetleri 140 de olndifiir.

Miisterilere kesintisiz ve sorunsuz bir iade siireci
lade Islemleri yasatiimalidir.

Kaynak: Gedik (2021)
3.3.1.EOS’de Coklu kanahn avantajlar ve dezavantajlar

Literatiir incelendiginde dagitim kanallarinin yapisi, Onemi, avantaj ve
dezavantajlar1 genel itibariyle perakende sektoriine yoneliktir. Buradan yola ¢ikarak
arastirilan kaynaklardan elde edilen bilgiler, endiistriyel otomasyon sektoriiniin kendi
dinamikleri de analiz edilerek ortaya cikarilmistir. Asagidaki tablo ¢oklu kanalin

avantajlarini ve dezavantajlarmi géstermektedir.

Tablo 3.4: Coklu Kanalin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Avantajlar

Birden fazla kanal ile artirilmis etkilesim imkani

Birden fazla kanalda bulunarak marka farkindalig1 olusturma

Tedarik giivenilirligi ve depolama imkan

Farkli kanallar aracilig1 ile miisteri verileri elde etme imkani

Tek kanal yaklagimima gore rekabet avantaji
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Tablo 3.4: (Devami) Coklu Kanalin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Dezavantajlar

Bagimsiz kanallardan dolayi iletisim zorluklar1

Tutarli olmakta giicliikler yasanmasi

Entegrasyon sorunlari

Miisterilerin kanallardan gelen bagimsiz mesajlarla sikilmasi

Uyumsuzluk riski

Kaynak: Ozersahin (2016)
3.3.2. EOS’de Biitiinlesik kanahn avantajlar ve dezavantajlari

Dijital diinyanin durdurulamaz gelisimi ile geleneksel ve bagimsiz dagitim
kanallar1 anlayisinin yerini kesintisiz miisteri deneyimi sunan biitlinlesik kanal
yaklagimi almaktadir. Biitiinlesik kanal yaygin olarak perakende sektoriinde (giyim,
ayakkabi, kozmetik, elektronik) kullanilsa da degisen tiiketici davranislar1 farkli
sektorleri de bu yaklagimi benimsemeye itmistir (Ye vd., 2018).

Endiistriyel otomasyon sektorii son zamanlarda farkia varmistir ki kesintisiz
miisteri deneyimi, biiyiikk veri isleme, tiiketici davraniglarmi analiz etme,
kisisellestirilmis (sektorel de olabilir ¢linkii endiistriyel otomasyon sektoriinde daha
cok tiizel kisilikler s6z konusudur) kampanyalar gibi rekabet avantaji saglayacak
biitlinlesik kanal yaklagimi pazar tarafindan talep edilmektedir. Asagidaki tablo

biitlinlesik kanal yaklasiminin avantajlarin1 ve dezavantajlari géstermektedir.

Tablo 3.5: Biitiinlesik Kanalin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Avantajlar

Tutarh ve kesintisiz miisteri deneyimi

Biitiinlesmis kanallar ile artan satis firsati

Veriye dayali yonetim

Stok, envanter, kaynak optimizasyonu

Rekabet avantaji

Dezavantajlar

Uygulama maliyetleri

Karmasik lojistik (6zellikle iade siireci i¢in)

Veri giivenligi ve gizlilik kaygisi

Artan miisteri beklentileri

Teknik bilgi gerekliligi

Kaynak: Ozersahin (2016)
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3.4. Biitiinlesik Kanala Gegis Siirecinin Gereklilikleri

Ozellikle dijitallesme ile karsimiza ¢ikan bir dizi degisiklikler bulunmaktadir.
Teknolojinin getirdigi yenilikler tiiketici davranislarin1 ve beklentilerini oldukga
degismistir. Daha Onceki boliimlerde de bahsedildigi ilizere teknolojinin igerisine
dogmus ve teknoloji ile biiylimiis Z kusagi hayatin her alaninda oldugu gibi is
hayatinda da aktif oldugundan bu degisimleri sektorel olarak uygulamak
gerekmektedir. Dolayisiyla sadece perakende sektoriinde degil, farkli sektorlerde de

biitlinlesik kanala gegis bir gereklilik haline gelmistir.

3.4.1. Degisen miisteri beklentileri

Miisteri (veya genel tanim itibariyle tiiketici) ortaya konulan bir iirlin ve/veya
hizmeti talep edip, satin alip, tiiketen kisilere denir (Terkan, 2011). Aslinda temelde
tiikketici ile miisteri ayrigmaktadir. Miisteri diizenli olarak bir iiriinii veya hizmeti
kullanan (herhangi bir abonelik, bir iiriinii kendi imalat1 i¢cin devamli almak vb.),
tiikketici ise satmn aldigi hizmeti ve/veya lriinii herhangi bir tekrara baglamayan
kisidir. Endiistriyel otomasyon sektoriine yonelik bir ¢alisma yapildigindan dolay1 bu

calismada tiiketici kavramindan ziyade miisteri kavrami tizerinde durulacaktir.

Miisteriler sosyal, kiiltiirel, ekonomik, psikolojik ve teknolojik etkiler
cergevesinde bir satin alma aligkanligi edinirler (Terkan, 2011). Teknolojinin
durdurulamaz gelisimi, satin alma davraniglarinda ve nihayetinde beklentilerde kokli
degisiklere neden olmaktadir. Ornegin; herhangi bir firma miisterilerine dijital
katalog ve bunun yaninda hesaplama araglar1 sunabiliyorsa bu o firmay1 miisterilerin
goziinde farkli bir deger noktasina tasimakta ve rakiplerine karsi rekabet avantaji

elde etmesine olanak saglamaktadir.

Miisteriler herhangi bir firmanin {iriiniinii satin almaya veya iade etmeye
karar verdiginde, karsisinda o firma ile bagi olan herhangi bir kanal ile aligverisine
devam etmek istemektedirler (Macik vd., 2013). Buradan yola ¢ikarak, endiistriyel
otomasyon sektoriinde miisterilerine cesitli ancak birbirinden bagimsiz kanallar ile
ulagan firmalarin biitiinlesik kanala gegmesi miisterilerinin taleplerine olumlu cevap
verdigini gostermektedir. Sonu¢ olarak artan miisteri memnuniyeti ortaya ¢ikar.
Geleneksel kanalda 1srar eden firmalarin basarisiz olma ihtimalleri oldukca yiiksektir

(Righby, 2011).
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3.4.2. Dijitallesmenin ve endiistri 4.0’1n etkileri

Her alanda oldugu gibi iiretimde ve hatta bazi hizmet sektorlerinde de
dijitallesmenin etkilerini gdérmekteyiz. Ik sanayi devriminden bu zamana kadar
gegen siiregte cesitli donemler olsa da ¢agimizdaki gelisimi ve degisimi endiistri 4.0

ile agiklamaktayiz.
Endiistri 4.0’1n ana fikri asagidaki sekilde 6zetlenebilir (Yaprak, 2021):

e Internet ve nesnelerin interneti (10T) erisilebilirligi
e Uretim, satis ve pazarlama biitiinlesmesi

o Dijital haritalar ve dijital ikizler

e Akilli endiistriyel makineler

e Yapay zeka ve etkilesim

Endiistri 4.0’1 olusturan yapilar asagidaki sekildedir:

e Biiyiik veri

e Otonom robotlar

e Simiilasyon

e Nesnelerin interneti (10T)
e Siber gilivenlik

e Bulut sistemi

e 3D yazicilar

e Artirilmis gerceklik

©0000 Ik B
ife mekanik i programlanabilr, - R =
Broii Makinesi ‘ ‘ i Urefim Band: Gretim sistemi. H DE
784 ololo IV 1947 L~
2]
Otomasyon
+ Elekirik
Mekanik

Sekil 3.2: Sanayi Devrimi’nin Tarihsel Geligimi
Kaynak: Kili¢ ve Alkan (2018)
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Asagidaki sekilde endiistri 4.0 i¢in 4 ana bilesenin isleyisi goriilmektedir:

Sensdr Veri Islem

Sensdrlerden alinanlar
Makmalarin ~ verileri | depolayarak islemeye | Yapay zeka yardum | Verilnus

toplayabilmesi icin | hazir hale getirmek. ile alman wverileri | karara  gore
gerekli alglayicilar. bilgiye cevirmek, | makinaya 15
| karar verdirmek. yaptirmak.

Sekil 3.3: Endiistri 4.0’1in 4 Ana Bileseni
Kaynak: Kablan (2018)

Oldukga hizli sekilde degisen ve gelisen giiniimiiz biiylik veri diinyasinda
pazarlama alaninda da ciddi bir kabuk degisimi s6z konusudur. Kisisellestirilmis
reklamlar ve kampanyalar 6zellikle sosyal medya iizerinden tiiketicilere ulastirilir

(Hole vd., 2019).

Biitiinlesik kanal yaklagiminda sosyal medya, mobil uygulamalar, internet
siteleri, ¢agri merkezleri, basili medya, elektronik posta ve fiziksel magazalar
biitiinlesmis sekilde yonetilir (Hole vd., 2019). Goriilecegi tizere kanallarin birgogu
dijital segeneklerden olusmaktadir. Dolayisiyla dijitallesmenin etkisi sirketleri farkl
bakis acilarma itmek konusunda azimsanamamaktadir. Akilli telefonlarm gelisimi,
internete erigsimin olduk¢a kolay ve ucuz olmasi, tliketici davramislarindaki
degisimler firmalarin {iriinlerini ve/veya hizmetlerini dijital ortamda (6rn: dijital ikiz)

miisterilerinin bilgi edinebilecegi sekilde sunmasinin 6niinii agmaktadir.

Dijitallesmenin, pazarlama alaninda dijital pazarlama olarak da
isimlendirebilecegimiz spesifik bir c¢alisma alanm1 bulunmaktadir. Dolayisiyla
dijitallesmenin etkileri pazarlamanin igerisinde zaten bulunmaktadir. Ozellikle sosyal
medya uygulamalar1 iizerinden veya c¢evrimi¢i internet sitesi lizerinden
tiikketicilere/miisterilere ulasmak oldukg¢a kolaydir. Yukarida da bahsedildigi iizere
kisisellestirilmis kampanyalar sunulabilmekte, istek ve sikayetler daha hizli sekilde

cevaplanabilmektedir (Erkan, 2020).

Bu karsilikli ve hizli iletisim sadece perakende sektoriinde goriilmemektedir.
Ornegin; yerli bir traktdr firmasi bayileri lizerinden satin aldiklar1 traktdrler hakkinda
istek ve sikayetlerini diledikleri gibi iiretici firmaya iletebilmeleri i¢in bir Whatsapp
hatt1 kurmustur. Boylelikle nihai tiiketici ile baglarmi kuvvetlendirmeyi amaglamis

ve veri elde etme imkani1 bulmustur.
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Sonug olarak dijitallesmenin etkisi hayatin her alaninda oldugu gibi ¢esitli
sektorlerde de vardir ve varligini siirdirmeye devam edecektir. Dijitallesme ile yas,
egitim durumu, cinsiyet, kiiltlirel egilim, ekonomik sartlar gibi bir¢ok konuda
farklilasan tiiketicilere daha kolay ulasilabilmektedir. Ciinkii bu sekilde siniflandirma
yapilabilecek bir¢ok sosyal medya uygulamasi ya da mobil uygulama mevcuttur.
Internet kullammmin giderek artmasi ve e-ticaret satislarmin son 10 yilda yaklasik 6
kat artmasi da dijitallesmenin ve biitiinlesik kanal yaklasiminin 6nemini

gostermektedir (Ozkaya ve Ventura, 2021).

Endiistri 4.0 ve dijitallesme ile pazarlamada yasanan degisimler pazarlama
4.0 yaklasimini ortaya g¢ikarmugtir. Pazarlama 4.0, igletme ve miisteri arasinda
karsilikli iletisim, etkilesim ve bilgi aligverisi sunan, cevrimi¢i ve c¢evrimdisi
ulagilabilirligi ifade eden bir kavramdir (Yaprak, 2021). Asagidaki tabloda pazarlama
yaklagiminin ilk olarak liretim ve iiriin odakli oldugu goriilmektedir. Bu yaklasim,
iirtiniin kisith tiiketicinin bol oldugu ve aslinda rekabetin yasanmadigi bir donemde
ortaya ¢cikmustir (Yaprak, 2021). Teknolojinin gelismesi, liretimin artmasi, rekabetin
artmasi gibi sebepler pazarlamanin g¢esitli donemler gecirerek evrimlesmesine neden
olmustur. Son olarak karsimiza ¢ikan pazarlama 4.0 kavrami tipki endiistri 4.0 gibi
bircok olgunun bir araya gelmesinden meydana gelmistir. Ozellikle yapay zeka
uygulamalar1 hayatin her alanmni oldugu gibi pazarlama alanini da kokli bir
degisiklige siiriiklemistir (Bayuk ve Demir, 2019). Yapay zekanin pazarlama
alaninda goérme, dil, anlama ve kesif, 6ngorii ve karar verme gibi uygulamalarina

rastlamak miimkiindiir (Bayuk ve Demir, 2019).

