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OZET

URETICI VE BAYI ARASINDAKI ILISKILERIN MUSTERI SADAKATINE
ETKIiSI

Semih ACIKGOZOGLU

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

Subat, 2023
Damisman: Prof. Dr. Suayip OZDEMIR

Uretilen iiriinlerin tiiketiciye ulasmasinda énemli bir rolii olan dagitim kanallar: farkli
unsurlarin bir araya gelmesinden olugsmaktadir. Kanal icerisinde bulunan iiretici firma ile
bayilerin birbirleri arasindaki iligkileri etkileyen farli unsurlar bulunmaktadir. Bu
unsurlarin etkilesimiyle iki taraf arasinda isbirlikleri veya catismalar ortaya ¢ikmaktadir.
Bunun yaninda giiniimiizde her isletme kendilerinden aligveris yapan miisterilerin
kendilerine sadik hale gelmesini istemektedirler. Markalar marka sadakatini olusturmak
icin c¢abalarken, magazalar ise miisteri sadakatini artirarak, miisterilerin kendi
magazalarin1 tercih etmesi i¢in ¢aba gostermektedirler. Calismamizin amaci dagitim
kanalinda bulunan ftretici firma ve bayiler arasindaki iliskileri etkileyen faktorlerin
bayiler tarafindan nasil degerlendirildigi ve bu faktorlerin etkilerinin miisteri sadakati
kavramini nasil etkiledigini belirlemektir. Calismada ti¢ farkli markanin toplamda dokuz
bayisiyle miilakat yoluyla goriisiilmiis, onlardan alinan bilgiler NVIVO programi ile
degerlendirilmistir. Bu bayilerden iki veya daha fazla aligveris yapan elliser miisterisi ile
sadakat dlgegi kullanilarak anket yoluyla veri toplanmustir. Iki sene sonra ilk ankete
katilan toplam 450 kisiden 339’una tekrar ulasilarak aymi Olgek kullanilarak
goriislerindeki farkliliklar hakkinda veri toplanmistir. Toplanan veriler SPSS programi
kullanilarak goriisler aras1 farkliliklar incelenmistir. Calisma sonucunda iliskiyi etki eden
faktorler acisindan bakildiginda, bayinin kendini giiclii gordiigii faktorlerde miisteri
sadakatinin bayiye yonelik, {iretici firmay1 giiclii gérdiigli faktorler de ise iiretici firma
markasina karsi sadakat oldugu belirlenmistir. Ayrica iligskide catisma yasayan bayilerin
miisterilerinin, magazaya kars1 sadik olduklari, isbirligi icinde olan bayilerin
miisterilerinin ise markaya kars1 sadik olduklar tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dagitim kanallari, dagitim kanallarinda iliskiler, miisteri sadakati.



ABSTRACT

THE EFFECT OF THE RELATIONS BETWEEN THE MANUFACTURER
AND THE DEALER ON CUSTOMER LOYALTY

Semih ACIKGOZOGLU

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF BUSINESS

February, 2023
Advisor: Prof. Dr. Suayip OZDEMIR

Distribution channels, which have an important role in the delivery of the produced
products to the consumer, consist of the combination of different elements. There are
different factors that affect the relations between the manufacturer and the dealers in the
channel. With the interaction of these elements, collaborations or conflicts arise between
the two sides. In addition, every business today wants the customers who shop from them
to become loyal to them. While brands strive to build brand loyalty, stores strive to
increase customer loyalty and make customers prefer their own stores. The aim of study
is to determine how the factors affecting the relations between the manufacturer and the
dealers in the distribution channel are evaluated by the dealers and how the effects of
these factors affect the concept of customer loyalty. In the study, a total of nine dealers
of three different brands were interviewed through interviews and the information
obtained from them was evaluated with the NVIVVO program. Data were collected through
a survey using the loyalty scale with fifty customers who made two or more purchases
from these dealers. Two years later, 339 out of a total of 450 people who participated in
the first survey were reached again and data on differences in their views were collected
using the same scale. The collected data were examined by using SPSS program and the
differences between the opinions were examined. As a result of the study, in terms of the
factors affecting the relationship, it was determined that customer loyalty was directed to
the dealer in the factors that the dealer considered strong and loyalty to the manufacturer
brand was the factors that the manufacturer saw as strong. In addition, it was determined
that the customers of the dealers who had conflicts in the relationship were loyal to the
store, while the customers of the dealers who were in cooperation were loyal to the brand.

Keywords: Distribution channels, relationships in distribution channels, customer
loyalty.
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GIRIS
Pazarlama karmasinin énemli faktorlerinden biri olan dagitim, iiretim yerinden
baslayip, nihai tiiketiciye ulagincaya kadar gecen tiim siiregleri igermektedir. Bu siiregler
bir kanal boyunca yapilmakta ve bu dagitim kanalinda iiriin 6zelliklerine bagl olarak

farkli aracilar bulunabilmektedir. Bu aracilar bir isletmenin kendi birimleri olabildigi gibi,

kendi nam ve hesaplarina ¢alisan farkli isletmelerde olabilmektedir.

Her iiriine ve isletme yapisina gore degisen dagitim kanali 6zellikleri beyaz esya
sektoriinde iiretici firmadan satis sozlesmeleri ile satis hakki temin eden bayilerden
olugmaktadir. Bayiler verdikleri teminatlar sonucunda elde ettikleri bu satis hakkiyla
{iriinii nihai tiiketici ile bulusturmaktadir. Uretici firma markasi altinda olmasina ragmen
kendi nam ve hesaplarina galisan bu bayilerin de her isletme de oldugu gibi kazang amaci

bulunmaktadir.

Bu amag dogrultusunda kendine has taktikler belirleyen bayiler oldugu gibi iiretici
firmanim verdigi destekle yetinen bayilerde bulunmaktadir. Her isletmenin isleyis ve
amaci birbirinden farkli oldugundan, birbirleriyle is yapan iki isletmenin iliskisinde farkli
durumlar ortaya cikabilmektedir. Bu iliskiler bagimlilik, baghlik gibi unsurlardan

etkilenerek iki isletme arasinda igbirligi veya ¢atigmayi ortaya ¢ikarmaktadir.

Kar amaci giiden bu isletmeler, elde edecekleri bu kar1 sadik miisterilerden elde
etmek igin ¢aba godstermektedirler. iki isletmenin de kendilerine sadik miisteriler
olusturmak i¢in yaptig1 farkli ¢aligmalar bulunmaktadir. Bir markanin iirlinlinii alan
miisteri, tiretici firma gdziinde kendisine sadik goziikiirken, satis yapan bayide miisterinin

kendisine sadik olmasini istemektedir.

Bu arastirma dagitim kanalindaki iliskileri etkileyen unsurlarin bayilerin goziiyle,
kendi {iretici firmalariyla aralarindaki iliski incelenmekte ve bu unsurlarin miisteri
sadakatine etkisini ortaya koymayi1 amacglamaktadir. Bu amagla iilkemizde bayilik
sistemini etkin sekilde kullanan beyaz esya sektorii secilmistir. Beyaz esya sektorii
iilkemizde Tablo 1 ‘da gosterilen liretim rakamlarina ulasmis ve bu iiretimin yaklasik %

25°1ik kismi i¢ pazarda satilmaktadir (Tablo 2).



Tablo 1. Beyaz Esya Sektorii Uretim Miktarlari

2017 2018 2019 2020 2021
Buzdolabi 7.410.926 | 7.213.153 | 6.446.600 | 6.313.091 7.922.395
Derin Dondurucu 1.362.584 | 1.393.087 | 1.181.873 | 1.803.013 1.756.646
Camagir Makinesi 8.249.291 | 8.030.335 | 7.495.900 | 7.062.068 7.667.387
Bulasik Makinesi 4.496.400 | 4.707.608 | 5.285.303 | 5.725.562 6.867.756
Firin 5.260.705 | 5.171.564 | 5.275.521 | 5.347.048 6.588.204
Kurutucu 1.652.197 | 2.023.011 | 2.512.367 | 2.945.585 3.278.021
Toplam 28.432.103 | 28.538.758 | 28.197.564 | 29.196.367 | 34.080.409

Kaynak: TURKBESD Internet Sayfas1 http://www.turkbesd.org/bilgiler.php?P=23.

Tablo 2. Beyaz Esya Sektorii I¢ Satis Miktarlart

2017 2018 2019 2020 2021

Buzdolabi 2.170.836| 1.810.238 | 1.719.567 | 2.019.363 | 2.248.051
Derin Dondurucu 936.489 818.218 766.617 | 1.057.570 | 1.117.984
Camagir Makinesi 2.354.768 | 1.948.671 | 1.853.693 | 2.100.945 | 2.149.938
Bulasik Makinesi 1.803.554| 1.460.700 | 1.332.131 | 1.458.603 1.643.820
Firin 1.122.249| 946.768 816.737 911.457 1.071.301
Kurutucu 145.117 125.598 166.410 215.312 249.335

Toplam 8.533.013| 7.110.193 | 6.655.155 | 7.763.250 | 8.480.429

Kaynak : TURKBESD internet Sayfas1 http://www.turkbesd.org/bilgiler.php?P=25.

Birinci bolimde dagitim kanali kavrami, dagitim kanalinda aracilar, isleyisi,
dagitim kanallar1 stratejileri, dagitim kanallar1 kararlarin1 etkileyen faktorler ele
alinmigtir. Ikinci boliimde iiretici firma ve bayi arasindaki iliskileri etkileyen bagimlilik,
baghlik, gii¢, giiven, iin/itibar, iletisim, kiiltiirel yakinlik ve ge¢mis uygulamalar
agiklanmistir. Ugiincii boliimde miisteri sadakati, miisteri sadakati yaklasimlar1 ve
misteri sadakati diizeyleri agiklanmistir. Dordiincii boliimde ise yapilan arastirmanin

bulgular1 ve sonuclart degerlendirilmektedir.


http://www.turkbesd.org/bilgiler.php?P=25

BIiRINCI BOLUM
DAGITIM KANALLARI
1. DAGITIM KANALLARI
1.1. DAGITIM KANALI KAVRAMI

Uretimin ve tiiketimin ayn1 yer ve zamanda oldugu mal ve hizmetlerin disinda
kalan mal ve hizmetler i¢in, bunlarin {iretildigi yerden tiiketicisine kadar ulagtirilmasi bir
zorunluluktur. Dagitim kanallarimi bu zorunluluktan dolayr herhangi bir mal veya
hizmetin ireticiden tiiketiciye ulastirilmasina yardimci olan Kisilerin veya kuruluslarin
olusturdugu bir sistem olarak tanimlayabiliriz. Stern ve Reve (1980: 56), dagitim kanalini,
bir mali veya hizmeti iireticiden tiiketiciye veya miisterilerine ulastirmak tizere verilen
gayretleri, isletmeler arasinda toplumsal ve ekonomik iligkiler kurarak saglayan kurumlar

dizisi olarak tanimlamaktadir.

Olug (1989: 5), dagitim kanal1 kavramini, {iriinii ve onun miilkiyetini, iiretimden
tilketime iletmek i¢in yararlanilan tiim islevleri yerine getiren kurumlari igeren sistem

olarak tanimlamaktadir.

Tek’e (1997: 125) gore de dagitim kanali, “mal hizmet ve fikirler gibi degeri olan
seylerin dogus, ¢ikarim veya iiretim noktalarindan son kullanim noktalarma kadar
gotiiriilmesiyle ugrasan birbiriyle bagimli bir dizi kurum ve kurulusun olusturdugu

oOrgiitsel bir sistem” seklinde tanimlamaistir.

Amerikan Pazarlama Birligi So6zliigii ise dagitim kanalini, pazarlama gorevlerini
yerine getirmek icin son kullanicilarla ve iireticilerle baglanti kurmak ig¢in biitiin

fonksiyonlar1 saglayan kurum ve kuruluslarin organize bir ag1 olarak tanimlamaktadir.

Farkl1 bir tanimda ise dagitim kanallari, iiriin ve hizmetlerin tireticiden tiiketiciye
dogru akisini saglayan ve onlarin iligkide bulundugu kurumlarin organize oldugu bir

sistem olarak ifade edilmektedir (Boone&Kurtz, 1995: 110).

Dagitim kanallar ile ilgili tanimlardan biri de Lusch (1979: 12) tarafindan
yapilmistir. Tanimda, dagitim kanalim1 sadece {iriin ve hizmetlerin dogru yerde, dogru
nitelik ve nicelikte, ve dogru fiyatla sunumunu saglayarak talebi karsilamak degil, ayni
zamanda perakendeci, toptanci, iliretici temsilcisi, satis bayileri ve bunlara benzeyen

birimlerin faaliyetleriyle talebi canlandirict bir fonksiyon olarak algilanmasi gerekliligi



vurgulanmistir. Dagitim kanalinin sekil, sahiplik, zaman ve yer konusunda deger
olusturma agisindan 6nemli oldugunu belirtmektedir. Biitlin bunlarin sonucu olarak
dagitim kanalinin sadece {iriin ve hizmetlerin miilkiyetinin el degistirdigi bir ortam degil,

aracilarin da kullanilarak olusturulan bir pazarlama kanal1 oldugunu belirtmistir.

Kotler (2002: 65) pazarlama kanali olarak tanimladigi dagitim kanali kavramini
su sekilde ifade etmektedir. Pazarlama kanallari iiriin veya hizmetlerin kullanilabilmesi
ve tiiketilebilmesi i¢in uygun hale getirilmesi siirecinde birbirinden bagimsiz orgiitlerin
yer aldig1 topluluktur. Pazarlama kanali kararlar1 isletme yonetimin yiizylize geldigi kritik
kararlar arasindadir. Segilen ve uygulamaya konulan kanal yapist diger pazarlama
kararlarin1 etkilemektedir. Biitiin bunlara ek olarak isletmelerin kanal se¢imi diger

firmalara uzun donemli bir bagilik icermektedir.