Tablo 3.6: Pazarlama Anlayismin Degisimi

Pazarlama 1.0 Pazarlama 2.0 Pazarlama 3.0 Fsa;r?gll aPrgiaA;lgma
(Uriin Odaklr) (Miisteri Odakli) | (Deger Odakh) Odakl)
_ Miisteri e et .
Amag Uriin Satmak Memnuniyeti Stirdiirtilebilirlik | Gelecegi Insa Etmek
Ortaya Cikis . . R . . .. Web 4.0 ve
Giicii Sanayi Devrimi Bilgi Teknolojisi | Yeni Teknoloji Dijitallesme
Temel Kisisellestirilmis ve
Pazarlama Uriin Gelistirme Farklilagtirma Degerler Tam Zamaninda
Kavram Uretim
Deger islevsel Islevsel ve Islevsel, Duygusal | Islevsel, Duygusal,
Onermeleri 3 Duygusal ve Ruhsal Ruhsal ve Yaraticilik
.. . . , , s Cok'dan Cok'a
Mu§ter.l . Bir'den Colca Bir'e Bir Iliski (;.Okfj.an Cokials Beraber Yaratma ve
Etkilesimleri | Islem birligi is birligi

Kaynak: Yaprak (2021)
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Degisimdeki biiylik paylardan biri de IoT olarak karsimiza ¢ikan nesnelerin
interneti kavramidir. Ozellikle e-ticaret sistemleri i¢in kullanilan biiyiik depolarda
nesnelerin interneti sayesinde birbiriyle iletisim kuran makineler, sevkiyatlarin daha

hizl1 ve sorunsuz sekilde yapilmasina olanak saglamaktadir (Ercan ve Kutay, 2016).

3.5. Biitiinlesik Kanala Gegisin Rekabetteki Avantajlar

Miisterilerin herhangi bir iirlin i¢in tercih edebilecekleri kanallar1 6ngérmek
miimkiin olmamaktadir. Giiniimiizde bliyiik veri sayesinde miisterilerin davranislari
ve tercihleri konusunda bir fikir sahibi olunabilse de insan dogasinin karmasiklig1 bu
tahminleri olduk¢a zor kilmaktadir (Oburoglu, 2023). Bir miisterinin (ya da tiiketici)
satin alma tercihlerini etkileyen cesitli faktorler mevcuttur. Satin alma tercihleri yani
sra bu islemi gerceklestirecekleri kanal tercihlerini de etkileyen faktorler
bulunmaktadir. Asagidaki tabloda bir miisterinin kanal tercihini etkileyen faktorler

gosterilmektedir:

Tablo 3.7: Tiiketici Kanal Tercihini Etkileyen Faktorler

Algilanan Risk
Fonksiyonel risk

Fiyat Karsilastirmasi Fiziksel '“S|_( Uriin Cesitliligi | Ahsveris Keyfi
Zaman riski
Psikolojik risk

Sosyal risk

Kaynak: Oburoglu (2023)

Tiketicilerin kanal tercihini etkileyen bu kadar fazla etken varken
isletmelerin bu kanallar arasinda iletisimsiz ve etkilesimsiz kalmasi miisteri
memnuniyetini olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Gedik, 2021). Buradan yola
cikarak miisterilerini memnun edecek bir deneyim sunamayan isletmelerin de
miisteri kaybma ugramasi gibi tehlikelerle karsilagsmasi miimkiindiir. Bu nedenle,
ozellikle rekabetin olduk¢a derinden hissedildigi giliniimiiz ticaret diinyasinda
isletmelerin kanallar aras1 bir sinerji yaratmasi ve miisterilere dilediklerini vermesi
kacinilmazdir (Gedik, 2021). Yapilan arastirmalar, biitiinlesik kanal yaklagiminin tek
kanall1 yaklagima oranla %250 daha fazla satin alma, %13 daha fazla siparis degeri,
%90 daha fazla miisteri kazanimi ve elde tutma ile %13,5’ten daha yiiksek bir oranda

etkilesim ortaya koydugunu gostermektedir (Gedik, 2021).
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4. METODOLOJI

Bu bolimde aragtirmanin metodolojisi, amact ve hedefleri, tiirii ve modeli,
kapsami, ana kiitle ve orneklem, kisitlar, veri toplama yontemi, analiz teknigi ve

bulgular a¢iklanmaktadir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Hedefleri

Diyjital ¢agin gerekliligi olarak isletmelerin miisterilerine kesintisiz ve
kisitlanmamis bir kanal yapis1 sunmasi olduk¢a dnemlidir (Gedik, 2021). Kozmetik,
gida, giyim, ayakkabi, elektronik gibi sektorlerde tiiketicilere biitiinlesik kanal yapis1
ile ulagsmak olduk¢a yaygin hale gelmistir (Ye vd., 2018). Ancak bu gereklilik
yalnizca perakende sektoriinde ve son kullaniciya ulagsma konusunda kisith
kalmamis, farkli sektorlere de sigramistir. Calismada, endiistriyel otomasyon
sektoriiniin igerisinde kendi alaninda Tiirkiye’de pazar lideri, diinyada pazar ikincisi
olan uluslararasi bir otomasyon ve teknoloji firmasinin halihazirda kullanmis oldugu
coklu kanal sisteminden biitiinlesik kanal sistemine gecis hazirliklari neticesinde
aracilarinin niyetleri arastirilmak amaglanmustir. Isletmenin saha satis, bayi, ofis satis
ve ¢evrimic¢i olmak tizere dort ayr1 kanali bulunmaktadir ve bu kanallar igerisinden
isletme ile dogrudan isveren-isci iliskisi bulunmayan ve kendi isletmelerinin sahibi
olan sozlesmeli bayilerin niyetlerinin arastirilmasi ¢alismaya 6zgiinliik katmasi

acgisimndan onemlidir.
Calismanin hedef ¢iktilar1 asagidaki gibidir:

1. Biitiinlesik kanala gecis silirecinde kanallardan biri olan aracilarin

(bayiler) bu konudaki inanglar1
2. Biitiinlesik kanalin uygulanmasina kars1 aracilarin tutumu

3. Biitiinlesik kanala gecis siireci ile ilgili olarak aracilarin sisteme karsi

niyetleri

Calismada ulagilmak istenilen hedefler akilci davranig teorisi icerisinde yer

alan inang, tutum, niyet ve davranis boyutlarindan yalnizca inang, tutum ve niyettir.
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Ciinkii ¢alismaya konu olan igletme biitiinlesik kanal sistemini hayata geg¢irmemistir.
Bu nedenle aracilarin sistem igerisindeki davraniglarinin analizi miimkiin

olmamaktadir.

4.2. Arastirmanin Tiirii ve Modeli

Aragtirma iliskisel tarama yontemi ile olusturulmustur ve tarama deseni ile
hazirlanmigtir. Tarama deseni, bir odak grubun belirlenmis bir konu ya da sorun
hakkindaki fikirlerinin birtakim sorular araciligiyla belirlenmesidir. Iliskisel tarama,
birden fazla sayidaki degisken arasinda degisimin varligin1 belirlemeyi hedefleyen
tarama yaklagimina denir. iliskisel tarama modelinde, degiskenlerin birlikte degisip
degismedigi; degisme varsa bunun nasil oldugu saptanmaya calisilir. Genel olarak
tarama modelleri; segilen grup icindeki bireylerden grubun mevcut durumunu
belirlemeyi, goriis, inang ve tutumlar1 hakkinda bilgi elde etmeyi saglar. Ornekleme
metodu olarak “tam sayim” yontemi kullanilmistir. Bu ¢alismada istenilen bilginin
almmasma yonelik Ol¢iitleri karsilayan bayiler tercih edildigi i¢in tam sayim

uygunluk gdstermistir.

Arastirma, 30 sorudan olusan bir anket ile ¢oklu kanaldan biitiinlesik kanala
gecis slirecinde aracilar agisindan akilct davranis teorisi igerisinde yer alan g

boyutun (inang, tutum ve niyet) ampirik olarak analiz edildigi bir calismadir.

Akilc1 davranig teorisi, Martin Fishbein ve Icek Ajzen’in 1963 yilindan
itibaren psikoloji alanindaki ¢alismalar1 neticesinde ortaya attiklar1 bir teoridir. Teori

sosyal psikoloji alaninda yapilan calismalarda bir¢cok kez referans gosterilmistir

(Trafimow, 2009).

Akilc1 davranis teorisini kisaca sOyle aciklayabiliriz; davranisimm en yakin
nedeni davranigsal niyettir (bir kisinin ne yapmak ya da yapmamak istemesi),
davranigsal niyet ise tutum (bir kisinin davranisi degerlendirmesi) ve 6znel norm
(kisinin digerlerinin ne yapmasi1 gerektigine dair 6zel diisiinceleri) ile inanglar

tarafindan belirlenir (Trafimow, 2009).
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Sekil 4.1: Akilc1 Davranig Teorisinin Genel Yapisi
Kaynak: Fishbein ve Ajzen (1975)

Akiler davranig teorisi orijinal dilinde theory of reasoned action (TRA) olarak
gegmektedir. Davranig aragtirmasina pozitivist bir yaklagim olan TRA, kisinin belirli
bir davranis1 gergeklestirme niyetini tahmin etmeye ve aciklamaya g¢alisir. Teori,
davranisin asagidaki dort kavram agisindan agik¢a tanimlanmasini gerektirir

(Fishbein ve Ajzen, 1975):

Inan¢: Davranissal ve normatif olarak iki inang tipi vardwr. Davranigsal
inang; insanlarin belirli bir davranisin performansint belirli bir dizi sonug
veya ozellik ile iliskilendirme egiliminde olduklarint 6ngérmektedir. Normatif
inang ise referans aliman bir grubun hareketi/davranisi onaylayip

onaylamadigina odaklanmaktadir.

Sosyal Normlar: Davranissal niyetin temel belirleyicilerinden biridir ve aile
tiyeleri, arkadaglar ve sosyal ¢evre gibi ilgili grup veya bireylerin algilarinin

kiginin davranig performansini nasil etkileyebilecegini ifade eder.

Tutum: Davranissal niyetin temel belirleyicilerinden biridir ve insanlarin
belirli bir davranisa karsi hissettiklerini ifade eder. Iki faktérden etkilenir;
yvapilan davramgsin sonucglarina iligkin davranigsal inanglarin giicii (yani
sonucun olasi olup olmadigi) ve potansiyel sonuglarin degerlendirilmesi

(vani sonucun olumlu olup olmadig).

Niyet: Davranissal niyet hem tutumlarin hem de o davranisa yonelik oznel
normlarin  (aymi zamanda normatif bilesen olarak da bilinir) bir
fonksiyonudur. Tutumlar kisinin eyleme karsi tutumu ne kadar giiclii

tuttugunu, 6znel normlar ise eylemle iliskili sosyal normlart ifade eder. Tutum
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ne kadar giiclii ve 6znel norm ne kadar olumlu olursa A-B iliskisi de o kadar

yiiksek olmalidir.

Davrams: Pozitivist bir yaklasim olan TRA, kiginin belirli bir davranisi
gerceklestirme niyetini tahmin etmeye ve agiklamaya ¢alisir. Teorli,
davramsin dort kavram agisindan agik¢a tamimlanmasint gerektirir: eylem,

hedef, baglam ve zaman.

Calismaya konu olan isletme biitiinlesik kanal sistemini heniiz hayata
gecirmedigi i¢in davranisi analiz edebilecek bir veri bulunmamaktadir. Ticari bir
yap1 igerisinde bulunan B2B (business to business) yap1 ¢ergevesinin igerisinde bir
aragtirma oldugundan dolayr modelde yer alan sosyal normlar ¢aligmaya dahil
edilmemistir. Bu ¢aligmada aracilarin biitiinlesik kanal sistemine karsi inanglari, bu

inanglar neticesinde tutumlar1 ve tutumlar1 sonucunda niyetleri arastirilmstir.

iINANC > TUTUM > NIYET

Sekil 4.2: Akilc1 Davranis Teorisinin Calismada Kullanilan B6 limti
4.3. Arastirmanin Kapsami, Evren ve Orneklem

Calismanin evreni ve O6rneklemi, endiistriyel otomasyon sektorii igerisinde
faaliyet gosteren uluslararasi iiretici bir firmanin Tiirkiye merkezine bagli olan ve
Tirkiye’de faaliyet gosteren 31 aracidan olugsmaktadir. Caligsma aracilarin niyetlerine
yonelik oldugundan, isletmenin diger pazarlama dagitim kanallar1 6rneklem disinda

brrakilmistir.