Tanimlardan da yola ¢ikarak dagitim kanallarinin iiretici isletme icin birgok fayda

sagladigini sdyleyebiliriz. Bu faydalar;
- Pazar gevresi ve tiiketiciler hakkinda bilgi toplama
- Pazara sunulan mamiiller i¢in tanitim ve tutundurma
- Alicilarla iliski kurma
- Tiiketicilerin ihtiyag¢larina uygun mal ve hizmetleri siniflandirma
- Alim-satimi gercgeklestirmek suretiyle miilkiyet devretme
- Siparis alma, depolama ve tagimay1 gerceklestiren fiziksel dagitim
- Ureticilere satisa yonelik olarak finansman katkisi saglama

- Ureticiden tiiketiciye olan siire¢te risk tasima gibi unsurlari icermektedir

(Altunisik vd., 2014: 470).

Bunun yaninda verilen tanimlarinin ortak 6zellikleri bulundugundan, bu ortak

ozellikleri su sekilde 6zetleyebiliriz.
- Dagitim kanaly, iretici ve tiiketici arasinda kurulan bir kopriidiir.

- Dagitim kanali, birbirinden bagimsiz kurumlar araciligiyla kurulmaktadir.
Burada bahsedilen bagimsiz kurumlarin olmasi isletmeler arasinda bir iliskinin
olmadigindan bahsetmemektedir. Tam tersine kanal i¢inde bulunan tiim iiyelerin bir
hedefe ulasabilmeleri i¢in tek bir birey gibi ortak hareket etmeleri gerekmektedir. Bu

gereklilikte kanal i¢inde iliskilerin yonetimi konusunu ortaya ¢ikarmaktadir.
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- Dagitim kanali, isletme i¢i veya dis1 firmalarla kurulabilir. isletme dagitim
fonksiyonunu kendi imkanlar1 ile yerine getirebilir. Ancak bu bir zorunluluk degildir.

Dagitim fonksiyonu aracilar kullanilarak da yerine getirilebilir.
1.2. YAPISAL OLARAK DAGITIM KANALLARI

Dagitim kanallar1 yapisal olarak diger pazarlama karmasi bilesenlerinden
ayrilmaktadir. Bu ayrigsmanin en 6nemli sebebi, dagitim kanallar1 dagitilacak olan tirliniin
veya hizmetin yapisindan, dagitim bolgelerinden, isletme ve pazarlama stratejilerinden
dogrudan etkilenmektedir. Biitlin isletme unsurlarindan etkilenerek olusan dagitim kanali
yapist yonetilmesi kolay olmayan, ancak dogru stratejilerle yonetilmesiyle isletmeye

pozitif katkilar sunan bir pazarlama bilesenidir.
1.2.1. Dagitim Kanallarinda Aracilar

Glinlimiizde hem her tiirlii tiriin ve hizmet i¢in, hem de her tiirlii pazar yapisi i¢in
isletmeler tirtinlerini hedef kitlelerine daha hizli, daha ucuz ve daha kolay ulastirabilmek
icin aracilar kullanmaktadir. Dagitim kanallarinda hem isletmelere, hem de tiiketicilere

farkli faydalar meydana getiren araci tiirleri bulunmaktadir.

Kanal iiyeleri, iiretim ile baglayan malin satilmamasi ihtimali dolayistyla olusan
zarar etme riskini paylagmaktadirlar. Boylece {iretici igletmeleri liretime tesvik edip,

tireticinin liretim iginde yogunlagmasini saglamaktadirlar (Altunisik vd., 2014: 462).

Dagitim kanalindaki aracilarin tiiketicilere olan faydasi ise, cografik olarak
ulasamayacaklar iiriinlere ulasabilmeyi saglamasi, mevsimsellik gibi iiretimi etkileyen
unsurlardan etkilenmemelerini saglamasi, ve ¢ok biiyiik dl¢eklerde iiretim yapilmasina

ragmen kiigiik miktarlarda elde edilmesini saglamasidir (Eroglu, 2011: 53)
1.2.1.1. Toptancilar

Toptanci, temel faaliyet olarak {iriinii kendi veya bagimlis1 bulundugu kisilik
adina ve hesabina iireticiden satin alip bir bagka toptanciya, perakendeciye, endiistriyel

alictya, ya da mesleki isletmeye satan isletmelerdir (Islamoglu, 2008: 376).

Ureticilerin toptanci kullanmalarmin ¢ok sayida nedeni vardir. Bu nedenlerin

baslicalar1 sunlardir (Demir, 2006: 12):

- Toptancilar, toptancilik gorevlerini ¢ok sayida iireticiden daha etkin ve verimli

yaparlar.



- Miisteri istek ve ihtiyaglarini daha iyi belirler ve buna uygun alimlar1 yaparlar.

- Mallarin tasnif ederek kalite ve gesitli 6zellik ve niteliklerine gore gruplandirir

ve uygun miktarda stok yaparlar.

- Mallarin teslimatinda daha verimli calisarak daha fazla satmaya yardimci

olurlar.

- Kanalin diger tarafinda bulunan iireticiler ve tiiketiciler arasinda bilgi akisinin

saglanmasina yardimci olurlar.
- Toptancilar, zaman, yer ve miilkiyet faydasi yaratirlar.
1.2.1.2. Perakendeciler

Perakendeci, tiiketicilerin iirlinleri satin aldiklart kurulustur. Bunun yaninda,
tilkketicilerin gereksinimlerini karsilamak i¢in gergeklestirilen her tiirlii magazasiz satis
da, perakendecilik kapsamina dahil edilmektedir (Karafakioglu, 2006: 205).
Perakendeciler ile toptancilar arasindaki en belirgin fark, perakendecilerin dogrudan
triinii kullanacak nihai tiiketiciyi hedeflemesidir. Kanal icerisinden bakildiginda,
perakendecilerde hem iireticilerin hem de toptancilarin miisterileri olarak karsimiza

cikmaktadir. Toptancilar gibi, perakendecilerin de farkl tiirleri bulunmaktadir.

Perakendeciler tiiketicinin satin alma c¢abasinin diizeyine, tiiketiciye sunulan
hizmetin diizeyine, iirlin hattina, miilkiyete ve perakendecilik islemlerinin yapildig: yere

gore siniflandiriimaktadir (Karafakioglu, 2006: 206; Rosenbloom, 1995: 58).

Tablo 3’de hangi smiflandirma kriterine gore hangi tiirde perakendecilerin

bulundugu 6zetlenmistir.

Tablo 3. Perakendecilerin Siniflandirilmasi

Smiflandirma Kriteri Perakendeci Tiirleri
Tiiketicinin Satin Alma Kolayda Mallar Magazasi (bakkal vb.)
Cabasinin Diizeyi Begenmeli Mallar Magazasi
Ozellikli Mallar Magazas1
Tiiketiciye Sunulan Hizmetin Tam Hizmet Sunan Perakendeciler
Diizeyi Sinirli Hizmet Sunan Perakendeciler
Uriin Hatt1 Tek Mamul Hatt1 Olan Perakendeciler
Sinirlh Mamul Hatt1 Olan Perakendeciler
Cok Cesitli Uriin Hatt:1 Olan Perakendeciler
(hipermarket vb.)




Tablo 3 (Devam). Perakendecilerin Siniflandirilmasi
Siniflandirma Kriteri Perakendeci Tiirleri

Perakendecilik islemlerinin Diikkanli Perakendeci

Yapildig1 Yer Diikkansiz Perakendeci (dogrudan pazarlama,
dogrudan satig, otomatik makinelerle satig

vb..)

Miilkiyet Bagimsiz (Tiiccar) Perakendeci
Zincirleme Magazalar

Anlasmali Dikey Pazarlama Sistemleri
Kaynak: Mucuk, 2006: 277.

1.2.2. Araci Kullanma Nedenleri

Dagitim kanallar1  kurulurken, isletmenin herhangi bir araci kullanip
kullanmayacagina karar vermesi gerekmektedir. Isletmeler araci kullanmadan direkt
olarak hedef kitlelerine ulasabilirler. “Dogrudan dagizim” olarak isimlendirilen bu
dagitim kararinda tiretici isletme kendi satis birimleriyle tiiketicilere veya hedef kitlesine
ulagmay1 amaglamaktadir. Bir baska ifadeyle, tireticiyle miisteri/tiiketici arasinda baska
bir kurum yer almamaktadir. Baz1 durumlarda ise, isletme “dolayli dagitim:” tercih eder
ve hedef kitleye ulasabilmek i¢in farkli tiirdeki araci isletme/isletmelerden faydalanabilir.
Isletmeler bircok nedenle dagitim kanallarinda araci kullanabilirler. Bu nedenleri
asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir (Yikselen, 2007: 310; Mucuk, 2006: 260; Bagozzi
ve digerleri, 1998: 531; Lambert, Stock ve Ellram,1998: 508; Gourdin, 2001: 23):

- Dogrudan dagitim yapmak icin gereken yapiyr kurmak isletmelerin finansal
giiciiyle de alakali bir durumdur. Uretici isletme her ne kadar biiyiik olsa da kimisi i¢in
elindeki finansal giiciin tiimiiyle dagitim aginin organize edilmesi amaciyla kullanilmasi

uygun bir yaklagim olmayabilir.

- Aracilarin sektor i¢inde bulunmalarindan dolayi, daha 6nce elde ettikleri bilgi ve

birikimin kullanilmasi, araci kullanmanin en biiyiik faydalarindan biridir.

- Araci kullanilmadan dizayn edilen bir dagitim kanali yapisinda, iiretici isletme
kendi triinlerinin tamamlayicist olan farkli markalardaki {irlinleri de satmak zorunda
kalabilirler. Ornegin, bir toptanct farkli tiirdeki {iriinleri bir araya getirerek
perakendecilere sunabilir. Aracilarin olmamasit durumunda, bu islevin de fiiretici

isletmeler tarafindan karsilanmasi gerekebilecektir.

- Kolayda mallar iireten isletmeler i¢in, iirettikleri iiriinii her satis noktasinda
bulundurmak i¢in dogrudan dagitim yapmak olduk¢a zordur. Genis bir alanda satig

yapmak i¢in aracilar1 kullanmak gerekmektedir.
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- Aracilarin kullanimu {iretici isletmelerin kuracaklar ticari iliskilerden tasarruf
etmelerini saglamaktadir. Ornegin, ii¢ iiretici ve ii¢ tiiketicinin bulundugu bir pazarda
araci olmadan kurulacak iliski sayis1 dokuz (3x3) olacaktir (Sekil 1a). Oysa ki, ayni
durumda arada aract bulundugu zaman iliski sayisi altidir (3+3) (Sekil 1b). Bu durum

Sekil 1°deki gibi 6zetlenebilir.

Sekil 1. Arac1 Olmasi ve Olmamasinda iliski Sayilari

Uretici Tiiketici Uretici Tiiketici
Uretici Tiiketici Uretici Araci »| Tiiketici
Uretici Tiiketici Uretici Tiiketici

a) Dogrudan Dagitimda Iliski Say1si b) Dolayl Dagitimda iliski Say1s
1.2.3. Dagitim Kanallarinin Yapisal Olarak Siniflandirilmasi
1.2.3.1. Uriin ve Pazarin Tiiriine Gore

Dagitim kanallarinin yapisi, tiiketici pazarlar1 ve endiistriyel pazarlar arasinda
degisik farkliliklar gostermektedir. Bu farkliliklarin en belirgin sebepleri, farkli pazar
yapilarindan kaynaklanan miisteri tiplerinin farkli olmasi, {iriin tiirlerinin farklilasmasi ve
bunlara bagli olarak olusan farkli iligki ve islem tiirleridir. Pazar tiirii agisindan dagitim
kanallarindaki en 6nemli farkliliklar, kanal icerisinde bulunan araci sayisi ve araci
tiirlerinden kaynaklanmaktadir. Tiiketici ve endiistriyel pazarlardaki farkli dagitim kanali

alternatiflerini daha detayl1 olarak incelemek miimkiindiir.

Tiiketici Pazarlarinda Dagitim Kanallari: Tiketici pazarlarinda birbirinden farkl
cok cesitli dagitim kanali alternatifleri bulunmaktadir, en yaygin olarak kullanilan

alternatifler asagidaki sekilde belirtilmistir:



Sekil 2. Tiiketici Pazarlarinda Alternatif Dagitim Kanallar

Uretici Uretici Uretici Uretici Uretici
A\ 4 A\ 4
Acente Toptanci
A\ 4 A\ 4 A\ 4
Toptanci Toptanci Simsar
\ 4 A\ 4 A\ 4 A\ 4
Perakendeci Perakendeci Perakendeci Perakendeci
\ 4 A\ 4 A\ 4 A\ 4 A\ 4
Tuketici Tuketici Tuketici Tuketici Tuketici
Kanal A Kanal B Kanal C Kanal D Kanal E

Kaynak: Tek, 1999

Dagitim kanali alternatifleri incelenirken dikkat edilmesi gereken bir 6nemli unsur
da dagitim kanalinin seviyesidir. Dagitim kanalinin seviyesi (katmani) o kanalda yer alan
aracilarin sayisini ifade etmektedir (Kotler ve Armstrong, 2006: 300). Kanallar sifir

seviyeli, bir seviyeli ve c¢ok seviyeli (Bagozzi ve digerleri, 1998) olarak

smiflandirilabilecegi gibi sifir seviyeli, tek seviyeli, iki seviyeli, ii¢ seviyeli, dort seviyeli
vb. (Tek, 1999) olarak da simiflandirilabilirler. Sekil 2’de belirtilen farkli kanal

alternatiflerini, kanal seviyeleri géz 6niinde bulundurularak sdyle agiklamak miimki{indiir:

“Kanal A” olarak adlandirilan kanal “sifir seviyeli kanal” olarak
nitelendirilmektedir. Bu kanalda “dogrudan dagitim”dan soz edilebilir. Sifir seviyeli
kanallara genellikle daha az misterinin bulundugu, iiriin ve tiretim miktar1 az, ancak
maddi degeri yiiksek iirlinlerin satildig1 pazarlarda veya alici saticinin yakin oldugu
kanallarin

durumlarda rastlanir; ¢linkii pazar biyldikee tek seviyeli

isleyisi
zorlasmaktadir. Tiiketici pazarlarinda tek seviyeli dagitim kanalinin kullanilmasi genel
olarak nigs pazar olarak adlandirilan miisteri sayismin az oldugu pazarlarda

kullanilmaktadir

“Kanal B”de tek seviyeli bir kanal yapis1 goriilmektedir. Bu kanalda, perakendeci,
tiretici ve tliketici arasinda dagitimi saglamaktadir. “Kanal C” de ise, liretici ve tiiketici

arasinda toptanci ve perakendeci olmak iizere iki farkli arac1 bulundugundan iki seviyeli



bir kanal yapisidir. Burada, iiretici isletme lriinlerini toptanciya satmakta, toptanci ise
perakendeci vasitastyla iirlinleri tiiketicilere ulagtirmaktadir. Tiiketici pazarlarinda tercih
edilen dagitim kanallar1 genellikle toptanci ve perakendecilerden olusan bu tiir iki seviyeli

kanallardir.