Calismada korelasyon ve regresyon analizi yardimiyla hipotezler sinanacagi
icin bu iki yontem iizerine “Gii¢ Analizi (Power Analiz)” sonuglar1 verilerek, en az
ka¢ orneklem olmasi gerektigi belirlenmistir. Gii¢ analizi G¥POWER 3.1 siiriimii ile
yapilmustir. Istatistiksel giiciin 1-p= 0.80 olmasinin yeterli oldugunu Cohen (1988) ve
Parajapati et al., (2010) ¢aligmalarinda ifade etmis, korelasyonlar ve grup farklilig:
hesaplamalar1 belirtilerek sonuglar elde edilmistir. Istatistik anlamlilk 0=0.05

almmustir.
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fie, G*Power 3.1.9.4
File Edit View Tests Calculator Help

Central and noncentral distributions Protocol of power analyses

critical t = 2.0639

Test family Statistical test
t tests i Correlation: Point biserial model

Type of power analysis

A priori: Compute required sample size - given o, power, and effect size ~
Input Parameters Output Parameters

Tail(s) Two 82 Noncentrality parameter & 2.9439203

Determine => Effect size Ip| 0.50 Critical t 2.0638986

o err prob 0.05 Df 24

Power (1-B err prob) 0.80 Total sample size 26

Actual power 0.8063175

X-Y plot for a range of values
Sekil 4.3: Korelasyon Analizi I¢in Gii¢ Analizi Sonuglar1 Ekran Ciktist

Gilic analizi sonucunda korelasyon analizi icin en az 26 Orneklem ile
calisilmasi durumunda c¢alismanin gecerliligi belirlenmistir. Bu ¢alismada 31 kisi ile

uygunluk saglanmaistir.

e G*Power 3.1.9.4 — x
File Edit View Tests Calculator Help
Central and noncentral distributions Protocol of power analyses
critical t = 2.13145
0.3
0.2
0.1
0 T
-3
Test family Statistical test
t tests > Linear multiple regression: Fixed model, single regression coefficient >
Type of power analysis
A priori: Compute required sample size — given «, power, and effect size >
Input Parameters Output Parameters
Tail(s) Two 53 Noncentrality parameter & 3.0000000
Determine => Effect size f2 0.50 Critical t 2.1314495
o err prob 0.05 Df 15
Power (1-B err prob) 0.80 Total sample size 18
Number of predictors 2 Actual power 0.8005564

X-Y plot for a range of values
Sekil 4.4: Regresyon Analizi I¢in Gii¢ Analizi Sonuglar1 Ekran Ciktist

33



Gli¢ analizi sonucunda regresyon analizlerinde en az 18 Orneklem ile
calisiimas1 durumunda ¢alismanin gegerliligi belirlenmistir. Orneklem 31 kisi oldugu

icin gerekli sayiya ulagilmistir.

4.4. Arastirmanin Hipotezleri

Calismanm ana hipotezleri, inang¢ degiskeni ile tutum, tutum degiskeni ile
niyet ve son olarak inang ve tutum ile niyet anlamli iliskili oldugu bi¢iminde
olusturulmustur. Diger yandan, ¢alismaya katki saglayacagi diisiiniildiigii i¢in
gelistirilen alt hipotez ise bayilerin genel bilgileri agisindan (¢alisan sayisi, yillik
ciro, bayi tiirii, teknik satis ekibi varhigi, satis sonrasi hizmetler i¢in teknik ekibi
varligt ve farkli bir markanin bayiliginin varlig1) inang, tutum ve niyet
degiskenlerinin anlamli farklilik gosterdigi bigimindedir. Arastrmanin hipotezleri
asagida belirtilmistir:

H1: Inan¢ degiskeni ve tutum degiskeni arasinda istatistiksel anlamli iliski

vardrr.

H2: Tutum degiskeni ve niyet degiskeni arasinda istatistiksel anlamli iligki

vardrr.

H3: Inan¢ degiskeni ve tutum degiskeni ile niyet degiskeni arasinda

istatistiksel anlamli iligki vardir.

H4: Calisan sayisi, yillik ciro, bayi tiirli, teknik satis ekibi varligi, satis
sonras1 hizmetler i¢in teknik ekibi varlig1 ve farkli bir markanin bayiliginin varlig

acisindan inang, tutum ve niyet degiskenleri anlamli farklilik gostermektedir.

4.5. Arastirmanmin Varsayimlar ve Kisitlar

Bayilerin sorulara cevap verirken gergek goriislerini belirttikleri, ankete
isteyerek yanit verdikleri, anketi dogru ve eksiksiz bir sekilde yanitladiklar1
varsayilmistir. Katilimcilarmn, sorular1 anladiklar1 ve buna gore cevapladiklar1 kabul

edilmistir. Ortaya ¢ikabilecek kavramsal yanilgilar g6z ardi edilmistir.

Bu caligmanin kisiti, aracilarin niyetlerine yonelik olmasi nedeniyle

isletmenin diger pazarlama dagitim kanallar1 (saha satig miihendisleri, ofis satig
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mithendisleri ve cevrimi¢i kanal) calismaya dahil edilmemis olmasidir. Caligma,

Tiirkiye’de faaliyet gosteren 31 bayi ile sinirlandirilmastir.

4.6. Veri Toplama Yontemi

Calismada, tarafimizdan gelistirilen 6 soru bayi genel bilgilerini, 24 soru
Olecek kismini kapsayan toplam 30 soruluk anket kullanilmistir. Genel bilgiler
kisminda g¢oktan se¢meli olarak hazirlanan; calisan sayisi, yillik ciro, bayi tiiri,
teknik satis ekibi varligi, satis sonrasi hizmetler i¢in teknik ekibi varligi ve farkli bir
markanm bayiliginin varligi sorular1 yer almaktadirr. Olgek kisminda; niyet
degiskeni, 7-8-9-10 maddeler, tutum degiskeni 11-12-13-14 maddeler ve inang
degiskeni 15-30 arasindaki maddeleri icermektedir. Inan¢ degiskeninde boyut
dagilimmin detaylandirilmasi; motivasyon: 15-16-17, hedef tablosu: 18, miisteri ve
satis kanali rehberligi: 19-20-21, seffaflik: 22-23, kilit performans gostergeleri: 24,
fiyatlandirma rehberi: 25, hedeflenen hizmet portfoyii: 26, giiclendirilmis ekip satisi
ve is birligi: 27-28-29 ve performans odiillendirme sistemi: 30 madde numaralari ile
sunulmustur. Olgek maddeleri 7°1i Likert formatinda olumsuzdan olumluya dogru

se¢enekli diizenlenmistir.
Boyutlarin agiklamalar1 asagidaki gibidir:

1. Motivasyon: Aracilarin yillardir aligkanlik haline gelen is yapis
bicimlerinden farkl bir yaklasima gegebilmesi i¢in motivasyonlarinin ne

olabilecegi sorgulanmistir.

2. Hedef Tablosu: Hangi kanalin (bayi, saha satis miihendisi, ofis satis

miihendisi) ana sorumlu olmasi1 gerektigi arastirilir.

3. Miisteri ve Satis Kanali Rehberligi: Miisteriyi tanima, miisteriyi
smiflandirma ve dogru satis rehberligi olusturma konusunda belirlenmis

bir boyuttur.

4. Seffaflik: Kanallar aras1 bilgi aligverisinin ve biitlinlesik kanal siireci

taniminin agik sekilde ifade edilmesidir.

5. Kilit Performans Gostergeleri: Siirekli izleme ve Olgiim yapilmasi

hakkindaki boyuttur.
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6. Fiyatlandirma Rehberi: Tiim kanallarin tek fiyat politikas: ile hareket
etmesini ve bu konuda miisteri tarafinda bir kafa karigikligina neden

olmamas1 hakkindaki boyuttur.

7. Hedeflenen Hizmet Portfoyii: Saglanan hizmetlerin hangi kanal

iizerinden miisteriye ulastirilacagi konusundaki boyuttur.

8. Giiglendirilmis Ekip Satis1 ve Is Birligi: Iletisim, is birligi ve takim

calismasini ifade eden boyuttur.

9. Performans Odiillendirme Sistemi: Bonus ve prim konusundaki boyuttur.

4.7. Analiz Teknigi

Anketten elde edilen verilerin analizi icin IBM SPSS 27.0 programi
kullanilmistir. Oncelikle, anketin ilk bdliimiinii olusturan demografik bilgilere iliskin
yiizde ve sikhik dagilimlar1 sunulmustur. Olgege yonelik cevaplarin yiizde ve siklik
dagilimlariyla birlikte ortalama cevap ve standart sapma degerleri gosterilmistir.
Analizlerde kullanilacak yontemlerin belirlenmesi dagilimin normal olup
olmamasina gore degiseceginden (Durmus vd., 2022) o6l¢ek boyutlarina
Kolmogorov-Simirnov ve Shapiro-Wilk normallik sinamalar1 yapilmistir. Verilerin
normal dagilima uymadig1 belirlenmistir. Korelasyon analizi i¢in normal dagilim
olmadig1 i¢in Spearman korelasyon analizi uygulanmistir. EK olarak, iliskilerin
belirlenmesi amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Regresyon modelinde en kiigiik
kareler varsayimlarmin saglanmasi i¢cin Newey-West algoritmasi altinda ¢dziimler
gergeklestirilmistir.  Normal dagilim saglanmadigi i¢in ii¢ ve {izeri grup
karsilastirmalarinda, Kruskal-Wallis test ve iki grup karsilastirmalarinda Mann-
Whitney-U testi kullanilmigtir (Durmus vd., 2022).

4.8. Bulgular

Bu boliimde, demografik bilgilerin yiizde dagilimlari, anket cevaplarinin

yiizde dagilimlari, grup farklili1 ve iliski analizleri sonuglara yer verilmistir.

4.8.1. Katihmcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular

Katilimcilarin kisisel bilgi formunda yer alan cesitli degiskenlere iligkin

demografik ve genel 6zellikleri hakkindaki bilgiler asagida sunulmustur.
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Tablo 4.1: Calisan Sayis1 Degiskenine Yonelik Yiizde Dagilim

Firmamzn calisan sayisi kactir? f %
1-10 14 45,2
11-25 7 22,6
26-49 7 22,6
50-99 2 6,5
100 ve tizeri 1 3,2
Toplam 31 100,0

Katilimcilarin %45,2’si 1-10 aras1 calisan, %22,6’s1 11-25 aras1 g¢alisan,
%22,6’s1 26-49 aras1 calisan, %6,5’1 50-99 arasi1 ¢alisan ve %3,2’si 100 ve {izeri

calisana sahiptir.

m1-10
11-25
26-49
50-99

m 100 ve Uzeri

Sekil 4.5: Calisan Sayis1 Degiskenine Yonelik Siklik Dagilim Grafigi

Tablo 4.2: Yillik Ciro Degiskenine Yo6nelik Yiizde Dagilim

Firmanmizin yillik cirosu nedir? (Milyon TL) f %
1-25 7 22,6
26-50 12 38,7
51-100 5 16,1
101-249 6 194
250 ve tizeri 1 3,2
Toplam 31 100,0

Katilimcilarm %22,6’s1 1-25 milyon TL arasi, %38,7’si 26-50 milyon TL
arasi, %16,1°1 26-49 milyon TL arasi, %19,4’ii 101-249 milyon TL aras1 ve %3,2’si
250 milyon TL ve tizeri yillik ciroya sahiptir.
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m1-25

m26-50
51-100

m101-249

| 250 ve Uzeri

Sekil 4.6: Yillik Ciro Degiskenine Yonelik Siklik Dagilim Grafigi

Tablo 4.3: Kategori Degiskenine Yonelik Yiizde Dagilim

Firmamz ABC’nin siniflandirmasina gore hangi kategoridedir? f %
Teknik Bayi 26 83,9
Lojistik Bayi 5 16,1
Toplam 31 100,0

Katilimcilarin firmalarmin %83,9°u teknik bayi, %16,1°1 ise lojistik bayi

kategorisindedir.

H Teknik Bayi

i Lojistik Bayi

Sekil 4.7: Kategori Degiskenine Yonelik Siklik Dagilim Grafigi

Tablo 4.4: Teknik Satis Ekibi Degiskenine Yonelik Yiizde Dagilim

Firmanizda teknik satis ekibi bulunuyor mu? f %
Evet 26 83,9
Hayir 5 16,1
Toplam 31 100,0

Katilimcilarm firmalarinin  %83,9’unda teknik satis ekibi bulunurken,

%16,1’inde ise bulunmamaktadir.