“Kanal D ve E” c¢ok seviyeli veya ii¢ seviyeli olarak adlandirilabilecek kanal
yapilarina 6rnek teskil etmektedir. Farkli olarak Kanal E’de toptancilar ile perakendeciler

arasina, bunlar arasinda aracilik yapabilen simsarlar girmistir.

Endiistriyel Pazarlarda Dagitim Kanallari: Endiistriyel pazarlarda da, her seviye
araci tiiriinii ifade etmekle birlikte, durum tiiketici pazarlarina gore biraz daha farklidir.
Tiiketici pazarlarindaki kanal alternatifleriyle kiyaslandiginda, aracilarin tiirlerinin farkl
oldugu gozlemlenmektedir. Bu pazarlarda kullanilabilecek kanal alternatifleri Sekil

3’teki gibi 6zetlenebilir:

Sekil 3. Endiistriyel Pazarlarda Alternatif Dagitim Kanallart

Uretici Uretici Uretici Uretici
\ 4 V}
Acenta/Aract Komisyoncu
v v v
Endiistriyel Endiistriyel Acenta/Aract
Distribiitor Distribiitor
A 4 A 4 \ 4 \ 4
Endiistriyel Miisteri

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2006: 300.

1.2.3.2. Biitiinlesme Diizeyine Gore

Dagitim kanallar1 smiflandirilirken, kanal igerisindeki {iiyelerin birbirleri
arasindaki isbirligi ve iligkilerinin diizeyine, kanaldaki yonetim-denetim iliskilerine gore
de simiflandirilabilmektedir. Biitliinlesme diizeyine gore bakildiginda dagitim kanallarim

geleneksel ve biitiinlesik dagitim kanallar1 olarak incelemek miimkiindiir.

Geleneksel/Daginik Dagitim Kanallari: Geleneksel dagitim kanallar1 kanal
igerinde bulunan tiim tiyelerinin kii¢iik, birbirinden bagimsiz ve sayica ¢ok oldugu, her

aligveris i¢in yeniden miisterinin arandigi, kanal igerisinde bulunan tiim isletmeler

10



arasindaki ticari iligkilerin “siireksiz” oldugu dagitim kanallaridir (Kumcu, 1981: 35).
Bireysellik, bagimsizlik ve daginiklik geleneksel dagitim kanallarinin en Onemli
Ozellikleri arasindadir. Tiim bu 6zelliklerden kaynakli olarak, kanal igerisinde bulunan
tiyelerin birbirlerini etkileme diizeyleri olduk¢a azdir. Bu tiir kanal yapilarinda,
aralarindaki iliski diizeyinin diisiik olmasindan dolayi, uzun donemli kararlar almak
yerine daha kisa donemde olusacak sonuclar géz 6niinde bulundurulmaktadir. Bu kanal

yapisinda her sey anlik gelismektedir. Ileriye doniik bir projeksiyon yapmak zordur.

Biitiinlesik Dagitim  Kanallari:  Geleneksel dagitim kanallar1  agisindan
bakildiginda rekabet ortaminin yogunlagmasi, teknolojik gelismelerin artmasi ve
globallesme, bu tiir kanal yapisinin devam ettirilebilmesi agisindan engel teskil
etmektedir. Geleneksel dagitim kanallarinin igerisinde bulunan isletmeler, bireysel olarak
devam etmenin bir fayda saglamayacagini kabullenerek, biitiinlesik dagitim kanallarinin

benimsenmesine neden olmuslardir.

Dagitim kanallarinda biitiinlesme “bir kanal tiyesinin iliskide oldugu diger kanal
tiyelerinin yonetimlerini, aldiklar1 kararlari bir sekilde etkilemek {izere basvurdugu
degisik stratejiler” olarak tanimlanmaktadir (Aksoy, 1990: 10). Bagimsizlik geleneksel
dagitim kanallarinda ana unsur olarak karsimiza cikarken, bunun tam tersi olarak,
biitiinlesik dagitim kanallarinda kanal igerisinde bulunan tiyeler arasinda etkilesim,
baglilik, bagimlilik ve uzun doénemli iligkiler ortaya c¢ikmaktadir. Genel olarak

bakildiginda birliktelik biitiinlesik dagitim kanallarinin ana felsefesidir.

Dagitim kanallarinda biitiinlesme, dikey ve yatay biitiinlesme olarak ikiye
ayrilmaktadir (Aksoy, 1990: 11). Yatay biitiinlesme, dagitim kanalinda bulunan ayni
diizeydeki isletmelerin birbirlerinin bilgi ve birikimlerinden faydalanarak daha fazla
gelismelerine yardimci olmaktadir. Dikey biitlinlesme ise dagitim kanalindaki {iyenin

faaliyetlerini kendinden onceki veya sonraki kanal iiyesiyle birlestirmesidir.
1.2.3.3. Aracit Kullanip Kullanmama Durumuna Gore

Dagitim kanallar1 olusturulurken verilen en onemli karar dagitim kanalinda
aracilarin kullanip kullanilmayacagidir. Bu karar sonucunda dagitim kanallarint dogrudan

dagitim ve dolayli dagitim kanallar olarak iki farkli grupta incelemek gerekmektedir.

Dogrudan Dagitim Kanallari: Dogrudan dagitim kanali araci kullanmadan,
isletmenin kendi imkanlar1 ile hedef pazarina ulastig1r dagitim kanal tiirtidiir. Dogrudan

dagitimda sahiplik iireticiden tiiketiciye direkt olarak gecer (Paley, 2008: 321). Ozellikle
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tiretildigi yerde tliketilmesi gereken iiriinlerle, hizmetler yada degeri ¢ok yiiksek olan
tirtinler (ucaklar, enerji reaktorleri gibi ileri teknoloji iirlinleri ) aract kullanilmadan
kullanicilara ulastirihir (Altumisik vd., 2014: 461). Dogrudan dagitim kanallarinin

kullanilabilmesi i¢in baz1 kosullarin ger¢eklesmesi gerekmektedir.
Bu kosullar sunlardir (Keagen, 2003: 61):
-Uretim ve tiiketim bdlgelerinin yakin olmast,
-Uretim ve tiiketim hizinin ayn1 olmasi,
-Tiiketicilerin sayisinin sinirli ve belli bolgelerde yogunlagsmis olmasi,
-Uriinlerin yeterince standartlasmis olmas,

Dogrudan dagitim dolayli dagitimdan daha fazla oranda kontrol igerir fakat bir
tireticiyi dolayli dagitimin sunacagi genis kapsamdan alikoymaktadir (Paley, 2008: 321).
Bu da bazi yarar ve sakincalari ortaya ¢ikarmaktadir. Bu yarar ve sakincalar1 asagidaki

gibi 6zetlemek miimkiindiir (Cengel, 2008: 34, Altunisik vd., 2014: 461):
“Dogrudan dagitim kanallarinin yararlart,

-Bu tiir kanallarda dogrudan pazara girildiginden nihai kullaniciyla dogrudan
iliski kurulmaktadir. Boylece, iiretici isletme pazar hakkinda daha dogru bilgiye daha

hizli sekilde ulagsma imkan1 bulmaktadir.

-Uretici isletme, dagitim fonksiyonunu kendisi yaptigindan iiriin fiyati ve satis
miktarlarin1 kendi belirlemektedir. Kisaca kontrol, yetki ve sorumluluk tiretici igletmede

toplanmistir.

-Dogrudan dagitim kanallar1 kullanilarak kanal catismalar1 sorunlar1 ortadan
kaldirilmakta ve pazarlik giicleri artan iireticiler, aracilar i¢in katlandiklar1 bir takim

hizmet ve harcamalardan kurtulmaktadir.
Dogrudan dagitim kanallarimin sakincalar ise, soyle ozetlenebilir,

-Dogrudan dagitim kanallart biiyiik miktarda yatirim gerektirmektedir. Bunu
gerceklestirebilmekse iiretici isletmenin finansal giicliniin yeterliligine baglidir ve 6nemli

bir maliyet kalemi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

-Dogrudan dagitim kanallar1 ¢cogu zaman iiretici isletmenin iiriinleri depolamasini

gerektirir. Aract olmadigindan bu maliyetli gérev de iireticinin tistiine kalmaktadir.
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-Cogu zaman fiiretici igletmenin dagitim gibi degisik yetkinlikler gerektiren bir
alanda uzmanlasmasi zor olabilmektedir ve istedigi noktalara ulagsmakta sikint1 ortaya

¢ikarabilmektedir.

-Daha 6nce belirtilen nedenlerden dolayi, tiretici isletmenin dagitimi kendisinin
yapmasi riskli olabilmektedir; ¢linkii dagitim kanalinda riski paylasabilecegi bir araci

bulunmamaktadir.

Dolayli Dagitim Kanallari: Insanligin en eski zamanlarindan beri ticaret olarak
isimlendirilen is aslinda bir dagitimdir (Altunisik vd., 2014: 461). Dolayli dagitim
kanallar {iretim noktasindan tiilketim noktasina ulagilmasi esnasinda en az bir aracinin
kullanildig1 dagitim kanali tiirleridir. Dolayli dagitim kanallarinin yararlarini su sekilde
Ozetlemek miimkiindiir (Cengel, 2008: 35, Altunigik vd., 2014: 461):

Dolayl dagitim kanallarinin yararlari;

-Dagitim fonksiyonunun aracilara devredilmesi sonucu tiretici isletmenin maliyet

ve dagitim sorumlulugu azalmaktadir.

-Dagitim kanalinda bulunan aracilarin kendi sahalarinda tecriibe ve uzmanlik
sahibi olmalarindan dolayi, dagitimi bu konuda uzmanlagmis aracilara devretmek

verimliligin artmasini saglamaktadir.

-Uriinlerin depolanmasi, tasinmasi gibi faaliyetler aracilar tarafindan yerine

getirilmektedir.

-Yukarida bahsedilen nedenlerden dolayr risk paylasimi ortaya g¢ikmaktadir.

Bundan dolayu, iiretici isletme agisindan risk daha azdir.

Bu yararlarin yan1 sira dolayli dagitim kanallarimin da bazi sakincalari

bulunmaktadir. Bunlari su sekilde 6zetlemek miimkiindiir;

-Dagitim kanallarinin uzunlugunun artmasi (araci tiirliniin fazla olmasi) tiretici ile

dagitim kanali arasinda etkin iletisimi engelleyebilmektedir.
-Uretici isletmenin dagitim kanali iizerindeki kontrol ve denetimi zorlasmaktadir.

-Her {iretici firmanin kendi dagitim kanalini olusturmast imkansiz oldugundan
kimi zaman rakip firmalarin da kullandig1 dagitim kanallarimi kullanmasi kagimilmaz
olacak, dolayisiyla bu durum iiretici isletmenin pazar payi acisindan olumsuz

etkileyecektir.

13



-Bu nedenlerden dolayr nihai tiiketicinin dagitim kanalin1 fiyat, kalite vb.

konularda olumsuz algilamasi ¢ogu zaman {iretici isletmenin imajin1 zedelemektedir
1.2.3.4. Faaliyet Alanina Gore

Dagitim kanallarin1 siniflandirma kriterlerinden bir digeri de, dagitim faaliyetinin
gerceklestigi, dagitim kanallarinin yapilandirildigr alandir. Giintimiizde kiiresellesmenin
etkisiyle artik igletmeler iiretim, satis, pazarlama, dagitim gibi fonksiyonlari sadece ulusal
smirlarda degil, uluslararasi alanlarda da gergeklestirmektedir. Bu baglamda da, dagitim
kanallarim1 ulusal dagitim kanallar1 ve uluslararasi dagitim kanallar1 olarak iki gruba

ayirmak mimkiindiir.

Ulusal Dagitim Kanallari: Ulusal dagitim kanallari, faaliyet gosterilen {ilke
sinirlart i¢inde tiretici igletmenin dogrudan veya ¢esitli aracilar kullanarak dolayl olarak
hedef pazarina ulastigi dagitim kanallaridir. Ancak gliniimiizde kiiresellesmenin de
etkisiyle isletmeler faaliyetlerini ulusal simirlar disina tasimaya baglamislardir. Bu
durumsa uluslararasi dagitim kanallarinin tasarimini gerekli kilan unsurlardan biri olarak

ortaya ¢ikmaktadir.

Uluslararas: Dagitim Kanallari: Isletmeler agisindan bakildiginda, uluslar arasi
dagitim kanallarini, ulusal dagitim kanallarindan ayiran en Onemli &zelligin nispi
karmasiklik seviyeleri oldugu goriilmektedir. Bunun en 6nemli nedenleri arasinda
faaliyetlerin uluslararasi boyutta gergeklesmesinden dolayi; degisik iilke kanunlarinin,
farkli para birimlerinin, farkli dil ve kiiltiirlerin, farkli bankacilik mevzuatlarinin ve
dagitim kanali i¢in farkli alt yapilarin bulunuyor olmasi sayilabilir. Farkli iilkelerdeki
farkli pazar yapilari, o ilkenin dagitim kanallar1 tizerinde dogrudan etkisini
gostermektedir. Ornegin, genelde Hindistan’da sigara pek c¢ok iilkede oldugu gibi paket
halinde degil tek tek satilmaktadir. Bu durumda, biiyiik partileri tiiketicilerin istedigi
kiiciik partiler haline getirme sorumlulugu aracilara diismekte, bu da bu pazarda daha
uzun dagitim kanallarmin olugsmasi anlamina gelmektedir. Kisaca, uluslararasi agidan
bakildiginda farkli pazar yapilar farkli dagitim kanallari demektir. Bunun sonucunda da,
dagitim kanallarimin iilkeden iilkeye farkli oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir
(Gourdin, 2001: 29). Uluslararast dagitim kanallar1 iizerinde etkili unsurlarin en
Oonemlilerinin baginda isletmenin uluslararasi pazarlara giris stratejileri gelmektedir.
Uluslar aras1 pazarlara giriste ticaret sirketleri, ihracat yonetimi firmalar1, ihracat ticaret

firmalar1 ve bunlar gibi diger dolayli dagitim yontemlerini tercih eden isletmelerin, bu
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aracilarin sundugu uluslararas1 dagitim kanali yapisim1 ve kurallarmi kabul etmeleri
gerekmektedir. Baska bir ifadeyle, kendilerini faaliyete baslayacaklari iilkedeki dagitim
kanali yapisina uyarlamalar1 gerekmektedir. Ayni durum dogrudan ihracat yapan veya

yabanci1 pazarlara giris i¢in lisans anlagmalarini segen isletmeler i¢in de gegerlidir.

Diger taraftan, yurt disinda subeleri bulunan veya iiretim ve pazarlama
faaliyetlerini tamamen yurt disinda gergeklestiren firmalar ise, dagitim kanallari {izerinde
dogrudan sorumluluk sahibidirler (Terpstra ve Sarathy, 2000: 413). Dogrudan sorumluluk
sahibi olmalar1, dogrudan kontrol sahibi olmalar1 anlamina gelmemekle birlikte, diger
giris yontemlerini tercih eden isletmelere gore bu isletmelerin, dagitim kanali {izerinde

daha fazla sz ve inisiyatif sahibi olduklar1 yorumunu ortaya ¢ikartmaktadir.
1.3. DAGITIM KANALLARININ ISLEVLERI

Dagitim kanali iiyelerinin deger yaratma siirecinde ¢esitli gorevleri/islevleri
bulunmaktadir. Bunlar1 su sekilde siniflandirmak miimkiindiir (Kotler ve Keller, 2012:

441):

-Arastirma: Uriin ve hizmetlerin miibadelesine (degisimine) iliskin cabalarin

planlanabilmesi i¢in gerekli bilgilerin toplanmasidir.

-Tutundurma: Dagitim kanalinin her asamasinda sunulan teklifler i¢in miisterileri

ikna edecek ¢abalarin gelistirilmesidir.

-liski/Kontakt Kurma: Olas1 miisterilerin arastirilmasi, bulunmasi, bunlarla

iletisime gegilip, iliski kurulmas siirecidir.

-Uriinle Tlgili Diizenlemeler: Uriinlerin alicinin istek ve ihtiyaglarina gore
uyarlanmas1 siirecidir. Bu faaliyetler {iretim, siniflandirma, gruplara ayirma ve

paketlemeyi kapsamaktadir.

-Miizakere: Miilkiyetin el degistirmesini saglamak amacini yerine getirmek igin

fiyat, ddeme ve teslim kosullar1 gibi unsurlarda anlagmaya varabilme siirecidir.

-Fiziksel Dagitim: Uriinlerin tasinmasi ve istendigi zaman istendigi yere

ulastirilmak tizere depolanmasidir.

-Finansman:  Kanal maliyetlerini  karsilayacak fonlarin bulunmasi ve

kullanilmasidir.
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-Risk Ustlenme: Uriinlerin iireticiden tiiketiciye ulastirilmasi siirecinde dagitim

kanalinin herhangi bir asamasinda ortaya ¢ikabilecek riskleri kapsamaktadir.

Dagitim kanali iiyeleri bu islevleri yerine getirirken tiretici ile tiiketici arasinda
iletisimde soyut ve somut unsurlarin akislar1 ortaya g¢ikmaktadir. Bu da dagitim
kanallarinin ayn1 zamanda sosyal sitemin dinamik bir parcasi oldugunu ve dagitim
kanallarinin toplumdan etkilendikleri ve toplumu degistirmeye ve doniistirmeye

katkilarinin oldugunu da ortaya ¢ikarmaktadir (Altunisik vd., 2014: 467).

Sekil 4. Ureticiler ve Tiiketiciler Arasinda Gerceklesen Hareketler

) Fiziksel akis ( ) Fiziksel akis —
> | A >
R T )
U Miilkiyet Akist A Miilkiyet Akist U
R g C g K Dolayh
Tutundurma Akis1 ' Tutundurma Akist (Aracil)
E » L > E > Dagitim
}I’ « Nakit Akist é Nakit Akist T
c Bilgi Akist < Bilgi AKist I
i > < > C |/
L — I
o )
E < Bilgi Akist R Ié
.. Dogrudan
Fiziksel Akis R R Dagitim
Miilkiyet Akist - >
< Nakit Akist
- Tutundurma Akis: > . )/

Sekil 4’te iireticiler ve tiiketiciler arasindaki dolayli ve dogrudan dagitim
seceneklerinde gerceklesen hareketler gosterilmistir. Burada belirtilen hareketler su

sekilde agiklanabilir.

-Fiziksel Akis: Uriin ve hizmetlerin kanal icerisindeki akislarini ifade etmektedir.
Genel olarak, oklarin yonii ireticilerden tiiketicilere dogrudur. Nadir de olsa
tiikketicilerden {ireticilere dogruda fiziksel akis olmaktadir. Uriinden kaynaklanan
sorunlardan, Uriiniin geri gonderilmesi, ambalaj veya nakliye icin gerekli olan

materyallerin geri génderilmesi gibi durumlarda akis tersine de olabilmektedir.

-Miilkiyet Akisi: Dagitim kanallarinda, triinler bir taraftan diger tarafa el

degistirdikce Uriinlerin miilkiyeti de el degistirmektedir.
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-Tutundurma Akisi: Kanal igerisinde iiriinlerin el degistirmesi i¢in bilgi verme,
satis tesvik ve promosyon gibi faaliyetlerden kaynaklanan bu akis, genel olarak

ireticilerden tiiketicilere dogru hareket etmektedir.

-Nakit Akisi: Dagitim kanali i¢erisinde tiriinlerin fiziksel akisi, tiikketiciye dogru

olurken, bu akistan kaynaklanan ticari bedelin akis1 da {ireticiye dogru olmaktadir.

-Bilgi Akisi: Dagitim kanali icerisinde bilgi iki yOnlii hareket etmektedir.
Tiketicilerinin iriin hakkinda istek ve talepleri, ihtiyaclar1 gibi bilgiler tiiketiciden
iireticiye dogru akarken, iireticiden de tiiketiciye yonelik fatura, 6ddeme bilgileri gibi

bilgilerin akis1 gerceklesmektedir.
1.4. DAGITIM KANALI STRATEJILERI

Dagitim kanal1 stratejilerini ii¢ grup altinda toplamak miimkiindiir. Bunlar yogun
dagitim, 6zel (imtiyazli) dagitim ve se¢imli dagitim stratejileridir. Bahsedilen stratejiler

su sekilde agiklanabilir (Yiikselen, 2007: 320)

-Yogun Dagitim: Her satis noktasinda iirliniin bulunmasini amaglayan bir dagitim
stratejisi olan yogun dagitim genel olarak kolayda mallar i¢in daha sik kullanilmaktadir.
Miisterilerin iiriine ne zaman ve nerede ihtiya¢c duyarsa ulasabilmesini saglayan bu
dagitim stratejisinde pek ¢ok sayida perakendeci ve toptanci sistem igerisinde
bulunmasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Yogun dagitim stratejisinde {iriin ile ilgili

tutundurma faaliyetleri liretici isletme tarafindan gerceklestirilmektedir.

-Ozel (Imtiyazli) Dagitim: Bu stratejide, dagitim yetkisi iiretici tarafindan belirli
bolgedeki tek bir araciya verilmektedir. Hatta bazi durumlarda biiyiik bir sehirde bile tek
bir arac1 kullanilabilmektedir. Bazi durumlarda bu aracilarin sadece bu {ireticinin
mallarim sattig1 da goriilmektedir. Genelde liiks iiriinler ve prestij tirlinleri gibi 6zellikli
iiriinlerde tercih edilmektedir. Imtiyazli dagitimda satistan sonra gerceklesen satis sonrasi

hizmetleri gibi konularda 6nemli hale gelmektedir.

-Secimli (Selektif) Dagitim: Bu stratejinde {iretici sinirli sayida araciyla tirtinlerini
tilkketicilerle bulusturmaktadir. Araci sayis1 6zel dagitimdaki kadar az ya da yogun
dagitimdaki kadar fazla degildir. Yogun dagitima gore kontrol olanagi daha fazla olan bu
strateji, Uiretici igletmenin kanal {izerindeki kontrol kabiliyetini de artirmaktadir. Se¢imli

dagitim mobilya, televizyon seklindeki begenmeli iiriinler i¢in tercih edilen bir dagitim

17



stratejisidir. Bu firiinler ayn1 zamanda tiiketicilerin marka tercihlerinin bulundugu ve

onemli oldugu firiinlerdir.

Secimli dagitimda kullanilan bir yontem olarak bayilik, bir malin satigin stirekli
sekilde yerine getirmek iizere, imalat¢1 ile yapilan anlagsmadir. Pazarlama yonetimi
bakimindan bdyle bir uygulamaya kanal {izerinde siirekli bir kontrol elde etmek iizere

basvurulur (Erden, 1984: 112).
1.5. DAGITIM KANALI KARARLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Dagitim kanalina iliskin kararlar, isletmelerde en onemli kararlardan biridir.
Dagitim kanallarini kullanarak isletmeler tirettikleri tirtinlerini ve hizmetlerini tiikketicilere
ulastirabilmektedirler. Bundan dolay1, dagitim kanallarinin tasariminda dikkat edilmesi
gereken pek c¢ok karar vardir. Dagitimin tiirli ve araci kurumlarin se¢imi (sayisi, yapisi,
yeri vb.) bu kararlarin en 6nemli olanlaridir. Dagitim kanali kararlarini etkileyen faktorler
genel anlamda pazara, ekonomik ve sosyal yapiya, aracilara, {irline ve isletmeye gore

degisebilmektedir.
1.5.1. Pazara lliskin Unsurlar

Dagitim kanali kararlarini etkileyen pazara iliskin faktorler arasinda pazarin tiiri,
pazardaki potansiyel tiiketici/misteri sayist ve cografik dagilimlari, satin alma
aliskanliklar1 yer almaktadir. Isletme dagitim kanali se¢imi karar1 verirken dnce pazarmin
endiistriyel tiiketicilerden mi nihai tiiketicilerden mi olustugu bilinmelidir (Altunigik vd.,
2014: 474). Endiistriyel pazarlar, tiiketici pazarlarina gore daha kiiciiktiir ve bu pazarlarda
alicilarla birebir, dogrudan iliskiler kurmak énemlidir. Bu sebeple, endiistriyel pazarlarda
dagitim kanali se¢iminde kanalin kisa olmasi 6nemlidir. Bu durum da, araci sayisini
dogrudan etkileyecektir (Yiikselen, 2007: 318). Bundan dolay, endiistriyel pazarlar ve
tiiketici pazarlar1 satin alma davraniglar1 bakimindan da farkli 6zellikler gostermektedir.
Endiistriyel satin alicilar ¢ok biiyiik 6l¢ekli siparisler vermekte ve daha fazla miisteri
hizmeti talep etmektedirler. Tiiketiciler ise genelde, daha kii¢lik partiler halinde satin
alimlar yapmakta ve kimi zaman (6rnegin, indirim magazalarinda) miisteri hizmeti
beklememektedirler ~ (Lamb, Hair ve Daniel, 2003: 325). Pazardaki
tilkketicilerin/miisterilerin satin alma aliskanliklari, satin alma giigleri ve 6deme olanaklari
da dagitim kanali kararlarini etkileyen pazara iliskin unsurlar arasinda yer almaktadir.
Ornegin, pazardaki satin alimlar genellikle biiyiik dlgekli siparislerden olusuyorsa iiretici

isletme aracisiz dagitim kanalini tercih edebilecektir. Cok subeli magazalar igin {iretici
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isletme, araci kullanmak yerine dogrudan iletisimi daha ekonomik bulabilecektir
(Yikselen, 2007: 318).

Pazar biiyiikse yani pazardaki miisteri sayisi fazlaysa veya cografi olarak genis
bolgelere yayilim s6z konusuysa, buralara ulasmak i¢in ¢ok sayida araciya ihtiyag
duyulacaktir. Diger bir ifadeyle, boyle durumlarda uzun dagitim kanallarina ihtiyag

olacak ve dolayli dagitim daha uygun olacaktir (Rushton, Croucher ve Baker, 2006: 63).
1.5.2. Aracilara Iliskin Unsurlar

Dagitim kanallar1 kararlar1 kisa vadede degistirmesi zor olan uzun dénemli
kararlardir. Kanal tasarimi esnasinda yapilacak bir hatanin, olumlu ve olumsuz etkileri
uzun donemli olarak isletmeleri etkileyecektir. Bundan dolayi, isletmeler birlikte
calisacag: aracilar1 secerken ¢ok dikkatli davranmalar1 gerekmektedir. Araci segerken
isletmenin birlikte is yapabilecegi, kendisine faydali olacak ve kendisine uyumlu ve ortak
akil ytiriitebilecegi aracilar segmesi 6nemlidir. Aksi takdirde, dagitim kanalinda bulunan
reticiyle aracilar arasinda veya aracilarin kendi aralarinda catismalar ortaya

cikabilecektir.
1.5.3. Uriine iliskin Unsurlar

Dagitim kanali kararlarini etkileyen {iriine iliskin unsurlari irtiniin maliyeti/fiyati,
bozulabilirligi, triin yasam egrisindeki yeri, karmasiklik diizeyi, hedef pazardaki
benimsenme derecesi, miisteri hizmeti ihtiya¢ diizeyi olarak 6zetlemek miimkiindiir.
Uriinlerin birim degeri ne kadar diisiikse, dagitim kanalmin da o denli uzun olmasi
beklenmektedir. Uzun dagitim kanali da aract sayisinin fazla olmasi anlamina
gelmektedir. Ornegin, sakiz ucuz bir iiriindiir. Herhangi bir sakiz markasmin dagitim
kanali ¢cok sayida toptanci ve perakendeciden olugmaktadir. Bunun yani sira, iirlinler ne
kadar karmasik, 6zgiin ve pahali olurlarsa kisa dagitim kanallar1 ve dogrudan dagitim
uygun olacaktir (Lamb, Hair ve Daniel, 2003: 325).