38



M Evet

I Hayir

Sekil 4.8: Teknik Satig Ekibi Degiskenine Yonelik Siklik Dagilim Grafigi

Tablo 4.5: Satis Sonras1 Teknik Satig Ekibi Degiskenine Yonelik Yiizde Dagilim

Firmamzin satis sonrasi hizmetler icin teknik ekibi bulunuyor f %
mu?

Evet 21 67,7
Hayir 10 32,3
Toplam 31 100,0

Katilimcilarin firmalarmin %67,7’sinde satis sonrasi hizmetler i¢in teknik

satig ekibi bulunurken, %32,3’iinde ise bulunmamaktadir.

M Evet

Hayir

Sekil 4.9: Satis Sonras1 Teknik Ekip Degiskenine Yonelik Siklik Dagilim Grafigi

Tablo 4.6: Farkli Marka Bayiligi Degiskenine Yonelik Yiizde Dagilim

ABC haricinde farkh bir markanin bayiligini yapiyor musunuz? f %
Evet 28 90,3
Hayir 3 9,7
Toplam 31 100,0

Katilimeilarm  %90,3’ti ABC haricinde farkli bir markanin bayiligini

yaparken %9,7’si yapmamaktadir.
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M Evet

= Hayir

Sekil 4.10: Farkli Marka Bayiligi Degiskenine Yonelik Siklik Dagilim Grafigi
4.8.2. Olgege yonelik yiizde dagihm bilgileri

Calismanin bu asamasinda, kullanilan 6lgege yoOnelik cevap ylizdeleri ve

madde cevap ortalamalarina yer verilmistir.
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Tablo 4.7: Olgege Yonelik Yiizde Dagilim ve Ortalama Cevap Bilgileri

Maddeler 1 2 3 4 5 6 7
E
@ 2 Ort. £ Ss.
=
Inanc¢ Degiskeni % g
X g
e
1 g Butunleslk. kanala g.e(,‘lslet b1r11.ktf.: miisterilerin diledigi kanaldan triinleri satin 9.7 1209129387 32 | 65 16.1 3,97 1,83
> almasi ve iade edebilmesi bayimiz agisindan faydali olur.
a . . — — - -
2 e Butunleslk. kanalg gecisle birlikte miisteri talepleri daha hizli sekilde 9.7 97 | 32 | 258 00 | 161 35,5 4.87 213
s karsilanabilecektir
3 = Biitiinlesik kanala gecisle birlikte miisteri sadakati artacaktir 6,5 1291 226|194 | 9,7 | 3,2 25,8 4,26 1,98
% Z | Biitiinlesik kanalda miisterilerin ana sorumlusu (saha satig mithendisi, ofis
4 . % satis mithendisi, bayi) pazarin satin alma aliskanliklarina, maliyetlere ve 3,2 32 1194323 3,2 | 16,1 22,6 4,68 1,72
T & | rekabete gore belirlenir. Bu durum olumlu sonuglar verecektir
5 % g Butuglqslk kanal_a geAg:lsle birlikte miisterilerin ihtiyaglarini ve potansiyellerini 6.5 32 | 161323161 65 194 4.45 1.71
@ £ | daha iyi anlama imkanimiz olacaktir
05 . - — — -
6 & Butpnleslk kanala ge?g:lsle b.ll‘llkte ABC miisterileri daha dogru ve seffaf 32 32 | 323|226 97 | 97 104 4,39 171
§ = | sekilde smiflandirabilecektir
4;}_‘ = os Lo . . 1. . -
- Az Q Butunlesl.k kanala geglsle'blr'h'kte muste?rvl}erevdaha uygun satig kanali (saha 6.5 32 | 161|419 65 | 65 104 4,35 1.70
= satis, bayi, ofis satig, ¢cevrimici) rehberligi saglanacaktir
8 » Butunlesﬂ; kgqala gecisle b?rh'kte kangl!ar arasinda (saha satis, bayi, ofis 6.5 65 | 161|258 | 65 | 16.1 226 4,58 188
= satis, ¢evrimici) karsilikli bilgi aligverisi yapmak faydali olacaktir
P Biitiinlesik kanala gegisle birlikte ziyaret sayisi, ciro, 6deme takibi gibi kilit
9 A performans gostergelerine ek olarak kanallar arasi veri paylagimi ve satis is 9,7 32 | 97 | 258161 9,7 25,8 4,68 1,90
birligi gostergelerinin dl¢iilmesi olumlu sonuglar doguracaktir
w O
g2
+— (0] 1: . e . . oo g 00 . .
10| = % %o Knlllt .perfornvlans gostergelerinin olgu{n sonuglar1 biitiinlesik kanala gecis 3,2 65| 65 387 97 | 161 194 471 1,64
M & 2 | stirecinde dogru adimlarin atilmasini saglayacaktir
O 0
~ O
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Tablo 4.7: (Devami) Olgege Yonelik Yiizde Dagilim ve Ortalama Cevap Bilgileri

Maddeler 1 2 3 4 5 6 7
E
@ 2 Ort. £ Ss.
=
Inang¢ Degiskeni ,% E
X 3
0
<
g 'S | Biitiinlesik kanala gegisle birlikte miisterilere hizmet veren tiim kanallarin
11 § = (saha satis, bayi, ofis satig, cevrimigi) miisteriye gore belirlenmis uygun fiyat 12,9 321|165 (194 | 65 | 258 25,8 484 + 2,05
§ & politikasimni ayn1 sekilde uygulamasi faydali olacaktir.
Z
2,
£2
=i
© o | Biitiinlesik kanala gecisle birlikte ana firmanin sundugu ABC AX, Enerji
=NV
12 3 % | Izleme gibi hizmetlerin yetkin bayiler kanaliyla da verilmesi faydali olacaktir. 6.5 32132 |2290]32 1161 38,7 528+ 187
[P]
an)
o | Bitiinlesik kanala gegisle birlikte biitiin kanallarin (saha satis, bayi, ofis satis,
13 5 220 | cevrimici) koordinasyonuyla giiclil bir ekip satis1 olusturulmasi igin egitimler 3,2 00 (129|129 | 0,0 | 19,4 51,6 571 % 1,74
é’” 5 verilmesi olumlu olacaktir.
14| 2% But'ur'lle'slk kanala gegcisle birlikte is birliginin saglanmasi icin kanallar arasi 6.5 65 | 32 |161| 32 | 194 45.2 542 + 1,96
5 2 | iletisimin artirilmasi faydali olacaktir.
_af) % Biitiinlesik kanala gegisle birlikte kanallar arasinda giiclii iletigim ile takim
15 = 3 caligsmasi yiiriiterek miisteri aktariminin sorunsuz yonetilmesi olumlu 9,7 32| 65 |16,1| 6,5 | 16,1 419 523 % 2,04
o olacaktir.
» 5]
-
16 g £ 8 Bgtunleslk kanala gegcisle birlikte performans ddiillendirme sistemi (bonus, 9.7 65| 97 200 97 | 97 258 455 = 1,96
€= 3 prim vb.) kanal ¢atismasini ortadan kaldiracaktir.
5F
Q_‘ -O
QO
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Tablo 4.7: (Devami) Olgege Yonelik Yiizde Dagilim ve Ortalama Cevap Bilgileri

Maddeler 1 2 3 4 5 6 7
o 5
< §, Ort. £ Ss.
Inanc¢ Degiskeni % g
X g
N
Tutum Degiskeni
ABC’nin bayileriyle birlikte biitiinlesik d kanali si i isi Faydasiz 4,94 1,79
’ te bt t g1t t , ,
nin bayileriyle birlikte biitiinlesik satis ve dagitim kanali sistemine gegisi 32 65 ‘ 97 ‘ 258 ‘ 161 ‘ 65
Kotii
ABC’nin bayileriyle birlikte biitiinlesik satig ve dagitim kanal1 sistemine gegisi 3(’)211 97 ‘ 97 ‘ 226 ‘ 161 ‘ 65 4,87 1,86
S
ABC’nin bayileriyle birlikte biitiinlesik satis ve dagitim kanali sistemine gegisi z;g:’lzna 65 ‘ 97 ‘ 29.0 ‘ 32 ‘ 194 4,97 1,80
ise
ABC’nin bayileriyle birlikte biitiinlesik satis ve dagitim kanali sistemine gegisi Yaramaz 4,87 1,82
3,2 65 |129|258]129] 65
=
X =5 -
. " . = = 55
Niyet Degiskeni CE93
g5 A
Y =
Elrma plarak miisteri memnuniyetini artirmak amactyla ABC’nin biitiinlesik kanal 32 65 | 65 | 161129226 323 5,26 175
sistemine dahil olmamiz
Flmamlzla ana ﬁrma arasindaki firma iligkisini kuvvetlendirmek amaciyla biitiinlesik 32 65| 65 161 97 | 12,9 45.2 5,42 184
kanal sistemine dahil olmamiz
Rekabet avantaji saglamak amaciyla biitiinlesik kanal sistemine dahil olmamiz 3,2 6,5 | 65 [16,1| 9,7 | 9,7 48,4 5,45 1,86
Satis ciromuzu artirabilmek amaciyla biitiinlesik kanal sistemine dahil olmamiz 0,0 65 | 65 | 97 [129| 129 51,6 5,74 1,63
5,23

Genel Cevap Ortalamasi
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Inang degiskeninde katilmcilar 1. 2. ve 3. sorular1 kapsayan Motivasyon
boyutu i¢in en yiiksek ortalama “4,87” ile “biitiinlesik kanala gecisle birlikte miisteri
talepleri daha hizli sekilde karsilanabilecektir” Onermesine olumlu yonde cevap
verilmistir. Bu boyutta en diisikk ortalama “3,97” ile “biitiinlesik kanala gecisle
birlikte miisterilerin diledigi kanaldan iiriinleri satin almasi ve iade edebilmesi
bayimiz acisindan faydali olur” dnermesine kararsiz yonde cevap vermistir. 4. soruyu
kapsayan Hedef Tablosu silitununda “4,68” ortalama ile “Biitiinlesik kanalda
miisterilerin ana sorumlusu (saha satis miithendisi, ofis satis miihendisi, bayi) pazarin
satin alma aligkanliklarina, maliyetlere ve rekabete gore belirlenir. Bu durum olumlu
sonuglar verecektir” dnermesine olumlu yonde cevap vermistir. 5. 6. ve 7. sorular1
kapsayan Miisteri ve Satig Kanali Rehberligi siitununda en yiiksek ortalama “4,45”
ile “Biitiinlesik kanala gecisle birlikte miisterilerin ihtiyaglarin1 ve potansiyellerini
daha 1yi anlama imkanimiz olacaktr” Onermesine kararsiz yonde ve en diisiik
ortalama “4,35” ile “Biitiinlesik kanala gecisle birlikte miisterilere daha uygun satis
kanali (saha satis, bayi, ofis satis, ¢cevrimigi) rehberligi saglanacaktir” dnermesine
kararsiz yonde cevap vermistir. 8. ve 9. sorular1 kapsayan Seffaflik stitununda en
yiiksek ortalama “4,68 ile “Biitiinlesik kanala gecisle birlikte ziyaret sayisi, ciro,
O0deme takibi gibi kilit performans gostergelerine ek olarak kanallar arasi veri
paylasimi ve satis is birligi gostergelerinin 6l¢iilmesi olumlu sonuglar doguracaktir”
Oonermesine olumlu yonde ve en diisiik ortalama “4,58” ile “Biitiinlesik kanala gegisle
birlikte kanallar arasinda (saha satig, bayi, ofis satis, ¢evrimigi) karsilikli bilgi
alisverigi yapmak faydali olacaktir” dnermesine olumlu yonde cevap vermistir. 10.
soruyu kapsayan Kilit Performans Gostergeleri siitununda “4,71” ortalama ile “Kilit
performans gostergelerinin 6l¢iim sonuglari biitiinlesik kanala gegis siirecinde dogru
adimlarin atilmasmi saglayacaktir” onermesine olumlu yonde cevap vermistir. 11.
soruyu kapsayan Fiyatlandirma Rehberi siitununda “4,84” ortalama ile “Biitiinlesik
kanala gecisle birlikte miisterilere hizmet veren tiim kanallarin (saha satis, bayi, ofis
satig, cevrimi¢i) miisteriye gore belirlenmis uygun fiyat politikasini ayni sekilde
uygulamasi faydali olacaktir.” dnermesine olumlu yonde cevap vermistir. 12. soruyu
kapsayan Hedeflenen Hizmet Portfoyii slitununda “5,23” ortalama ile “Biitiinlesik
kanala gecisle birlikte ana firmanm sundugu ABC AX, Enerji Izleme gibi
hizmetlerin yetkin bayiler kanaliyla da verilmesi faydali olacaktir.” Onermesine

olumlu yonde cevap vermistir. 13. 14. ve 15. sorular1 kapsayan Gii¢lendirilmis Ekip
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Satis1 ve Is Birligi siitununda en yiiksek ortalama “5,71” ile “Biitiinlesik kanala
gecigle birlikte biitiin  kanallarin  (saha satig, bayi, ofis satis, c¢evrimici)
koordinasyonuyla giiclii bir ekip satis1 olusturulmasi i¢in egitimler verilmesi olumlu
olacaktir” onermesine olumlu yonde ve en diisiik ortalama “5,23” ile “Biitiinlesik
kanala gecisle birlikte kanallar arasinda giiglii iletisim ile takim caligmasi yiiriiterek
miisteri aktarimmin sorunsuz yonetilmesi olumlu olacaktir” Onermesine olumlu
yonde cevap vermistir. 16. soruyu kapsayan Performans Odiillendirme Sistemi
stitununda “4,55” ortalama ile “Biitiinlesik kanala gecisle birlikte performans
odiillendirme sistemi (bonus, prim vb.) kanal g¢atismasini ortadan kaldiracaktir.”