Uriinlerin bozulabilirligi de, dagitim kanal kararlarini etkilemektedir. Kolayca ve
kisa siirede bozulabilen siit {irlinleri, sebze ve meyve gibi tirlinler i¢in dagitim kanallarinin
kisa olmasi gerekmektedir. Uriiniin i¢inde oldugu iiriin yasam egrisi evresi de, dagitim
kanalinin yapisim etkilemektedir. Ornegin, fotokopi makineleri ilk ¢iktiklart zaman
dogrudan dagitim ile alicilara ulasmaktaydi. Uriin kabullenilip yaygilastigi zaman ise,
ureticiler farkli dagitim kanali alternatiflerine yonelip elektronik marketler, kataloglarla

dagitim yapmaya baslamislardir (Lamb, Hair ve Daniel, 2003: 326). Uriinlerin kabul
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goriilen iriinler olmast ayni zamanda aracilarin o tretici firmayla ¢alisma istekliligini
arttiracak bir unsur olmaktadir. Uriinler teknik agidan karmasik ise kurulum, montaj,
teknik destek gerektirmekteyse 6zel veya se¢imli dagitimin tercih edilmesi daha uygun
olabilir. Bu tiir tirlinlerin satisinda birebir iliskiler ve iletisim 6nem kazandigindan
dogrudan dagitim tercih edilmelidir. Bunlarin yaninda, diisiik maliyetli dokme {irtinler
icin kisa dagitim kanallar1 daha uygun olmaktadir. Dokme {iriinlerin tasima maliyetleri
fazladir. Bu nedenle iiretim ile tiiketim noktalar1 arasindaki mesafenin uzamasi karliligin
azalmasina yol agmaktadir. Bu mesafenin kisa olmasi ise, daha az araciya ihtiyag oldugu

anlamina gelmektedir (Bloomberg, LeMay, Hanna, 2002: 75).
1.5.4. Tsletmeye iliskin Unsurlar

Isletmenin finansal giiciiniin, dagitim kanalindaki kontrol arzusunun ve deneyim
diizeyinin dagitim kanal1 kararlar1 {izerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir (Yiikselen,
2007: 319). Isletmelerin finansal olanaklar1 fazla ise, aractya gereksinim duymadan kendi
satig Orgltlerini kullanarak dagitimi gerceklestirebilirler. Bir isletme igin kendi satis
orgiitiinii kurmak cok maliyetli ve zaman alan bir siirectir; ¢ilinkii satis Orgiitiiniin
tcretleri, egitimi, TUriinlerin depolama maliyetleri ireticiye ait olacak maliyet
kalemlerinden sadece bir kagidir (Lamb, Hair ve Daniel, 2003: 326). Bu nedenlerle
finansal giicli yetersiz olan isletmeler i¢in kendi satig ekiplerini kurmak neredeyse
imkansizdir. Isletmenin finansal giiciiniin yiiksek oldugu ancak konuyla ilgili yeterli
tecriibesinin  bulunmadigi durumlarda ise, isletme dagitim igin aracilara ihtiyag
duyabilecektir. Dagitim kanalinda yer alan tiretici isletmeler, kanaldaki iiyeler tizerinde
sahip olmak istedikleri giic ve kontrol diizeylerine gore de farklilik gostermektedirler.
Kanalin tiim kademelerini kontrol etmek isteyen isletmeler i¢in, araci sayisinin az oldugu
kisa dagitim kanallar1 uygun olabilecektir; ¢iinkii kanal uzadik¢a isletmenin kontrol
kabiliyeti disebilecektir.
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IKiNCi BOLUM
DAGITIM KANALLARINDA iLiSKiLER
1. DAGITIM KANALLARINDA iLiSKiLER

Gilinlimiiz pazar kosullarinda {iiretici, bayi, satict gibi farkli igletmelerin piyasada
tek baslarina tutunabilmeleri imkansiz gibi goziikmektedir. Bundan dolay1 pazarlama
fonksiyonlarindan dagitim ile ilgili kistmda her isletme tiirii kendini konumlandirmak
durumundadir. Dagitim kanalinda farkli statiilerde bulunan her isletme kendinden 6nce
ve sonra gelen her isletmeyle mutlaka bir iliski i¢inde bulunmasi gerekmektedir.
Isletmelerin hizmet ettigi pazarlar gittikce daha fazla rekabetci olduklarinda, isletmeler
ellerindeki giigleri pazarlama kanallarini koordine etmek i¢in kullanmaya baslamislardir
(Brown ve Timmins, 1981). Bunun arkasindaki énemli unsur ise miisterilere sunulan ve
kanalin toplam maliyetlerini azaltip, kanalin pazar degerini artirmak ve pazar
performansmi gelistirmektir. Ayrica firmalarin istedikleri hedeflere ulasabilmesi i¢in
diger isletmelerle iliski kurma zorunlulugu bulunmaktadir.

Geg¢misten giinlimiize kadar gelen ve bundan sonrada devam edecek olan ticaret
hayatinda ve dagitim kanallarindaki iliskiler pazarlama literatiiriine 1960 yillarin basinda
girmistir (Hunt, Ray ve Wood, 1985; Geyskens, Steenkamp ve Kumar, 1999).
Isletmelerin arasinda olusan iliskilerin gelismesi iki farkli isletmenin birbirlerine kars
faydalarinin artmasiyla olmaktadir (Han, Wilson ve Dant, 1993; Leonidou, Palihawadana
ve Theodosiou, 2006).

1970’11 yillarda iligkiler genellikle satin alma siirecine odaklanmaktaydi (Webster
ve Wind, 1972; Sheth, 1973). Bu calismalarda, satin alma siirecinde alici1 ve satici
arasindaki iliskilere bakilmaksizin, siireci etkileyen i¢sel ve dissal etkenler gz oniinde
bulundurulmustur. Alic1 ve satici iligkilerini tam manada olmasa da “Dyadic” (ikili)
tabiriyle aciklayan calismalar (Bonoma, Bogazzi ve Zaltman, 1978; Wilson, 1975;
Wilson, 1978) ise, iliskiyi karar siirecinde bulunan kisiler arasindaki sosyal diizeydeki

Sheth (1996)’e gore bu donemde alici ve satict iliskileri Orgiitsel satin alma
davranig1 goz oniinde bulundurularak gelistirilmistir. Genel olarak literatiire bakildiginda
orgiitsel satin alma davranisi, tiim satin alma modelini ortaya koymasina ragmen, alic1 ve

satict arasindaki iliskiyi ve bu iliskinin olusmasinda etki eden unsurlarla ilgilenmemistir.
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Kanal iiyelerinin iligkilerinde siradan ve kisa siireli iligkilerden daha ¢ok uzun
donemli ve iki tarafinda ortak baglar kurduklart bir gelisme olmustur (Wilson, 1996;
Armstrong ve Yee, 2001; Chinuntdej, 2003).

Bu uzun doénemli iliski kavrami 1980°1i yillarda literatiire girdikten sonra alici-
satic1 ve Uretici-bayi iligkileri hakkinda pek ¢ok ¢alisma yapilmistir (Stern ve Reve, 1980;
Frazier 1983; Anderson ve Narus, 1984; Anderson ve Narus, 1990; Heide ve John, 1988;
Heide ve John, 1990). Kanal i¢inde bulunan bayilerin memnuniyeti de biitiin iliskilerin
toplam degerlendirilmesi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu degerlendirme siirecinde
bayiler iiretici firmalarin kendilerine sunduklari iiriinlerden, satis sonrasi hizmetlere
gelinceye kadar olusan tiim siireci degerlendirmekte ve memnuniyetleri buna gore
sekillenmektedir (Anderson ve Narus, 1990).

Stern ve Reve (1980) dagitim kanali igerisinde bulunan her iiyenin davraniglarinin
gergevesini belirlemeye yonelik bir ¢calisma yapmistir ve bu ¢alismadan sonra dagitim
kanal1 iizerinde yapilan pek ¢ok ¢aligmaya referans olmustur.

Iliskiler sonucunda ortaya ¢ikan isbirlikleri ve catismalar bu calismanin ana
konusunu olusturmaktadir. Isbirligi ve catisma konular1 asagida detayli bir sekilde

incelenmistir.
2. DAGITIM KANALLARINDA iSBIRLIiGI

Dagitim kanalinda bulunan igletmelerin amaglarina daha hizli ve etkili bir bicimde
ulagsmasinda kanal igerinde bulunan diger isletmelerle isbirligi yapmasi kaginilmazdir.
Isbirligi, taraflarin ortak bir amaca ulasmak icin géniillii giic birligi olusturmalar1 ve
birlikte ¢aligsmalari olarak tanimlanmaktadir (Ring ve Van De Van, 1994). Benzer olarak
Sibley ve Michie (1982)’de isbirligini kanaldaki orgiitlerin ortaklasa istedikleri amaclara
ulagabilmeleri i¢in gerekli olan politika ve stratejileri segerek isbirligi yapma siireci

olarak tanimlamaktadir.

Smith, Carroll ve Ashford (1995) iki tip isbirliginden bahsetmislerdir. Bigimsel
ve bi¢imsel olmayan olarak ayrilan bu iki iliski tipinde, bigimsel olmayan iliskilerde
taraflar aralarinda yaptiklar sézlesmelerden ziyade davranigsal olarak birbirlerine katki
yapmaktadirlar. Bigimsel olan isbirliklerinde ise taraflar aralarindaki s6zlesme hiikiimleri
geregince hareket etmektedirler. Ancak Ring ve Van de Van (1994)’a gore bicimsel
isbirlikleri de zaman gegtikge s6zlesmede ki kurallardan siyrilip, bigimsel olmayan bir

iligki tiirtine dogru kayacagin belirtmektedir.
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Bic¢imsel olmayan isbirliklerinde tamamlayici bazi eylemlerin gorevi olmayan
firmanin tstlenmesi de isbirliginin bir sonucudur (Gill ve Allerheilegen, 1996: 50).
Dagitim kanallarinda {istlenilmesi gereken her gorevin liretici tarafindan tistlenilmesinin
zor oldugundan dagitict kullanan her igletme bazi1 sorumluluklarindan kurtulmak igin
dagitict olarak kullandigr kanal tiyeleriyle yaptig1 her is 6ziinde isbirligidir. Ancak bu
isbirligini etkileyen, bagimlilik, baglilik, giiven gibi iliskisel faktorler firmalar arasindaki
catigmalarin azalip, isbirliginin artmasina sebep olacaklardir (Kumar, Scheer ve

Steenkamp, 1995; Mohr ve Nevin, 1990).

Uretici isletmeler ve aracilar arasinda bulunan isbirligi seviyesinin yiiksek olmast,
iliskinin uzun dénemli olmasini ve ¢atisma yasanan konularin daha az olmasina neden
olacaktir. Uzun dénemli iliskilerin olmas1 da her kanal iiyesi i¢in daha fazla miisteri
memnuniyeti saglayabilmek i¢in, miisteri istek ve ihtiyaclarini etkin bir sekilde yerine

getirme firsat1 verecektir (Kalwani ve Narayandas, 1995; 3).
2.1. DAGITIM KANALLARINDA ISBIRLIGINI ETKILEYEN ETMENLER

Dagitim kanallarinda bulunan isletmelerin, diger kanal iiyelerinin alici-satict
kavrami i¢inde bir miisteri olarak gormemeleri, onlar1 birer ig ortagi olarak adlandirmalari
isbirliginin en iyi 6rneklerinden biri olarak adlandirilabilir. Kanal igerisinde boyle bir yap1
olusturuldugunda her isletmenin elde edecegi maddi fayda iist seviyelere ¢ikacaktir. Bu
fayday1 elde edebilmek i¢in de taraflarin karsilikli olarak giiven, baglilik, bagimlilik,
iletisim ve bilgi paylasimina dayali iligkiler i¢inde bulunmasi1 beklenmektedir (Aysuna,

2011; 41).

Kanal icerisinde bulunan isletmelerin isbirligini etkileyen unsurlar hakkinda
Kalwani ve Narayandas (1995), bagimlhilik, gii¢ ve baglilik unsurlarin1 6énemli olarak
belirtirlerken, Dyer (1997), ise bunlara ek olarak bilgi paylasimi, giiven, {in ve finansal
destek konularinin etkili oldugunu belirtmektedir. Kabaday1 (2002) yaptig1 calismada,
bahsedilen unsurlarin disinda isbirligine etki eden kiiltiirel yakinlik ve ana firmanin

gecmis performansini da igbirligini etkileyen etmenler arasinda degerlendirmistir.

Calismamizda isbirligini etkileyen etmenler olarak, bagimlilik baglilik, giiven, {in,
gii¢, iletisim, kiiltiirel yakinlik, ana firmanin ge¢mis uygulamalar detayli bir sekilde

incelenmistir.
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2.1.1. Bagimhhik

Uretici isletmelerin farkli cografik bolgelerde etkin bir pazarlama calismasi
yapabilmesi i¢in isinde uzmanlasmis, farkli bolgelerde bulunan tiiketicilere ulasma
konusunda sikinti yasamayan aracilar kullanma istegi sonucunda ortaya ¢ikan dagitim
kanalinda firetici isletme ve diger isletmeler arasinda bir is ortakligt meydana
gelmektedir. Bagimlilik, bu is ortakliginin i¢inde bulunan isletmelerden her birinin,
amaclarina ulagsmak i¢in diger isletmeyle aralarindaki iliskiyi devam ettirme ihtiyacinin
derecesini gostermektedir (Heide ve John, 1988; Lewis ve Lambert, 1991). Zaman
gectikee bu is ortakliginin sonucunda taraflarin birbirlerine para, zaman gibi konularda
yaptiklar1 yatirimlar artmakta ve bundan dolay:1 her isletme bir digerine bagimli hale

gelmektedir (Anderson ve Weitz, 1992).