Oonermesine olumlu yonde cevap vermistir.

Tutum degiskeninde katilimcilar en yiiksek ortalama “4,97” ile “ABC’nin
bayileriyle birlikte biitlinlesik satis ve dagitim kanali sistemine gec¢isi” Onermesine
olumlu yonde, en diisiik ortalama “4,87” ile “ABC’nin bayileriyle birlikte biitiinlesik
satis ve dagitim kanali sistemine gecisi”’ Onermesine olumlu yonde ve “4,87”
ortalama ile “ABC’nin bayileriyle birlikte biitiinlesik satis ve dagitim kanal

sistemine gecisi” Onermesine olumlu yonde cevap vermistir.

Niyet degiskeninde katilimcilar en yiiksek ortalama “5,74” ile “Satis
ciromuzu artirabilmek amaciyla biitlinlesik kanal sistemine dahil olmamiz”
onermesine olumlu yonde, en diisiik ortalama *“5,26” ile “Firma olarak miisteri
memnuniyetini artirmak amaciyla ABC’nin biitiinlesik kanal sistemine dahil

olmamiz” 6nermesine olumlu yonde cevap vermistir.

Ankete katilimcilari geneli “5,23” genel ortalamasi ile olumlu tarafa yonelik

cevap vermistir.

4.8.3. Agimlayici faktor analizi

Faktor analizi, birbirleriyle iliskili p tane degiskenin bir araya getirilerek az
sayida iligkisiz ve kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktdrler, boyutlar)
bulmay1 amaglayan ¢ok degiskenli bir istatistiktir (Durmus vd., 2022). Olgeklere
yonelik acimlayici faktor analizi yapilmadan once verilerin analize uygunlugu test
edilmistir. Verilerin uygunlugunun yapilan testlerle onaylanmasinin ardindan faktor
yapisinin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla faktor tutma yontemi olarak “Varimax”

dondiirme metodu ile “Temel Bilesenler Analizi” yontemi uygulanmigtir.
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Tablo 4.8: A¢cimlayici1 Faktor Analizi Sonuglari

Faktor 1:inanc

Acikladig:
varyans:
74.50

Cronbach
alpha
(CA):0.934

Faktor yiikii

Madde
silinirse CA

15.Biitiinlesik kanala gecisle birlikte miisterilerin
diledigi kanaldan tirtinleri satin almasi ve iade
edebilmesi bayimiz agisindan faydali olur.

0.805

0.924

16.Biitiinlesik kanala gecisle birlikte miisteri talepleri
daha hizli sekilde karsilanabilecektir

0.782

0.922

17.Biitiinlesik kanala gecisle birlikte miisteri sadakati
artacaktir

0.776

0.920

18.Biitiinlesik kanalda miisterilerin ana sorumlusu
(saha satis miithendisi, ofis satig miihendisi, bayi)
pazarim satin alma aligkanliklarina, maliyetlere ve
rekabete gore belirlenir. Bu durum olumlu sonuglar
verecektir

0.743

0.918

19.Biitiinlesik kanala gecisle birlikte miisterilerin
ihtiyaclarini ve potansiyellerini daha iyi anlama
imkanimiz olacaktir

0.710

0.916

20.Biitiinlesik kanala gecisle birlikte ABC miisterileri
daha dogru ve seffaf sekilde siniflandirabilecektir

0.778

0.920

21.Biitiinlesik kanala gecisle birlikte miisterilere daha
uygun satis kanali (saha satis, bayi, ofis satis,
cevrimigi) rehberligi saglanacaktir

0.690

0.915

22 .Biitilinlesik kanala gecisle birlikte kanallar arasinda
(saha satis, bayi, ofis satis, cevrimigi) karsilikli bilgi
aligverisi yapmak faydali olacaktir

0.664

0.913

23.Biitiinlesik kanala gecisle birlikte ziyaret sayisi,
ciro, 6deme takibi gibi kilit performans gostergelerine
ek olarak kanallar aras1 veri paylasimi ve satis is
birligi gostergelerinin 6lglilmesi olumlu sonuglar
doguracaktir

0.652

0.910

24 Kilit performans gostergelerinin 6l¢iim sonuglari
biitlinlesik kanala gecis slirecinde dogru adimlarin
atilmasini saglayacaktir

0.660

0.912

25 Biitiinlesik kanala gecisle birlikte miisterilere
hizmet veren tiim kanallarin (saha satis, bayi, ofis
satis, cevrimici) miisteriye gore belirlenmis uygun
fiyat politikasmi ayni sekilde uygulamasi faydali
olacaktir.

0.649

0.910

26.Bitiinlesik kanala gegisle birlikte ana firmanmn
sundugu ABC AX, Enerji [zleme gibi hizmetlerin
yetkin bayiler kanaliyla da verilmesi faydali olacaktir.

0.635

0.911

27 Biitiinlesik kanala gecisle birlikte biitiin kanallarin
(saha satis, bayi, ofis satis, cevrimigi)
koordinasyonuyla gii¢lii bir ekip satis1 olusturulmasi
icin egitimler verilmesi olumlu olacaktr.

0.612

0.909
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Tablo 4.8: (Devami) A¢imlayict Faktor Analizi Sonuglari

Acikladigi | Cronbach
varyans: alpha
Faktor 1:inanc 74.50 (CA):0.934
Madde
Faktor yiikii | silinirse CA
28.Biitiinlesik kanala gecisle birlikte is birliginin
saglanmasi i¢in kanallar arasi iletisimin artirilmasi 0.661 0.913
faydal1 olacaktir.
29 Biitiinlesik kanala gecisle birlikte kanallar arasinda
giiclii iletisim ile takim ¢aligmasi yiirliterek miisteri 0.607 0.910
aktariminin sorunsuz yonetilmesi olumlu olacaktir.
30.Biitiinlesik kanala gecisle birlikte performans
odiillendirme sistemi (bonus, prim vb.) kanal 0.640 0.914
catismasini ortadan kaldiracaktir.
Acikladign | Cronbach
varyans: alpha
Faktor 2: Tutum 7.893 (CA):0.928
Madde
Faktor yiikii | silinirse CA
11.ABC’nin bayileriyle birlikte biitiinlesik satis ve
dagitim kanali sistemine gegisinin fayda agisindan 0.752 0.920
araci tutumu
12.ABC’nin bayileriyle birlikte biitiinlesik satis ve
dagitim kanali sistemine gecisinin fikir agisindan araci 0.609 0.917
tutumu
13.ABC’nin bayileriyle birlikte biitiinlesik satis ve
dagitim kanali sistemine gecisinin kullanim agisindan 0.783 0.900
araci tutumu
14.ABC’nin bayileriyle birlikte biitiinlesik satis ve
dagitim kanali sistemine gegisinin islev agisindan 0.647 0.899
araci tutumu
Acikladigi Cronbach
varyans: alpha
Faktor 3: Niyet 5.354 (CA):0.917
Madde
Faktor yiikii | silinirse CA
7.Firma olarak miisteri memnuniyetini artirmak
amactyla ABC’nin biitlinlesik kanal sistemine dahil 0.704 0.914
olmamiz
8.Firmamizla ana firma arasindaki firma iliskisini
kuvvetlendirmek amaciyla biitiinlesik kanal sistemine 0.677 0.911
dahil olmamiz
9.Reka!3et a\{anta_]l sgglamak amactyla biitiinlesik 0638 0908
kanal sistemine dahil olmamiz
10.Sat1s ciromuzu artirabilmek amaciyla biitiinlesik 0623 0.900

kanal sistemine dahil olmamiz
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Calismada, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterligi iyi diizey olan
0,70 degerinin (Durmus vd., 2022) iizerinde 0.778 bulunmustur. Analiz edilen
maddelerin tutarliligini 6lgen Bartlett kiiresellik testi istatistiksel olarak anlamli (y2=
8463.91 ve p=0.000) bulunmustur. Testler sonucunda agimlayici faktor analizi igin
kullanilacak 6rneklemin yeterli oldugu ve faktor analizinin uygunlugu belirlenmistir.
Toplam varyansin %87.747’sini agiklayan 3 faktorliik yapi elde edilmistir. Faktor
yiikii degerleri 0.607-0.805 deger araliginda elde edilmistir.

Anti-imaj korelasyon matrisi sonuglarina gore, ifadelerin ¢apraz iligki
katsayilar1 kritik diizey olan 0.5’in lizerinde elde edilmistir. Diger yandan, 6lcek i¢in
¢ikarim siitununda 0.20’nin altinda kalan madde yoktur, boylece ifade ¢ikarimina

gidilmemistir.

4.8.4. Korelasyon analizi

Calismada degisken ve boyut iliskilerinin belirlenmesi amacli korelasyon

analizi uygulanmistir.

Tablo 4.9: Inang, Tutum ve Niyet Degiskenleri iliski Analizi

Inang Tutum Niyet
Inang !
P
r 0,643*
Tutum
» 0,000
. r 0,582* 0,684*
Niyet
p 0,000 0,000

=

*p<0,05 i¢in anlamlr iligki

Inang degiskeni; tutum degiskeni ile %64,3 (=0,643, p=0,000) oraninda
pozitif yonde, niyet degiskeni ile %58,2 (r=0,582, p=0,000) oraninda pozitif yonde
anlamli bir iliskidedir.

Tutum degiskeni; niyet degiskeni ile %68,4 (1=0,684, p=0,000) oraninda
pozitif yonde anlamli bir iliskidedir.
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Tablo 4.10: inan¢ Boyutlar1 ile Tutum ve Niyet Degiskenleri iliski Analizi

Inanc Tutum Niyet
Motivasyon Boyutu ! 0.812% 0:574% 04347
yone=oy N 0,000 0,000 0,001
Hedef Tablosu r 0,692* 0,561* 0,474*
Boyutu p 0,000 0,000 0,001
Miisteri ve Satig r 0,770* 0,723* 0,552*
Kanali Rehberi
Boyutu p 0,000 0,000 0,000
r 0,833* 0,737* 0,600*
Seffaflik Boyutu
P 0,000 0,000 0,000
Kilit Performans r 0,699* 0,625* 0,477*
Gostergeleri Boyutu | p 0,000 0,000 0,001
Fiyatlandirma r 0,769* 0,646* 0,611*
Rehberi Boyutu p 0,000 0,000 0,000
Hedeflenen Hizmet r 0,790* 0,576* 0,587*
Portfoyii Boyutu P 0,000 0,000 0,000
Giiglendirilmis Ekip | 0,860* 0,585* 0,539*
Sat Is birligi
Boyut | P 0,000 0,000 0,000
Eerformans r 0,767* 0,708* 0,559*
Odiillendirme Sistemi
Boyut p 0,000 0,000 0,000

Motivasyon; inan¢ degiskeni ile %81,2 (r=0,812, r=0,000) oraninda pozitif
yonde, tutum degiskeni ile %57,4 (r=0,574, p=0,000) oraninda pozitif yonde, niyet
degiskeni ile %43,4 (r=0,434, p=0,001) oraninda pozitif ydonde anlamlh bir
iliskidedir.

Hedef Tablosu; inang degiskeni ile %69,2 (r=0,692, r=0,000) oraninda pozitif
yonde, tutum degiskeni ile %56,1 (r=0,561, p=0,000) oraninda pozitif ydonde, niyet
degiskeni ile %47,4 (r=0,474, p=0,001) oraninda pozitif ydonde anlamli bir
iliskidedir.

Miisteri ve Satig Kanali Rehberligi; inang degiskeni ile %77,0 (r=0,770,
r=0,000) oraninda pozitif yonde, tutum degiskeni ile %72,3 (r=0,723, p=0,000)
oraninda pozitif yonde, niyet degiskeni ile %55,2 (r=0,552, p=0,000) oraninda pozitif

yonde anlamli bir iligkidedir.

Seffaflik; inan¢ degiskeni ile %83.,3 (r=0,833, r=0,000) oraninda pozitif
yonde, tutum degiskeni ile %73,7 (r=0,737, p=0,000) oraninda pozitif yonde, niyet
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degiskeni ile %60,0 (r=0,600, p=0,000) oraninda pozitif yonde anlamli bir
iliskidedir.

Kilit Performans Gostergeleri; inang degiskeni ile %69,9 (r=0,699, r=0,000)
oraninda pozitif yonde, tutum degiskeni ile %62,5 (r=0,625, p=0,000) oraninda
pozitif yonde, niyet degiskeni ile %47,7 (r=0,477, p=0,001) oraninda pozitif yonde

anlamli bir iliskidedir.

Fiyatlandirma Rehberi; inang degiskeni ile %76,9 (r=0,769, r=0,000)
oraninda pozitif yonde, tutum degiskeni ile %64,6 (r=0,646, p=0,000) oraninda
pozitif yonde, niyet degiskeni ile %61,1 (r=0,611, p=0,001) oraninda pozitif yonde

anlamli bir iliskidedir.

Hedeflenen Hizmet Portfoyii; inang degiskeni ile %79,0 (r=0,790, r=0,000)
oraninda pozitif yonde, tutum degiskeni ile %57,6 (r=0,576, p=0,000) oraninda
pozitif yonde, niyet degiskeni ile %58,7 (r=0,587, p=0,001) oraninda pozitif yonde

anlamli bir iliskidedir.

Giiclendirilmis Ekip Satis1 ve Is birligi; inan¢ degiskeni ile %86,0 (r=0,860,
r=0,000) oraninda pozitif yonde, tutum degiskeni ile %57,6 (r=0,576, p=0,000)
oraninda pozitif yonde, niyet degiskeni ile %58,5 (r=0,585, p=0,001) oraninda pozitif

yonde anlamli bir iliskidedir.

Performans Odiillendirme Sistemi; inan¢ degiskeni ile %76,7 (r=0,767,
r=0,000) oraninda pozitif yonde, tutum degiskeni ile %70,8 (r=0,708, p=0,000)
oraninda pozitif yonde, niyet degiskeni ile %55,9 (r=0,559, p=0,001) oraninda pozitif

yonde anlamli bir iliskidedir.

4.8.5. Regresyon analizi

Calismada ele aliman model geregince, inan¢ bagimsiz degisken, tutum
bagimli degisken olan model 1, tutum bagimsiz degisken niyet bagimli degisken olan
model 2 ve son olarak inan¢ ve tutumun niyet iizerindeki etkisine yonelik model 3
tahmin edilmistir. Tahmin katsayilarinin yorumlanabilir 6zellikte olmasi igin t testi
H1, F testi H1 ve R2 belirginlik katsayis1 degerinin yiiksek olmasina ek olarak hata
payt normal dagilimli olmali, otokorelasyon bulunmamali ve heteroskedasite
olmamal1 gibi varsayimlarin da saglanmasi gerekmektedir. Ciinkii bu kosullar altinda

katsayilar gilivenilir ve yorumlanabilir 6zellikte olacaktr (Durmus vd., 2022).

50



Regresyon analiz tahminleri varsayimlarin saglanabilmesi amaciyla, direngli standart

hatalar iireten Newey-West algoritmast yardimiyla ¢oziimlenmistir.

Tablo 4.11: inancin Tutuma Etkisine Y&nelik Regresyon Tahmin Sonuglari

Standartlastirilmig t
Bagimsiz Standartlastirnlmamis katsay1 istatistigi p
degiskenler B Std. Hata B
Sabit 587 560 1.047 .304*
inang 787 .100 825 7.852 | .000*

R?=10.680 Fhesap =06.48 Faptamunk =0.000, Harvey test (p) = 0.196, LM test (p)=0.107
Jarque-Bera (p)=0.215

Bagimli Degisken: TUTUM  *0.05 i¢in anlamli degisken

Tablo 4.11°deki regresyon denkleminde, inan¢ degiskeni tutum iizerinde
pozitif yénde (artirict ydnde) anlamli iliskili ¢ikmustir (p<0.05). Inang tutum
degiskenini R2 =%68,0 aciklama giiciine sahiptir. Inan¢ 1 birim arttiginda tutum

0.825 birim artis gosterecektir (=0.825, p<0.05). Boylece, hipotez H1 saglanmistir.

Modelin varsayim sinamalar1 i¢in dncelikle normallik varsayimi Jarque-Bera
testi ile smanmistir. p>0.05 oldugundan normal dagilimi belirten HO hipotezi kabul
edilmistir. Otokorelasyonu test etmek i¢in LM testi uygulanmistir ve p>0.05
oldugundan otokorelasyon olmadigimi belirten HO hipotezi kabul edilmistir.
Heteroskedasitenin sinanmasi i¢in Harvey testi uygulanmistir ve p>0.05 oldugundan

homoskedasiteyi belirten HO hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.12: Tutumun Niyete Etkisine Yo6nelik Regresyon Tahmin Sonuglari

Standartlastirilns t
Bagimsiz Standartlastirilmamais katsayi istatistigi P
degiskenler B Std. Hata B
Sabit 1.604 523 3.068 .005*
Tutum 911 112 834 8.154 .000*

R*=0.696 Freqp =69.45 Fopamu =0.000, Harvey test (p) = 0.122, LM test (p)=0.149
Jarque-Bera (p)=0.257

Bagimli Degisken: NIYET ~ *0.05 icin anlamli degisken

Tablo 4.12°deki regresyon denkleminde, tutum niyet degiskeni ilizerinde
istatistik anlamli iligkili ¢ikmustir (p<0.05). Tutum niyeti R2 =%69.6 agiklama
glicline sahiptir. Tutum 1 birim arttiginda niyet 0.834 birim artig gosterecektir
(B=0.834, p<0.05). Bdylece, hipotez H2 saglanmistir. Bu tahmin sonuglar1 i¢in hata
paylarmin  normal dagilimli oldugu (Jarque-Bera (p)=0.257), otokorelasyon
bulunmadigi (LM test (p)= 0.149), homoskedasitenin saglandig1 (Harvey test (p) =
0.122) belirlenmistir.
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Tablo 4.13: inang ve Tutum Degiskenlerinin Niyete Etkisine Y&nelik Regresyon
Tahmin Sonuglar1

Standartlastirilmis t
Bagimsiz Standartlastiriimanis katsayi istatistigi p
degiskenler B Std. Hata B
Sabit 1.472 .564 2.608 .014*
Inang 684 184 718 3729 | .001*
Tutum .580 185 .616 3.132 .004*

R?=0.689 Fhesap =30.45 Faniamiik =0.000, Harvey test (p) = 0.131, LM test (p)=0.150
Jarque-Bera (p)=0.288

Bagimli Degisken: NIYET ~ *0.05 icin anlamli degisken

Tablo 4.13’deki regresyon denkleminde, inang ve tutum degiskenleri niyet
lizerinde istatistik anlamli iligkili ¢ikmustir (p<0.05). Inan¢ ve tutum degiskenleri
niyeti R2 =%68.9 agiklama giiciine sahiptir. Inan¢ 1 birim arttiginda niyet 0.718
birim artig gosterecektir (f=0.718, p<0.05). Tutum 1 birim arttiginda niyet 0.616
birim artis gosterecektir (f=0.616, p<0.05). Boylece, hipotez H3 saglanmustir.
Goriilecegi tizere, niyet lizerinde inang degiskeni tutum degiskenine gore daha etkili
bir kavramdir. Bu tahmin sonuglar1 i¢in hata paylarinin normal dagilimli oldugu

(Jarque-Bera (p)=0.288), otokorelasyon bulunmadigi (LM test (p)= 0.150),
homoskedasitenin saglandig1 (Harvey test (p) = 0.131) belirlenmistir.

4.8.6. Boyutlara yonelik normallik sinamasi ve tamimsal istatistik bilgiler

Yapilacak analizlerin belirlemesinde normallik testi sonuglarina gore karar
verilecegi icin Tablo 4.14’te her bir degisken i¢in tamimsal bilgilerin yani sira

normallik test sonuclar1 da verilmistir.

Tablo 4.14: Degiskenlere Y&nelik Tanimlayici Istatistik Bilgiler ve Normallik Testi

. St. Kolmogorov- g, - hiro-Wilk
Degiskenler Ortalama CarpikhkBasikhk| Smirnov
Sapma . .
ist P ist P
inang 4,75 1,64 -0,278 | -0,749 | 0,107 | 0,000 | 0,943 | 0,000
Tutum 4,91 1,80 -0,308 | -0,922 | 0,170 | 0,024 | 0,902 | 0,008
Niyet 5,47 1,71 -0,629 | -0,834 | 0,243 | 0,000 | 0,832 | 0,000

Gortilecegi lizere, her iki normallik testi sonucunda p<0.05 oldugundan
normal dagilimin saglanmadigin1 belirten H1 hipotezi kabul edilir. Ancak +1
carpiklik ve basiklik araliginda oldugu i¢in parametrik analizlere uygun goriilmiistiir
(George ve Mallery, 2019). Bu durumda grup farkliligi analizlerinde parametrik

olmayan yontemler kullanilacaktir.
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4.8.7. Grup farkhihg: analizleri

Grup farkliliklarinin analizinde 2 grup i¢in Mann-Whitney-U testi ile 3 ve
iizeri grup icin Kruskal Wallis testi uygulanmistir. Farkin kaynagi icin ortalama

degerlerine bakilmistir.

Tablo 4.15: Calisan Sayis1 Agisindan Kruskal-Wallis Smamasi Sonuglari

Degiskenler Grup n Orgﬂima Ortalama K\;\;J;Iil(gl_ p

1-10 14 11,57 4,04
11-25 7 20,93 5,35

Inang 26-49 7 18,21 5,19 7,272 |0,122
50-99 2 23,50 6,19
100 ve lizeri 1 13,00 444
1-10 14 14,11 4,54
11-25 7 18,43 521

Tutum 26-49 7 15,14 4,93 2,548 | 0,636
50-99 2 23,25 6,25
100 ve tizeri 1 17,00 5,25
1-10 14 13,50 4,98
11-25 7 20,07 6,11

Niyet 26-49 7 16,00 5,50 3,236 | 0,519
50-99 2 20,75 6,50
100 ve tizeri 1 13,00 5,50

*p<0,05 i¢in anlamli farklilik

Tablo 4.15 incelendiginde; calisan sayis1 agisindan niyet degiskeni, tutum

degiskeni ve inang degiskeni i¢in anlaml farklilik goriilmemektedir (p>0.05).

Tablo 4.16: Yillik Ciro A¢isindan Kruskal-Wallis Smamasi1 Sonuglari

Degiskenler Grup n Ortalama Sira Ortalama K\;\;Jslll(gl_ p

1-25 7 12,07 4,06
26-50 12 14,67 4,53

Inang 51-100 5 16,70 4,76 5,438 0,245
101-249 6 23,17 6,00
250 ve lzeri 1 13,00 4,44
1-25 7 14,71 4,64
26-50 12 14,96 4,71

Tutum 51-100 5 11,90 3,95 4,899 0,298
101-249 6 22,83 6,38
250 ve lzeri 1 17,00 5,25
1-25 7 11,64 4,57
26-50 12 16,58 5,67

Niyet 51-100 5 11,70 4,55 7,818 0,098
101-249 6 24,00 6,88
250 ve lizeri 1 13,00 5,50

*p<0,05 icin anlaml1 farklilik
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Tablo 4.16 incelendiginde; yillik ciro ag¢isindan niyet degiskeni, tutum

degiskeni ve inan¢ degiskeni i¢in anlamli farklilik gériillmemektedir (p>0.05).