Bagimlilik hakkinda yapilan caligmalar, bagimliligin gesitli unsurlarla birlikte
ortaya ¢iktigin1 belirtmektedir. Bu c¢aligmalarin onciisii olan Emerson (1962, 40),
isletmeler aras1 bagimliligin iki faktorle ortaya c¢iktigini belirtmektedir. Bu faktorler,
isletmelerin birbirlerine verdikleri énem diizeyi ve yerine konulabilirliktir. Onem diizeyi
bir tarafin diger taraf i¢in gelecekte kendisi i¢cin ne kadar 6nemli oldugunu ifade
etmektedir. Bir isletmenin digerine olan bagimlilik diizeyinin, iki firma arasindaki
isbirligini etkileyen onemli bir unsur oldugu yadsmamaz. Isbirliginin siirdiiriilebilmesi
bakimindan iki firma arasinda olmas1 gereken bagimliligin, esit bir sekilde olmasi, yani
iki isletmenin de birbirlerine kars1 karsilikl1 bir sekilde bagimli olmasi gerekmektedir. Bu
bagimlilik gii¢ iliskisinin de dengeli bir sekilde olmasini saglayacaktir (Gundlach ve
Cadotte, 1994).

Emerson (1962)’un bahsettigi diger kavram yerine konulabilirlik ise, is ortakligi
bitirildiginde mevcut kanal iiyesinin yerine konulabilecek alternatif igletmenin olup
olmadigiyla ilgilidir. Her iki isletme i¢cinde mevcut islerini beraber yapabilecekleri farkl

isletmeler yoksa iki tarafinda birbirlerine bagimlilig: yiiksek olacaktir.

Bagimlilig: etkileyen diger bir unsur ise “gili¢”tiir. Bir isletmenin giicii diger
isletmenin alacagi kararlar ve davranislar lizerinde etki yapabilmektedir (Fraizer, 1999).
Emerson (1962) ise giicli bagimliligin tersi olarak ifade etmektedir. Kanal igerisinde
giiclii olan isletme, diger kanal {iyelerine bu giicii hissettiriyorsa, bagimlilik

azalabilecektir. Ancak isletmenin bagimlilig1 azalsa da bagiml taraf, giiclii olan tarafin
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isteklerini yerine getirmek durumundadir. Aksi durumda, kendisi i¢in 6nemli olan
kazanimlar1 kaybetmek durumunda kalacaktir (Sezen ve Yilmaz, 2007; 43). Dolayisiyla
isletmeler goniillii veya goniilsiiz olarak bir diger isletmeye bagimlilik duyarlar

(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2017: 489).

Dagitim kanalinda hizmet veren isletmelerin sektorde gecirdikleri yilda
bagimliligin derecesini degistirebilmektedir. Ulkemizde konaklama isletmeleri iizerinde
yapilan bir ¢alismada konaklama isletmesinin yoneticileri, faaliyet yilinin az olmasinin
konaklama tesislerinin seyahat acentalarina bagimliliginin artmasina neden oldugunu

belirtmislerdir (Egilmezgil, Yildirim ,Atay ve Tiirkmen, 2022; 14).

Is ortakligi yapan iki isletmenin birbirlerine karsi bagimliliklar1 diisiikte
olabilmektedir. Genellikle bu gibi durumlarda iki isletmenin birbirlerine faydalar1 ve
destekleri de diisliktiir. Bu gibi durumlarda iki isletmeden birisi bir digerinden

yapamayacagi taleplerde bulunursa, iliskinin devami da zor olacaktir (Fraizer, 1999).

Dagitim kanalinda bulunan iki isletmenin birinin bagimlilig1 yiiksek, diger
isletmenin bagimliligi daha diisiikse, bagimliligi diisiik olan isletme, daha az
bagimliliktan elde ettigi giig ile diger isletmeye baski kurabilecektir (Anderson ve Weitz,
1989). Bu tiir durumlarda baskilarin olusmamasi i¢in yapilan normatif sozlesmelerde

gecersiz olabilmektedir (Lusch ve Brown, 1996).

Emerson (1962), bu sekilde ki az veya ¢ok bagimlilik diizeylerini bagimlilik
simetrisi veya asimetrisi olarak ifade etmektedir. Bagimlilik asimetrisi, A isletmesinin B
isletmesine gore daha ¢ok bagimli oldugu ve B isletmesinin A isletmesinden daha giiclii
oldugu durumlan ifade etmektedir. Bagimliligin simetrikligi ise her iki isletmenin

birbirlerine yakin diizeyde bagimli olduklar1 durumdur.

Kanalda bulunan isletmelerin bagimliliginin simetrik olmasi igbirligini olumlu
yonde etkilerken, bagimliligin asimetrik olmas1 kanal igerisinde isbirliginden daha ¢ok
catismay1 meydana getirecektir. Asimetrik bagimlilikta, giicli elinde bulunduran isletme,
diger isletmeye karsi giiven ve baglilik anlaminda bir iliski kurmak yerine, giiclinii
kullanarak diger isletmenin itaat etmesini beklemektedir (Anderson ve Weitz, 1992). Bu
durumda bagimli olan igletmenin diger isletmenin firsat¢iligindan ve kendisinin farkl
tehditlere a¢ik olmasindan dolayi, kars: tarafa giiven duyma ve baglilik hissi azalacaktir

(Kumar vd.,1995).
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Kumar (1996: 103) karsilikli bagimliligin etkinligini {iretici ve satici isletmeler
acisindan tutsak, ilgisiz, etkin iligki ve giiclin verdigi sarhosluk olarak belirtmektedir
(Sekil 5). A isletmesinin bagimliliginin diisiik, B isletmesinin bagimliligmin da yiiksek
oldugu kosulda, A isletmesi giiciin verdigi sarhoslugu yasamaktadir. A isletmesinin
bagimliligmin yiiksek, B isletmesinin bagimliligmin da disiik oldugu durumda, A
isletmesi B isletmesine Tutsak olmaktadir. Her iki isletmenin de bagimliliklarinin diistik
oldugu durumda aralarindaki iligki ilgisiz bir diizeye gelmektedir. Her iki isletmenin

birbirlerine karsi bagimlilig1 yiiksek oldugunda ise etkin bir iliski s6z konusu olmaktadir.

Sekil 5. Karsilikli Bagimliligin Etkinligi

yiiksek
£ 5 Giig Yiiksek Seviyede Karsilikli
7= TUTSAK Bagimlilik ETKIN ILISKI
EE, ,gb Diisiik Seviyede Uretici Daha Giiglii
2 3 Bagimlilik GUCUN VERDIGI
< ILGiSiz SARHOSLUK
diisiik diisiik yiiksek
‘ B Isletmesinin Bagimlilig

Kaynak: Kumar, 1996: 96.

Andeleeb’e (1996) gore bagimlilik, iliski icerinde belirlenen hedefler ve taraflarin
baska yerde bulamayacaklar1 kaynaklara, iligki igerisinde ulasabilecekleri zaman daha da
yiiksek olacaktir. Iki isletme arasinda olusan sinerji sonucu ortaya ¢ikacak olan hedeflerin
ortak bir payda da bulugsmasi ve iki tarafinda bu igbirliginden elde edecegi kazanimlar

sonucu ortaya ¢ikan kaynaklar bagimlilig1 artiracaktir.

Bagimlilik sonucunda her iki isletme icin ortaya ¢ikacak kazanimlar hakkinda ki
varsayimlar sunlardir (Johnson, 1999: 15); bilgi paylasimi, islemlerin etkili ve verimli
sonuglarinin ortaya ¢ikmasi, teknolojik yeniliklerin takibi, {irlin ve siire¢ gelistirmede
zaman tasarrufudur. Bunlarin yaninda etkin bir lojistik yonetimi ve iki igletmenin ortak

tutundurma kararlarini da igeren pazarlama programlaridir.
2.1.2. Baghhk

Baglilik kavrami pazarlama literatiiriinden 6nce pek ¢ok alanda incelenmis ve

insan iligkilerinin oldugu pek c¢ok alanda arastirmalara konu olmustur. Calisma yapilan
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alanlarin kendi gereksinimleri ve yapilan caligmanin niteligine bagli olarak farkli

uyarlamalar yapilmis olsa da, konunun 6zlinde benzer noktalara ulagilmistir.

Dagitim kanallarinda baglilik kavramini tarihsel siirecte inceledigimizde
birbirinden farkli olmayan benzer yapida tanimlarla karsilagilmaktadir. Ancak bazi
tanimlar bir digerine baz1 eklemeler yapilarak gelistirilse de, birkag farkli tanimin diginda

benzer 6zellikler tagimaktadir.

Baglilik kavrami, Dwyer, Schurr ve Oh (1987; 19)’ne gore dagitim kanallar
icerisinde, iki taraf bakimindan agik bir sekilde ifade edilen veya acik bir sekilde
belirtilmese bile, kendiliginden gelisen iliskinin devam etmesi i¢in bir taahhiit olarak
ifade edilmektedir. Bu taahhiidii yerine getiren taraflarin iliskinin devamliligindan
kaynaklanmasindan dolayi, ayni avantajlar1 sunan baska dagitim kanali iiyeleriyle is

yapma potansiyeli daha diisiiktiir.

Anderson ve Weitz ise (1992: 19), baglilig, iliskiyi siirdiirme arzusu ve iliskinin

devam edebilmesi i¢in yapilan fedakarliklar olarak tanimlamistir.

Bu tanimlarin disinda Moorman, Zaltman ve Deshpande (1992: 316) baglhiligs,
“deger verilen bir iliskinin devami i¢in duyulan siirekli arzu” olarak tanimlamislardir.
Burada o6nemli olan diger tamimlarin disinda baglhilik kavraminin siirekli olmasi
gerekliligidir. Bu stireklilik kurulan diyalogun, ve is akis performansinin etkilenmemesi

i¢in 6nemli bir noktada bulunmaktadir.

Baglilik kavramini en kisa bigimde, bir tarafin iliskiyi devam ettirme niyeti olarak
tanimlayan Kumar, Scheer ve Steenkamp (1995; 96), aslinda alandaki en kisa
tanimlamay1 yapmustir. iliskinin devam ettirilebilmesi icin iki tarafinda kendi adina
yapacag kiiclik fedakarliklar ve buna bagli olarak olugabilecek kiiciik kayiplar iligkinin
devam ettirme niyetinde azalmalara neden olmuyorsa, kanal tiyeleri arasindaki baglilik
artacak, eger fedakarliklardan olusan kayiplar niyeti olumsuz ydnde etkiliyorsa,

isletmeler aras1 baglilik azalacaktir.

Morgan ve Hunt (1994; 23), iki taraf arasindaki iligkinin 6nemi ve degerinden
dolay1, bu iligkinin devam edebilmesi i¢in elden gelen en fazla gabay1 gosterme sekli
olarak tanimlamislardir. Burada 6nemli olan unsur halihazirdaki iliskinin daha sonra
farkli taraflarla kurulacak iliskilerden daha 6nemli ve degerli olmasidir. Degerli bir

iliskiye sahip olan taraflarin, yeni bir iligkinin icerdigi potansiyel tehdit ve
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belirsizliklerden dolayi, mevcut iligkinin siirdiiriilebilmesi i¢in daha fazla ¢aba

gostermeleri baglilik olarak tanimlanmaktadir.

Younge ve Denize (1995; 24), ise baghlig, is iliskisi igerisindeki ortaklarin
birbirlerini degistirmesini engelleyen bir faktor olarak tanimlamislardir. Bu tanimda

baglilik iliskinin siirmesi i¢in baski1 yapan bir gii¢ unsuru olarak ifade edilmistir.

Isletmeler acisindan bakildiginda bagliliktan beklenen esas fayda maliyetlerin
diismesi ve daha fazla kar elde etmek olsa da bunun yaninda farkli faydalar da
sunmaktadir. Isletmeler arasindaki sorumluluklarin paylasimi, isbirliginin gelisimini

artirmakta, dolayisiyla iki farkli isletme birbirinin tamamlayicisi durumuna gelmektedir
(Gundlach ve Murphy, 1993: 42).

Dagitim kanali igerisinde bulunan isletmelerin birbirine ihtiya¢ duyma derecesi
bagliliklar1 da ayn1 derecede artiracaktir. Ancak bir taraf diger tarafa daha fazla muhtag

ise bagliliktan ziyade bagimlilik ortaya ¢ikacaktir (Dwyer, Schurr ve Oh, 1987: 26).

Isletmeler aras1 bagliligin ortaya ¢ikmasi ve siirdiiriilebilmesinde, kanal iiyelerinin
tiretici firmanin daha sonraki siireclerde de kendileri ile ¢alisip calismayacagi konusunda
tereddiitleri var ise, bagliligin olusmasi konusunda negatif bir egilim olusmaktadir (Jap

ve Anderson, 2003; 1698).

Zhuang ve Zou (2004: 692)’nun yaptigi ¢alismada Cin’deki biiylik magazalar ve
onlarin tedarik¢ileri baglilik ve gili¢ agisindan incelenmis ve diger calismalarin aksine
farkli bir sonuca ulasilmistir. Calisma sonucunda bir kanal iiyesinin giicii diger kanal
tiyesinin bagliligindan kaynaklandiginm tespit etmislerdir. Daha once yapilan (Hunt ve
Nevin, 1974; Provan ve Gassenheimer, 1994) calismalarin aksine tedarikg¢iler hedef,
perakendeciler ise iliski icerisinde giiglii taraf olarak belirtilmislerdir. Bu calisma
sonucunda aslinda ortaya ¢ikan sonug, baghlik kavraminin kiiltiirel diizeyde farklilik
gosterdigi ve baglilig: etkileyen ve bagliligin etkiledigi diger unsurlarin farkli toplumsal

yapilarda etki diizeyinin degistigini gostermektedir.

Dagitim kanalinda bulunan isletmelerin dikey iliskilerinde bagliligin olmasi
esastir. Baglilik bu iliskide yapilan tiim islemlerin kesintisiz ve verimli ger¢eklesmesini
saglayacaktir. Bu noktadan bakildiginda kanal igerisinde bir rekabet olmayacagi ve bunun
aksine baglilikla birlikte esit gii¢, esit oranda bagimlilik olacagi sdylenebilecektir. Ancak,
kanal {iyelerinin birbirleri iizerine kuracagi baski ve hakimiyet kurma arzusu s6z konusu

olmaktadir. Kanal {iyelerinden giicii elinde hisseden belirli uygulamalarin belirli bir
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zamanda yapilmasi ve kanalin siirekliliginin saglanmasi i¢in kanal iizerinde belirli bir
hakimiyetinin olmasini istemekte ve baglilik yerini ¢atigsmaya birakmaktadir (Kotler ve

Keller, 2009: 471-472).

Bagliligin hangi yonde iliskiyi etkiledigine bakildiginda, pozitif yonde etkiledigi
ortaya ¢ikmaktadir. Bagliligin gli¢ ve bagimlilik gibi kavramlar karsisinda olumsuz
etkilendigi, dagitim kanalindaki isletmeler arasinda giic ve bagimlilik konularinda artig

oldugunda, bagliligin azaldigini séylemek miimkiindiir.
2.1.3. Giiven

Genel olarak herhangi bir iligkide siireklilik bekleniyorsa, taraflarin birbirlerine
kars1 gliven hissetmeleri gerekmektedir. Giiven, uzun donemli iligkilerin en Onemli
belirleyicisi ve temelidir (Spekman, 1988; 79). Giiven, basarili bir dagitim kanali iligkisi
kurmada ve kanal igindeki iliskilerin siirekliliginde en 6nemli unsurlardan biridir (Cengiz

ve Aksoy, 2017; 19).

Birbirlerine kars1 gliven duyan kanal iiyeleri, kars1 tarafin davraniglarindan zarar
gormeyeceklerine ve kars1 tarafin yaptigi islerin risk olusturmayacagini diisiinmektedirler

(Hosmer, 1995: 393).

Moorman, Deshpande ve Zaltman (1993:82), giiveni, iki tarafin birbirine
diiriistliigline, dogruluguna, bundan dolay1 da bilerek ve isteyerek birbirlerine zarar
verecek seyler yapmayacaklarina olan inanglarindan kaynaklanan risk alma egilimi

olarak ifade etmektedirler.

Giiven iliskideki olan taraflardan birinin diger tarafin lehine sonuglanacak
davraniglarda bulunacagina, karsi tarafin aleyhine olacak davraniglardan kaginacagina
olan inanci olarak ifade edilebilir (Anderson ve Narus, 1990; 45). Yani bir dagitim
kanalinda bir taraf karsi tarafin kendine =zarar verecek islerden kaginacagini
diistinmektedir. Bundan dolay1 da giiven iliskiyi gii¢lii tutacak, pozitif yonde etkileyecek
bir unsurdur. Ureticiye olan giiven, diger isletmenin inovasyonunu ve sonucta dagitim
kanalinin performansini gelistirmede onemli bir rol oynamaktadir (Pooe, Mafini ve

Loury-Okoumba, 2015; 7).

Giivenin dagitim kanalinda bulunan taraflara saglayacag faydalar1 Goodman ve

Dion (2001; 294) su sekilde belirtmistir.
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-liskide basar1 icin kanal igerisindeki birbirine giiven duyan taraflar, ortak is

yapma konusunda daha fazla istek ve ¢aba gostermektedirler.

-Taraflarin birbirlerine giiven duyduklar1 kanal yapilarinda, taraflar kisa donemde
elde edecekleri faydalarin yerine, uzun dénemde elde edecekleri faydalara odaklanmakta

ve uzun donemli faydalara daha fazla 6nem vermektedirler.

-Yiiksek riskli durumlar taraflar i¢in ¢ok biiyiik tehlikeler icermemektedir ¢iinkii
karsihikli giiven sayesinde diger tarafin riskli durumlarda olusan zayifliktan
yararlanmayacagina veya yeni taraflar bularak onlarla ¢alismaya baglamayacaklarina

inanilmaktadir.

Andaleeb (1996: 81), giivenin ortaya ¢ikardig1 baglilig1 soyle ifade etmistir: Bir
iliskideki giiven, iki taraf iginde deger yaratan ve taraflara birgok konuda fayda saglayan
bir unsurdur. Giliven, taraflarin risk almasina yardimec1 olmaktadir; ¢linkii karsi tarafa
giivenen bir taraf onun riskli ve belirsiz durumlarda zayifliklardan kendisine firsat
yaratmayacagini  bilmektedir. Ayni zamanda birbirine karsi gliven olusturan
sOzlesmelerle teminatlar olusturmak ve stirekli olarak diger tarafin yaptigi isleri ve
etkilesimleri takip etmek zorunda kalmamaktadir. Giivensizlikten kaynaklanacak her
tirlii islemin maliyetli olmasi, giiven duyan tarafa ekstra is yiikii ve zaman kaybi olarak
geri donmektedir. Giivenin iki tarafa da sagladigi bu avantajlar, iliskinin giiglenmesi ve

stirdiiriilmesi igin iki tarafa tesvik edici olacaktir.

Kumar (1996: 97) yaptigi calismada genel olarak, iliskide giiven ortami
olusturuldugunda iireticiye giiven duyan perakendeci isletmenin performansinin daha 1yi
oldugunu belirtmistir. Ayni ¢alismada Kumar, kanal {iyelerinin birbirlerinin zayif
yonlerinden yararlanmadan giiven iliskisi igerisinde faaliyetlerin siirdiiriilmesinin daha

faydal1 olacagini belirtmistir.

Iki tarafinda iliskide kars: tarafin diiriistliiiine olan inanglarmnin fazla olmasi,
iligkinin kalitesini artiracagini belirten Kumar vd. (1995; 102), dagitim kanali tyeleri

arasindaki igbirliginin de olumlu olarak artacagini ifade etmislerdir.

Dagitim kanalindaki iiyelerin arasinda gilivenin olusmasi siiphesiz kisa stirede
olmamaktadir. iliskide isbirligini artiracak giiven unsuru zamanla saglanmaktadir
(Ganesan, 1994; 16). Gliven unsurunun olusmasi icin gegen siirede iliskilerin dogal
stirecinde bulunan farkli durumlar mutlaka ortaya ¢ikacaktir. Bu farkli durumlarda ortaya

¢ikan kritik siireclerde iki tarafinda birbirini sinayacaklar1 kosullar sonucunda giiven ve
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dolayistyla isbirligi etkilenecektir. Bu siirecin iyi yonetilmesi iliskide giiveni artiracak

aksi durumda giivensizlik ortaya ¢ikacaktir.

Uretici isletmelerin bayilerin yaptig1 ve iliski bittiginde yapilan yatirrmlarin baska
alanda kullanilamayacagi 6zgiin yatinmlara (Heide ve John, 1988: 21), yardimc1 olmasi,
bayinin iliskide giivenini artirict bir unsur olmaktadir. Bayinin satis personelinin
egitilmesi, muhasebe veya envanter kayitlarinin, siparis bildirimlerinin elektronik
ortamda ortak olarak tutulmasini saglanmasi gibi destekleri, iliskide giiveni artirmaya

yardime1 olacaktir.

Bahsedilen 6zgiin yatirimlara iiretici firma tarafindan yapilan yatirimlar gliveni
artiracak, iliski de pozitif yonlii bir etkilesim yaparak ve taraflarin istenen amaglara
ulagmasinda 6nemli bir degisken olacaktir (Anderson vd., 1990; 70). Ayrica iiretici
firmaya karst duyulan giiven iliski icindeki muhtemel catismalar1 azaltmakta ve kanal

tiyelerinin memnuniyetini artirabilmektedir (Doney ve Cannon, 1997; 35).
2.1.4. Giig¢

Gii¢ her tiirlii iliskide, iliskiyi olumlu veya olumsuz etkileme giicline sahip bir

kavramdir.

Gii¢ kavram1 dagitim kanalindaki bir tiyenin, kendinden 6nce veya sonra gelen
farkli bir seviyedeki diger bir iiyenin pazarlama ile ilgili stratejilerini kontrol etme ve
istedigi gibi etkileme kabiliyeti olarak (El-Ansary ve Stern, 1972; 47) belirtilmistir. Yine
ayn1 yazarlar tarafindan daha sonra, bir kanal iiyesinin, bagka bir kanal iliyesine normal
sartlar altinda yapmak istemeyecegi bir seyi yaptirma kabiliyeti olarak ifade edilmistir

(Stern ve El-Ansary, 1977; 286).

Gaski (1984; 10), giicii bir kisi veya grubun digerlerinin kararlarin1 ve
davraniglarin etkilemek ve denetlemek yetenegi olarak ifade etmektedir. Fraizer vd.
(1981; 60), giicii bagimlilikla iliskilendirmistir. Bagimliligin ytikseldigi durumlarda
bagimli olan taraf, bagimli oldugu tarafa kars1 giicsiiz konuma gelmektedir. Dolayisiyla
bagimliligin yarattig1 giic, bagimli olanin alternatif degerler yaratabilecek farkli tiyelerle
iligkiler kuramadig: siirece bagimli olunan tarafta kalacaktir. Bundan dolay1 her kanal

tiyesi bagimliligini azaltarak giicii elinde tutmaya ¢aligmaktadir.

Bagimlilikla iliskilendirilen giiclin, bagka bir ilgili oldugu konu ise baglhliktir.
Zhang ve Zou (2004: 692)’nun yaptig1 ¢alismada Cin’deki biiyiik magazalar ve onlarin
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tedarikgileri baglilik ve gii¢ acisindan incelenmis ve ¢alisma sonucunda bir kanal {iyesinin
giicti diger kanal tiyesinin bagliligindan kaynaklandigini tespit etmislerdir. Goodman ve
Dion (2001; 293), kanal iiyesinin yapmak istemeyecegi bir seyi zorla yaptirmanin baglilik
tizerinde negatif etkisi oldugunu, ama etkileyerek yani zorlamadan yaptirmanin baglilig
artirdigindan bahsetmektedir. Yaprakli (1997;15-20), yaptigi calismada dagitim
kanallarinda bulunan {iyelerin, kendilerinden sonra gelen isletmeleri motive etmek igin
odiillendirici, cezalandirici ve karizmatik gii¢ler kullandiklarini tespit etmistir. Brown vd
(1983; 390), yaptiklar1 calismada bayilerin {iretici isletmelerin uyguladiklar giic

kaynaklariin, iireticiye karsi bagimliliklarini artirdigini tespit etmislerdir.

Iki farkli sekilde bahsedilen gii¢ kaynaklar1 zorlayic1 ve zorlayici olamayan giic

olarak agiklanmaktadir (Hunt ve Nevin, 1974; 187).

Zorlayic1 glig; giicli elinde bulunduran tarafin diger tarafa, istediklerini
yapmadiginda yaptirmak i¢in cezalandirma gibi uygulamalar yapmasidir (Aysuna, 2011;

73).

Zorlayici olmayan gii¢ ise, cezalandirmadan ziyade, ddiillendirici, uzmanlik,
referans ve yasal giic gibi cesitleri olan gii¢ kaynagidir. Odiillendirici giig, iliskide
bulunulan kanal {iyelerine, onlar1 motive edecek maddi veya maddi olmayan
odillendirmeler yapmaktir. Bu odiillendirmeler yiiksek indirim oranlarindan, sozlii
ovgiilerde olabilir. Uzmanlik giicii, bir tarafin diger tarafa sundugu bilgi ve birikimden
kaynaklanan giictiir. (Aysuna , 2011; 74). Referans giicii, diger kanal iiyelerinin, iiyeyle
is yapma istegidir. Ureticilerin, ¢ok istenen ve satilan iiriin ya da iiriin gruplari var ise, bu
onlara diger iireticilerde olmayan bir referans giicii verir. Bu giig, {ireticiye, Uriinlerini
satan kanal {liyeleri iizerinde biiyiik bir etkiye sahip olma imkan1 vermek yaninda, iiyelerin
bagimlilik diizeylerini de arttirmaktadir (Demir, 2006; 62). Yasal gii¢ ise, kanal
tiyelerinin, liyenin hakkinda sézlesmeler veya yasal diizenlemelerden kaynaklanan otorite

kurma giicii olarak s6z edilmektedir (Aysuna , 2011; 74).

Lusch (1976: 388) calismasinda, otomobil iireticilerinin bayi ve bayi aglar
tizerinde kontrolii saglamak icin kullandiklari gii¢ kaynaklarinin, bayilerin iiretici
isletmelerle olan ¢atigmalarinin diizeyi iizerinde dnemli bir etkiye sahip olduklarini tespit
etmistir. Lusch’a gore zorlayic1 olmayan kaynaklar kanal iginde olusan ¢atisma diizeyini
azaltirken iligkiyi olumlu yonde etkilerken, zorlayici kaynaklar catisma diizeyini

arttirarak iliskiyi negatif etkilemektedir.
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Leonidou, Talias ve Leonidou (2008:100-103), kanal {iyeleri arasinda giic
kaynaklarimin kullaniminin giiven ve bagliliga nasil etki ettigi iizerinde yaptiklar1 ¢alisma
sonucunda zorlayici gili¢ kaynaklar1 kullanimimin ¢atismay1 arttirdigi ve memnuniyeti
azalttig1, zorlayici olmayan gii¢ kaynaklarinin kullaniminin ¢atismay1 azalttigini ancak

zorlayici olmayan gii¢c kaynaklarinin memnuniyeti artirmadigini tespit etmislerdir.
2.1.5. Un/itibar

Un kavramu, iiretici firma hakkinda, aym sektdr icerisinde bulunan diger
firmalarin ve o sektoriin iirettigi iirlin veya hizmetleri kullanan tiiketicilerin nezdindeki
deneyimleri ve algilart sonunda ortaya ¢ikan diisiincelerin biitlintidiir (Money vd., 2010:
764). Farkli bir tanimda itibar, isletme hakkinda baskalarinin diisiincelerinin tiimii olarak
ifade edilmistir (Suh ve Houston,2010;744). itibar, insanlarin kurum hakkindaki olumlu
diisiinceleri sonucunda olusan kan1 ve deger yargilaridir da denilebilir. Hitap ettigi cevre
bakimindan olumlu bir {ine sahip olan isletmelerin itibar1 ve giivenilirligi de artacaktir
(Ganesan, 1994; 16). Argiiden (2003; 35), isletmelerin itibar kazanmak ic¢in giiven
ortamini olusturmalar gerekliligini, giiven kazandiktan sonra itibar kazandiklarini, marka
degerinin de itibar kazandik¢a arttigimi belirtmistir. Isletmeler icin karliligin devam
etmesi i¢in yani siirdiiriilebilir olmasi ig¢in elde ettikleri itibar1 korumaya Onem
verdiklerini belirtmistir. Uretici firmanin sahip oldugu iin ve itibar, ileriki zamanlarda
farkl1 zamanlarda takinabilecegi tavirlar hakkinda da kanaldaki diger liyelere fikirler
verecektir. Uretici firmanm, kanaldaki diger iiyelerin ¢ikarlarrm korudugu, iiyeler
arasinda haksiz ve farkli uygulamalar yapmadigi konusunda iin kazanmissa, iligki
bakimindan olumlu sonuglar doguracak ve c¢atisma yerine isbirliklerine yol acacaktir.
Boylece kanala yeni lyeler kazanimi kolaylasacaktir. Aksi durumda kanal sisteminin
biiylimesi zorlasacak, hatta kanalin kii¢lilmesine neden olabilecektir (Anderson ve Weitz,

1992; 30).