Tablo 4.17: Kategori Agisindan Mann-Whitney U Sinamasi Sonuglari

Ortalama Mann-
Degiskenler Grup n Sira Ortalama | Whitney | p
U
. Teknik Bayi 26 16,38 4,79
Inang N Gistik Bayi| 5 14,00 4,50 55,000 10,591
Teknik Bayi 26 15,50 4,80
T P . 2, ATT
utum Lojistik Bayi 5 18,60 5,50 52,000 |0
. Teknik Bayi 26 15,40 5,36
N -e - - 4 H H
'yet Lojistik Bayi 5 19,10 6,05 9,500 0,396

*p<0,05 i¢cin anlamli farklilik

Tablo 4.17 incelendiginde; kategori acisindan niyet degiskeni, tutum

degiskeni ve inang degiskeni i¢in anlamli farklilik goriilmemektedir (p>0.05).

Tablo 4.18: Teknik Satis Ekibi Agisindan Mann-Whitney U Sinamasi Sonuglari

Ortalama Mann-
Degiskenler | Grup n Sira Ortalama | Whitney p
U

. Evet 26 16,38 4,79

i ’ ' 55,000 | 0,591
nane Hayir 5 14,00 4,50
Evet 26 15,50 4,80

Tut ’ ' 52,000 | 0,477
M Hayir 5 18,60 5,50
. Evet 26 15,40 5,36

Niyet 49,500 | 0,396
Y& THayrr 5 19,10 6,05

*p<0,05 i¢in anlamli farklilik

Tablo 4.18 incelendiginde; teknik satis ekibi agisindan niyet degiskeni, tutum

degiskeni ve inang degiskeni i¢in anlamli farklilik goriillmemektedir (p>0.05).

Tablo 4.19: Satis Sonrasi Hizmetler A¢isindan Mann-Whitney U Sinamasi Sonuglar1

Ortalama Mann-
Degiskenler | Grup n Sira Ortalama | Whitney p
U

. Evet 21 15,17 4,61

I ' ' 87,500 0,459
1A THayr | 10 17,75 5,04
Evet 21 14,98 4,70

Tutum 83,500 0,354
Hayir 10 18,15 5,35
. Evet 21 14,86 5,29

Niyet 81,000 0,301
Y& THayr | 10 18,40 5,85

*p<0,05 i¢cin anlamli farklilik
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Tablo 4.19 incelendiginde; satis sonrasi teknik ekibi agisindan niyet

degiskeni, tutum degiskeni ve inang¢ degiskeni i¢in anlamli farklilik gériilmemektedir

(p>0.05).
Tablo 4.20: Farkli Marka Bayiligi Agisindan Mann-Whitney U Sinamasi Sonuglari
Mann-
Degiskenler | Grup n Ortalama Ortalama | Whitney p
Sira U
. Evet 28 15,86 4,77
fnang | 38,000 | 0,789
Hayir 3 17,33 4,54
Evet 28 15,96 4,94
Tutum 41,000 | 0,946
Hayir 3 16,33 4,67
. Evet 28 16,16 5,51
Niyet |- 37,500 | 0,759
Hayir 3 14,50 5,08

*p<0,05 i¢in anlamli farklilik

Tablo 4.20 incelendiginde; farkli marka bayiligi agisindan niyet degiskeni,

tutum degiskeni ve inang degiskeni i¢in anlamli farklilik gériilmemektedir (p>0.05).
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5. SONUC VE TARTISMA

Perakende sektoriinde benimsenmis ve yaygin olarak uygulanan biitiinlesik
kanal yontemi, endiistriyel otomasyon sektoriinde de uygulanabilir ve Onemli
faydalar saglayabilir. Biitlinlesik kanal yontemi, cesitli satis ve iletisim kanallarini
entegre ederek, miisterilere kesintisiz ve tutarli bir deneyim sunmay1 amaclar. Bu
yaklasim, perakende sektoriinde miisteri memnuniyetini ve marka sadakatini artirma
konusunda etkili oldugu gibi, endiistriyel otomasyon sektoriinde de benzer avantajlar

sunabilir.

Oncelikle, endiistriyel otomasyon sektdriinde biitiinlesik kanal ydnteminin
uygulanmasi, miisteri ihtiyaglarmin daha iyi anlasilmasina ve karsilanmasima olanak
tanir. Perakende sektoriinde oldugu gibi, endiistriyel otomasyon sektoriinde de
miisterilerin beklentileri hizla degismektedir. Cevrimigi platformlar, telefon hatti, e-
posta ve fiziksel magazalar gibi ¢esitli kanallar araciligiyla miisterilerle etkilesim
kurarak, endiistriyel otomasyon firmalar1 miisteri ihtiyaglarmi daha dogru bir sekilde

belirleyebilir ve buna uygun ¢oziimler sunabilir.

Diger yandan, biitiinlesik kanal yontemi, endiistriyel otomasyon sektoriinde
operasyonel verimliligi artirabilir. Perakende sektoriinde oldugu gibi, bu yontem
sayesinde, farkli satis ve destek kanallarindaki veriler birlestirilerek, is slireglerinin
daha etkin yOnetilmesi saglanabilir. Bu entegrasyon, stok yonetiminden misteri
hizmetlerine kadar genis bir yelpazede is akiglarin1i optimize eder ve maliyet

tasarrufu saglar.

Ayrica, endiistriyel otomasyon sektoriinde biitiinlesik kanal uygulamasi,
marka imajmi ve miisteri sadakatini giliclendirir. Perakende sektoriinde basarili bir
sekilde uygulanan bu yontem, miisterilere tutarli ve kaliteli hizmet sunarak marka
glivenilirligini artirir. Endiistriyel otomasyon sektoriinde de miisterilerin farkli
kanallar arasinda sorunsuz bir ge¢is yapabilmesi ve her kanalda ayni ytiksek kalitede

hizmet alabilmesi, miisteri memnuniyetini ve dolayisiyla sadakati artirabilir.
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Biitiinlesik kanal yonteminin endiistriyel otomasyon sektdriinde uygulanmasi,
perakende sektoriindeki basarilarinin bir yansimasi olarak, sektore 0zgii ihtiyag ve
zorluklar g6z Oniinde bulundurularak yapilmalidir. Ancak bu sekilde, miisteri
deneyimi, operasyonel verimlilik ve marka degeri agisindan maksimum fayda

saglanabilir.

Bu ¢alismanin amaci, 31 bayi iizerinden perakende sektoriinde benimsenmis
ve uygulanan biitiinlesik kanal yonteminin, endiistriyel otomasyon sektoriinde de
uygulanabilirligini sorgulamak ve sektdrdeki aracilarin bu yaklasima karsi olan
inancini, tutumunu ve niyetini sorgulamaktir. Calismanin 6zgiin yani, aracilarin
bircogu endiistriyel otomasyon sektoriindeki farkli firmalarin bayiligini de
yaptiklarindan dolayi, caliyma sadece isletmeye ozel kalmayip, aslinda kapsam
olarak genel sektor aracilarmin niyetleri hakkinda fikir sahibi olmamiza olanak

tanimasidir.

Anketin genel cevap ortalamasi incelendiginde, aracilarin biitiinlesik kanal
yaklagimina olumlu yonde bakis agisiyla cevap verdigi goriilmiistiir. Ancak sorular
ve basliklar tek tek incelendiginde, aracilarin belirli konularda kararsiz belirli
konularda da olumsuz bir tutum igerisinde oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, genel
bir 6neri sunmak gerekirse, biitiinlesik kanal yaklagiminin aracilara ¢ok daha acik ve
anlasilir sekilde anlatilmasi, ekipler arasindaki iletisimin giiclendirilmesi ve ciro
kaygilarinin ortadan kaldirilmasi gerekmektedir. Ciinkii, ¢calismanin geneli itibariyle
ana firmaya duyulan giivenden dolay1 olumlu bir yaklasim ortaya konmus olsa da
uygulamaya dair bilgilerin smirli oldugu, egitim ihtiyacinin ortaya ¢iktigi, iletisim
eksikligi gorildigi, ciro kaygisi ile miisteri kaybetme korkusunun yasandigi ve

Ozgiiven yetersizligi oldugu anlasilmaktadir.

Inang ¢iktilar1 incelendiginde: Motivasyon bashginda katilimcilarin miisteri
taleplerinin hizl sekilde karsilanabilecek olmasini ve miisteri sadakatinin artacagina
yonelik inanct olumlu buldugu goriilmiistiir. Burada hizli karsilanan taleplerinin
ciroya olumlu etki yapabilecegi bakis agisindan diisiiniilerek olumlu cevap verilmis
olabilir. Ancak miisterilerin diledigi kanaldan iirlinleri satin alabilmesi veya iade
edebilmesi aracilar1 motive etmek yerine kararsiz birakmis ve olumsuza kayan bir
tablo ortaya ¢ikarmustir. Aracilar agisindan bakildiginda ciro veya miisteri kaybetme
riski olusabilecegi diislincesi etkili olmus olabilir. Dolayisiyla bu risklerin

olugsmayacagini ve aracilar olumlu olarak etkilenecegini anlatabilmek gerekmektedir.
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Hedef Tablosu bashiginda miisterilerin ana sorumlusunun belirlenme
kriterlerinde maliyetlerin, pazar aligkanliklarinin ve rekabetin etkili olmasma yonelik

genel olarak olumlu bir yaklasim ortaya konmustur.

Miisteri ve Satig Kanali Rehberligi basliginda miisteri ihtiyaglarinin ve
potansiyellerin daha iyi ve dogru anlasilacagina yonelik inancin olumlu yonde
oldugu ancak kararsiza da yakin oldugu goriilmistiir. Seffaf ve dogru miisteri
smiflandirmasi ile daha uygun satig kanali rehberligi sunulacagina yonelik inancin da

ayn1 sekilde olumlu ancak kararsiza yakin bir sonug ortaya koydugu goriilmiistiir.

Seffaflik basliginda karsilikli bilgi alisverisi yapmanin faydali olacagina
yonelik inan¢ olumlu olarak gdzlenmistir ancak kararsiza yakimsamaktadir. Buradan
yola ¢ikarak aracilardaki igtahi artirmaya yOnelik calismalarin faydali olabilecegi
anlasilmaktadir. Sonraki sorudan da anlasilacagi iizere standart olarak oSlgiilen kilit
performans gostergelerine ek olarak bilgi aligverisi ve is birligi performanslarinin da

Olciilmesine yonelik inancin olumlu olarak sonug¢ vermesi 6neriyi desteklemektedir.

Kilit performans gostergelerinin Ol¢iim sonuglarmin  dogru adimlarin
atilmasina katki saglayacagi yoniindeki inancin olumlu olmasi da yukaridaki oneriyi

destekleyen ayr1 bir ¢iktidir.

Fiyatlandirma Rehberi bashigindaki miisterilere gore belirlenmis fiyatlarin
tiim kanallar tarafindan ayn1 sekilde uygulanmasi sorusuna olumlu cevap verilmistir.
Buradan da anlasilacagi iizere aracilarm bu uygulamaya dahil olabilmesindeki
onemli engellerden biri de fiyatlandirmalarin farkli olmasidir. Fiyatlandirma
konusunda gerekli diizenlemeler yapilarak aracilarin bu konudaki soru isaretlerinin

giderilmesi gerekmektedir.

Hedeflenen Hizmet Portfoyii basligindaki ana firmanin sagladigi hizmetlerin
yetkin bayiler tarafindan da saglanmasi konusuna, yukaridaki maddelere kiyasla
yiiksek oranda olumlu cevap verilmis olmas1 aracilarin kendi cirolarini artirabilecek
ve pazarda farkli hizmetlerle rekabet avantaji saglayabilecek arayislar igerisinde

olabilecegi sonucuna varilabilir.
Giiglendirilmis Ekip Satis1 ve Is birligi bashiginda yer alan giiclii ekiplerin
olusturulmas: ve egitimlerin verilmesi sorusuna niyet boyutunda yer alan ciro

artirmaya yonelik sorudan sonra en yiiksek olumlu cevap verilmistir. Buradan

anlasilacagi lizere aracilarin bu konuda bilgi ve 6zgiiven eksikligi bir kez daha ortaya
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cikmistir. Biitlinlesik kanal sisteminin daha anlasilir sekilde aracilara anlatilmasi
gerekmektedir. Ayrica aracilar kanallar arasi iletisimin artirilmasmin faydah
olacagini diisiinmektedir. Miisteri aktariminin sorunsuz sekilde ilerleyebilmesi igin
sonu¢ olarak karsilikli giiven, is birligi ve iletisimin olusmasi ve artirilmasi

gerekmektedir.

Performans Odiillendirme Sistemi bashginda incelenen kanal catismasimin

ortadan kalkacagina yonelik inancin olumluya dogru oldugu goriilmistiir.

Tutum c¢iktilar1 incelendiginde: Genel itibariyle aracilarin biitlinlesik kanala
gecis siirecindeki tutumlari olumlu olarak goriilmiistiir. Anket sorularinin cevaplarina
gore tutum boyutu 4 baglikta incelenmistir. Fayda agisindan; aracilar ikinci en
yiiksek puani vererek biitiinlesik kanal sisteminin genel manada faydali olabilecegine
yonelik bir tutum igerisindedir. Fikir agisindan; aracilar biitiinlesik kanal sisteminin
1yi bir fikir olabilecegine yonelik bir tutum icerisindedir. Kullanim agisindan; aracilar
en yliksek puani vererek biitlinlesik kanal sisteminin akillica olduguna yonelik bir
tutum icerisindedir. Islev acisindan; aracilar genel itibariyle biitiinlesik kanal

sistemini ige yarar olarak gérmekte ve bdyle bir tutum ile karsilamaktadir.

Niyet ciktilar1 incelendiginde: Aracilarin miisteri memnuniyetini artirmak,
ana firma ve araci arasindaki iligskiyi kuvvetlendirmek, rekabet avantaji saglamak ve
ciro artig1 saglamak amaciyla biitiinlesik kanal sistemine yonelik niyetleri olumlu
yonde ¢ikt1 vermistir. Gerekli egitimlerin verilmesi, is birliklerinin giiclendirilmesi
ve ciro kaygilarmin ortadan kaldirilmasi ile genel olarak aracilarin bu sisteme dahil

olmaya yonelik niyetlerinin olumlu oldugu gézlenmistir.

Korelasyon analizi sonucunda; inang degiskeni tutum degiskeni ile %64,3
oraninda pozitif yonde, niyet degiskeni ile %58,2 oraninda pozitif yonde anlamli bir
iligkiye sahiptir. Tutum degiskeni niyet degiskeni ile %68,4 oraninda pozitif yonde
anlaml1 bir iliskiye sahiptir. Regresyon analizi sonucunda; inan¢ 1 birim arttiginda
tutum 0.825 birim artis gostermektedir (B=0.825, p<0.05). Bdylece, hipotez Hl
saglanmistir. Tutum 1 birim arttiginda niyet 0.834 birim artis gostermektedir
(B=0.834, p<0.05). Boylece, hipotez H2 saglanmistir. Son olarak, inan¢ ve tutumun
niyete etkisine bakildiginda; inang 1 birim arttiginda niyet 0.718 birim artis
gostermekte ($=0.718, p<0.05) ve tutum 1 birim arttiginda niyet 0.616 birim artis
gostermektedir (f=0.616, p<0.05). Boylece, hipotez H3 saglanmistir. Goriilecegi
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iizere, niyet iizerinde inang degiskeni tutum degiskenine gore daha etkili bir
kavramdir. Ciinkii herhangi bir konuda davranisa ge¢gmeden once o konuda bir
inanca ya da diislinceye sahip oluruz. Bu inancimiz sonucunda tutumumuz olumlu ya

da olumsuz olarak sekillenir ve neticede niyetimizin egilimi ortaya g¢ikar.

Bayilerin genel bilgileri olan ¢alisan sayisi, yillik ciro, bayi tiirii, teknik satis
ekibi varligi, satig sonrasi hizmetler i¢in teknik ekibi varlig1 ve farkli bir markanin
bayiliginin varlig1 agisindan inang, tutum ve niyet boyutlarinin anlamli farklilik
gostermedigi belirlenmistir (p<0.05). Boylece H4 hipotezi reddedilmistir. Ciinkii

bayiler genel olarak ayni kiiltiire ve inanca sahip tliccarlardir.
Elde edilen bulgular dogrultusunda genel 6neriler asagidaki gibidir;

e Sektore Ozgii Ihtiyaclarin Analizi: Endiistriyel otomasyon sektdriiniin
kendine has ihtiyaglari, zorluklar1 ve miisteri beklentileri dikkatlice analiz
edilmelidir. Perakende sektoriinden farkli olarak, endiistriyel otomasyon
miisterileri daha teknik ve 6zellestirilmis ¢oziimler bekleyebilir. Bu nedenle,
biitiinlesik kanal stratejisinin bu 06zel gereksinimlere uygun sekilde

tasarlanmasi1 6nemlidir.

e Teknolojik Altyapmin Gii¢lendirilmesi: Endiistriyel otomasyon sektoriinde,
biitlinlesik kanal uygulamasinin basarili olmasi igin gerekli teknolojik
altyapiy1 kurmak ve stirekli giincel tutmak esastir. Bu, veri yonetimi, miisteri
iligkileri yonetimi (CRM) sistemleri ve e-ticaret platformlar1 gibi alanlari

kapsar.

e Egitim ve Personel Gelisimi: Sirket i¢indeki ¢alisanlarm biitiinlesik kanal
stratejisi ve miisteri odakl yaklasimlar konusunda egitilmesi gerekmektedir.
Ozellikle, miisteri hizmetleri ve satis ekiplerinin bu yeni yaklagima uyum

saglamas1 ve etkin bir sekilde uygulayabilmesi 6nemlidir.

e Misteri Deneyimini Merkeze Almak: Biitlinlesik kanal yaklagiminin
temelinde, miisteri deneyiminin siirekli iyilestirilmesi yatar. Endiistriyel
otomasyon sektoriinde de miisterilerin ihtiyaglarini anlamak ve bu ihtiyaglari

karsilayacak ¢ozlimler sunmak esastir.
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e Veri Analitigi ve I¢goriiler: Miisteri verilerini analiz etmek ve bu verilerden
elde edilen i¢goriileri kullanmak, miisteri davraniglarint daha iyi anlamak ve

hizmetleri buna gore sekillendirmek i¢in kritik dneme sahiptir.

e Esneklik ve Siirekli lyilestirme: Pazar kosullar1 ve teknolojik gelismeler
1s1¢1nda stratejilerin siirekli gdzden gegirilmesi ve gerekirse adaptasyonun
saglanmasi1 gerekmektedir. Biitiinlesik kanal stratejisi dinamik bir siirectir ve

stirekli iyilestirme gerektirir.

e Kullanici Geri Bildirimlerine Odaklanmak: Misterilerden alman geri
bildirimler, stratejinin etkinligini degerlendirmek ve iyilestirme yapmak i¢in
onemli bir kaynaktir. Miister1 geri bildirimleri, hizmet kalitesinin

artirilmasina yonelik 6nemli iggoriiler saglar.

e Kiiltiirel Dontistim: Sirket kiiltiirtiniin, biitlinlesik kanal stratejisi ve miisteri
odakli yaklagimlar1 destekleyecek sekilde doniistiiriilmesi gerekmektedir. Bu

dontislim, list yonetimden baglayarak tiim organizasyona yayilmalidir.

Bu adimlar, endiistriyel otomasyon sektdriinde biitiinlesik kanal yonteminin
basariyla uygulanmasin1 ve perakende sektoriindeki basarillarm bu alana
aktarilmasmi saglamada kritik rol oynayacaktir. Ileri ¢alismalar i¢in dnerimiz, farkli
sektorler ve farkli 6rneklemler i¢in arastirmanin genisletilmesidir. Bu konuya yonelik
Olcek gecerlik ve gilivenirlik calismasi yapilabilir, diger yandan farkh iist diizey

modeller ile iliskiler incelenebilir.
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EKLER

Ek-1: Anket Sorulari

1-Firmanizin ¢alisan sayis1 kagtir?

a) 1-10 b) 11-25 C) 26-49 d) 50-99 e) 100 ve tizeri
2-Firmanizin yillik cirosu nedir? (Milyon TL)

a) 1-25 b) 26-50 c) 51-100 d) 101-249 ) 250 ve lizeri
3-Firmaniz ABC’nin smiflandirmasina gore hangi kategoridedir?

a) Teknik Bayi b) Lojistik Bayi

4-Firmanizda teknik satis ekibi bulunuyor mu?

a) Evet b) Hayir

5-Firmanizin satig sonrasi hizmetler i¢in teknik ekibi bulunuyor mu?

a) Evet b) Hayir

6-ABC firmas1 haricinde farkli bir markanin bayiligini yapiyor musunuz?
a) Evet b) Hayir

7-Firma olarak miisteri memnuniyetini artrmak amaciyla ABC’nin

biitlinlesik kanal sistemine dahil olmamiz:

Kesinlikle Miimkiin Degil Kesinlikle Miimkiin

8- Firmamizla ana firma arasindaki firma iligkisini kuvvetlendirmek amaciyla

biitiinlesik kanal sistemine dahil olmamiz:
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Kesinlikle Miimkiin Degil Kesinlikle Miimkiin

9- Rekabet avantaji saglamak amaciyla biitiinlesik kanal sistemine dahil

olmamiz:
Kesinlikle Miimkiin Degil Kesinlikle Miimkiin
1 2 3 4 5 6 7

10- Satig ciromuzu artirabilmek amaciyla biitiinlesik kanal sistemine dahil

olmamiz:
Kesinlikle Miimkiin Degil Kesinlikle Miimkiin
1 2 3 4 5 6 7

11- ABC’nin bayileriyle birlikte biitiinlesik satis ve dagitim kanali sistemine
gecisi:

Faydasiz Faydal

12- ABC’nin bayileriyle birlikte biitiinlesik satis ve dagitim kanali sistemine

gecisi:

Kotii Iyi
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13- ABC’nin bayileriyle birlikte biitiinlesik satis ve dagitim kanali sistemine
gecisi:

Sagma Akillica

14- ABC’nin bayileriyle birlikte biitiinlesik satis ve dagitim kanali sistemine
gecisi:

Ise Yaramaz Ise Yarar

15- Biitiinlesik kanala gecisle birlikte miisterilerin diledigi kanaldan iirtinleri

satin almasi ve iade edebilmesi bayimiz agisindan faydali olur:

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

16- Biitlinlesik kanala gecisle birlikte miisteri talepleri daha hizli sekilde

karsilanabilecektir:
Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum
1 2 3 4 5 6 7

17- Biitiinlesik kanala geg¢isle birlikte miisteri sadakati artacaktir:

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum
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18- Biitiinlesik kanalda miisterilerin ana sorumlusu (saha satis miithendisi, ofis
satis mithendisi, bayi) pazarin satin alma aligkanliklarina, maliyetlere ve rekabete

gore belirlenir. Bu durum olumlu sonuglar verecektir:

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

19- Biitiinlesik kanala gecisle birlikte miisterilerin ihtiyaglarini ve

potansiyellerini daha iyi anlama imkanimiz olacaktir:

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

20- Biitiinlesik kanala gecisle birlikte ABC miisterileri daha dogru ve seffaf

sekilde smiflandirabilecektir:

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

21-Biitiinlesik kanala gecisle birlikte miisterilere daha uygun satis kanali

(saha satig, bayi, ofis satis, cevrimigi) rehberligi saglanacaktir:

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiltyorum

22- Biitiinlesik kanala gecisle birlikte kanallar arasinda (saha satis, bayi, ofis
satis, cevrimici) karsilikl bilgi aligverisi yapmak faydali olacaktir:

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum
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23- Biitiinlesik kanala gecisle birlikte ziyaret sayisi, ciro, 6deme takibi gibi
Kilit performans gostergelerine ek olarak kanallar arasi veri paylasimi ve satis is

birligi gostergelerinin dl¢tilmesi olumlu sonuglar doguracaktir:

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

24- Kilit performans gostergelerinin 6l¢iim sonuglar1 biitiinlesik kanala gegis

stirecinde dogru adimlarin atilmasii saglayacaktir:

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

25- Biitiinlesik kanala gecisle birlikte miisterilere hizmet veren tiim kanallarin
(saha satig, bayi, ofis satis, cevrimici) miisteriye gore belirlenmis uygun fiyat

politikasin1 ayni sekilde uygulamasi faydali olacaktir:

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

26- Biitiinlesik kanala gegisle birlikte ana firmanin sundugu ABC AX, Enerji

Izleme gibi hizmetlerin yetkin bayiler kanaliyla da verilmesi faydali olacaktir:

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

27- Biitilinlesik kanala gecisle birlikte biitiin kanallarin (saha satis, bayi, ofis
satig, ¢cevrimici) koordinasyonuyla gii¢lii bir ekip satis1 olusturulmasi igin egitimler

verilmesi olumlu olacaktir:
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Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

28-Biitiinlesik kanala gecisle birlikte is birliginin saglanmasi i¢in kanallar

arasi iletisimin artirilmasi faydali olacaktir:

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

29-Biitiinlesik kanala gecisle birlikte kanallar arasinda giiglii iletisim ile takim

calismasi yiirliterek miisteri aktariminin sorunsuz yonetilmesi olumlu olacaktir:

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

30-Biitiinlesik kanala gecisle birlikte performans odiillendirme sistemi

(bonus, prim vb.) kanal ¢atigmasini ortadan kaldiracaktir:

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum
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