Bir firma hakkinda diisiiniilen herseyi igeren bir kavram olan itibar, kanal
icerisindeki iiyelerin bagliliklar1 {izerinde olumlu bir etkisi olacaktir. Buradaki itibar
yiiksekligi, diger iiyelerin iliskiye devam etmesinde motive edici bir unsurdur. Itibarli ve
inlii firmanin bulundugu dagitim kanalinda bulunan diger tiyeler, karsilarina ¢ikacak yeni
firsatlar1 degerlendirme konusunda da daha az istek duyacaktir. Bu gibi durumlarda,

bagliligin olusmasinda ve artirilmasinda 6nemli bir unsurdur.
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Anderson ve Weitz, (1992; 30), yaptiklar1 ¢alisma da iliskide bayinin itibar1
yiiksekse iireticinin bayiye bagliliginin artacagini, diger durumda ise tireticinin itibarinin
yuksekliginden, bayinin iireticiye kars1 baghiliginin artacagini iddia etmislerdir. Ancak
calisma sonucunda sadece bayinin baghiliginin arttig1, bayinin itibar1 yiiksek oldugunda

tiretici isletmenin bagliliginin bundan etkilenmedigi ortaya ¢ikmustir.

Doney ve Cannon (1997: 38)’un ¢aligmasinda itibar ve giiven arasinda olumlu bir
iliski oldugu tespit edilmistir. Isletmenin ge¢mis donemlerdeki ve halihazirda birlikte
calistig1 diger firmalarla olan iligkilerinin sonucunda ortaya ¢ikan itibari, isletmeyle yeni
is yapacak firmalarin, isletmeye kars1 giiveni tizerinde olumlu bir etkiye sahip olmaktadir.
Ayrica isletmeler i¢in maddi olarak olgiilemeyen fakat igletmenin degerli bir varligi
olarak goriilen itibar, lretici isletmelerin performansi ve sunduklar1 hizmetleri kalitesi

hakkindaki belirsizligi de azaltmaktadir (Shim ve Yang, 2016, 75).

Yaprakli vd. (2018: 150)’nin sigorta isletmelerinde dagitim kanali iligkilerinde
kanal iiyeleri arasindaki iliskinin siirekliligini etkileyen faktorleri tespit etmek igin
yaptiklari calismada tedarik¢i firmanin itibarmin iliskinin stirekliliginde etkili oldugunu
tespit etmislerdir. Ayrica yine tedarik¢i firma itibarinin iliskinin kalitesi lizerinde etkisi

oldugunu belirtmislerdir.
2.1.6. Tletisim

Tletisim, her tiirlii iliskide bilgi paylasimimin yapilmasidir denilebilir. Isletmeler
arasindaki iletisimde resmi ve resmi olmayan kanallar iizerinden yapilabilmektedir. Yani
kisaca elde bulunan bilginin degis-tokusu olarak adlandirabilecegimiz iletisim, dagitim
kanali igerisinde bulunan her bir iyenin, hem kanalin hem de kendinin menfaatine olumlu
yonde kullanmasi gereken bir olgu oldugu siiphesizdir. Anderson ve Weitz (1992; 32)’in
yaptig1 ¢alismada da iliskinin devamliligy, kanal iyeleri arasindaki ¢atigmalarin azalmasi
ve lyeler arasinda karsilikli faydanin olusmasinda iletisimin 6nemli bir role sahip
oldugunu belirtmiglerdir. Kanal {iyelerinin iletisim yeteneginin i1yi olmasi, bilgi
paylasimini ve dolayisiyla da kurulan iligkiden duyulan memnuniyeti olumlu yonde

etkilemektedir (Murphy ve Sashi, 2018;10).

[letisimin tanimim kanal icerisinde bulunan iiyeleri bir arada tutan tutkal olarak
ifade eden Mohr ve Nevin (1990; 36)’e gore iletisim, ortak karar verme siireglerinin
kolaylasmasi, bilginin paylasilmasinin saglanmasi, sadakat ve bagliligin artmasi ve

catigmanin azalmasi gibi konularda 6nemli bir role sahiptir. Biitiin bunlara ragmen Fraizer
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(1990; 237) iletisimin kanal iiyeleri arasinda ¢ok fazla dnemsenmedigini belirtmistir.
Daha sonra yapilan ¢alismalar da ise farkli unsurlarla birlikte iletisiminde bir iligkide
onemli rol aldig1 saptanmustir. Bir iliskide giliven tesis edildikten sonra, daha fazla
iletisimin ortaya ciktig1 tespit edilmistir (Doney ve Canon, 1997: 49). Kanal iiyeleri
arasindaki ticari iligkilerde ticari ve gizli olabilecek bilgilerin paylagimi igin arada
mutlaka karsilikl1 giiven olmas1 gerekmektedir. Iliskide giiven olustuktan sonra iletisimin
olumlu olarak artacag siiphesizdir. Yine benzer sekilde Anderson ve Narus (1990; 56),
gecmis iletisimin giiven tizerinde anlamli bir iliskisi oldugunu belirtmislerdir. Morgan ve
Hunt (1994; 36)’da yiiksek kaliteli iletisimin daha ¢ok giiveni ortaya ¢ikardigini tespit
etmislerdir. Dolayisiyla gliven ve iletisim arasinda ¢ift yonlii bir iligki vardir. Eger birinde
olumsuz bir alg1 olusursa diger unsurda bundan olumsuz etkilenecektir. Crotts vd. (1998:

132)’ne gore baglilik ve iletisim arasinda anlamli bir korelasyon oldugu tespit edilmistir.

fletisim akiginin saglikli olmadig1 kanal yapilarinda, kanal {iyelerinin arasindaki
isbirliginin olugmasi zorlagsmaktadir. Paylagilmasi gereken bilgilerin olmasi, saglikli bir
iletisimin zorunlu hale gelmesine neden olmaktadir. Dagitim kanalinin etkin ¢alisabilmesi
i¢in, etkin bir iletisim kanali olmasi, isbirligini de olumlu yonde etkileyecektir (Gill ve

Allerheligen, 1996; 61).

Mohr, Fisher ve Nevin (1999; 41)’e gore etkin iletisimin dort unsuru vardir. Bu

dort unsurun hep birlikte kullanilmasiyla etkin iletisim saglanabilir. Bu unsurlar;

- Tletisim araclarindan faydalanmak. Yiiz yiize goriismeler, telefon, elektronik
posta gibi iletisim araglarinin kullanimi taraflar arasinda yiiksek diizeyde etkilesimin
saglanmasina sebep olacaktir.

- Iki y&nlii iletisimin tesvik edilmesi. Kanal iiyeleri arasinda iki yonlii iletisgimin
artmas, ilisgkinin devamina ve siirekliligin saglanmasina yardimci olacaktir.

- Daha oOnceden karsilikli olarak belirlenmis, iletisim politika ve siireglerine
giivenilmesi ve uygulanmasi,

- Daha onceden her iki tarafinda fayda gorecegi ve ortak amaclara ulagsmak i¢in
belirlenen dolayisiyla iliskinin performansini arttirmak konusunda daha da iyilestirmek

icin neler yapilacagini taraflarin birlikte tartisabilmesidir.

Crotts, Aziz ve Raschid (1998: 130)’e gore iletisim her an yapilabilecek bir bilgi

paylasimi degil, bilgi paylasiminin zamanli olmasini savunmaktadirlar. Burada iletisimin
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cok sik yapilmasi gerekmedigi, paylasilan bilgi ve kurulan iletisimin faydali olabilmesi

icin iletisimin gerektigi zamanda olmas1 gerektigi savunulmaktadir.

Nielson (1998; 449)’a gore kanal liyeleri arasindaki iletisimin kaliteli olmasi kanal
tiyelerinin birbirlerinden memnuniyet derecesinin artirilmasinda da olumlu yonde etki

yapacaktir.
2.1.7. Kiiltiirel Yakinhk

Ararat (2005; 47)’a gore, tllkemiz genellikle cesitlilikler iilkesi olarak
tanimlanmaktadir. Cografi olarak essiz olmasinin yam sira bu 6zelliginin ekonomik ve
tarihsel siiregle birlikte ele alindiginda, toplumsal ve kiiltiirel anlamda farkliliklarinin ve
cesitliligi bulunmaktadir. Bu ¢esitlilik, is diinyasinda iki farkli davranis yapisina sahip
kesimin bulunasina neden olmaktadir. Tiiketici pazarinda etnosentrizm olarak karsimiza
cikan bu kavram, kisilerin iirlin satin alimlarinda kendi kiiltiirel degerlerine yakin olan
tirtinleri tercih etmeleridir. Her bir isletmeyi de kendi karar alma mekanizmasina sahip
bir tiiketici olarak goriirsek, isletmelerde kararlarini alirken kiiltiirel degerlerini gz

oniinde bulundurmaktadirlar.

Farkli kiiltiirel ¢evrelerde is yapilan dagitim kanallarinda, kanal iiyelerinin
arasinda kimi zaman farkli kiiltiirel anlayislardan dolay1 catigsmalar c¢ikabilir. Ayni

zamanda benzer veya ayni kiiltiirler, igbirligini artirabilir.

Kiiltiirel yakinlik olarak adlandiracagimiz bu degisken, kanalda bulunan iiyelerin
ortak bilgi ve degerin, amaclarin ve inanglarin paylagimi olarak tanimlanmaktadir (Hunt,
Wood ve Chonko; 1989; 80). Morgan ve Hunt (1994; 25) tarafindan ortak degerler olarak
da adlandirilan bu kavram, hangi davranislarin veya uygulanacak politikalarin 6nemine,
dogru veya yanlis olduguna dair fikir birligi olarak tanimlanmaktadir. Amag ve politika
bakimindan kanal {iyelerinin ne kadar benzer fikirlere sahip olduklar1 ortak degerlerin
tanimlayicisidir. Bahsedilen ortak degerlerin dagitim kanalinda bulunan her iiye
tarafindan paylasilmasi, liyelerin birbirlerini daha iyi anlamalarina ve belirlenen ortak
amaclara ulagsmada yardimci olacag sliphesizdir. Bu kiiltiirel yakinlik, kanal iiyelerinin
hangi durumlarda iliskiye daha sadik kalacaklarini, ortak amagclar icin neler
yapabileceklerini etkileyen 6nemli bir unsurdur. Bu etkilesim her bir kanal iiyesinin kendi
amaclarina ulagmasinda kolaylastirici olacaktir. Bu yakinligin sonucu olarak ortaya ¢ikan

giiven, kanal iiyelerinin birbirlerine karst davramiglarini inceleme konusunda her bir
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iyeye yol gosterecektir (Doney ve Cannon, 1997; 38). Giiven pek ¢ok toplumda kiiltiirel
farkliliklarinda olumsuz sonuglarini egale etmektedir (Rich, 2000; 173).

Dagitim kanali iiyelerinin iligkilerini etkileyen kiiltiirel degerlerin de iginde
bulundugu ortak degerler isletmeler arasindaki baglilig1 da etkilemektedir (Morgan ve
Hunt, 1994: 29). Mohr ve Nevin (1990; 42), dagitim kanali iyelerinin ortak dili
konusmalar1t ve aym Kkiiltiirel degerleri paylasmalari, iki iiye arasindaki gilivenin
gliclenmesinde, etkili iletisimde ve iliskinin uzun doénemli olmasinda etkili oldugunu

belirtmislerdir.

Ulusal veya uluslararasi dagitim agini kullanan her isletmenin diger kanal
tiyeleriyle olan iligkisinde kiiltiirel ve cografi farkliliklar etkili olmaktadir. Bu tiir
farkliliklarin olmasi, {iyeler arsinda isbirliginin kimi zaman etkinligini azaltmaktadir.
Kiiltiirel yakinlik ve buna bagli olarak ortak degerlerin kanal iiyelerinin arasinda yeterince
olmamasi, aralarindaki iletisimin farkli dillerden yapilmasina neden olacaktir. Etkin bir
iletisim i¢in, kanal tiyeleri arasinda belirli bir ortak deger algis1 ve kiiltiirel yakinlik olmasi

gerekmektedir (Anderson ve Wietz, 1989; 314).
2.1.8. Ana Firmanin Ge¢cmis Uygulamalari

Dagitim kanalinin en baginda bulunan iiretici firmanin daha 6nce kanal iginde
yaptig1 seyler, sorumluluklarini yerine getirip getirmediginin bir kanit1 olarak diger kanal
tiyelerinin diisiincelerini etkilemektedir. Giiven artiric1 bir unsur olarak, ana firmanin
gecmis uygulamalarina ait diger kanal tiyelerinin memnun olmast iligkinin stirekliliginde
etkilidir (Ganesan, 1994; 17). Gegmiste yapilan uygulamalarin sonucunda ortaya ¢ikan
memnuniyet, kisa veya uzun vadede ortaya ¢ikmasi énemli olmadan, iligskideki giiveni

artiracaktir (Nevin, 1995; 330).

Bu uygulamalardan bahsedilen seyler ise iiretici firmanin gorevlerini, kanalin
diger tiyelerinin isteklerini memnun edecek diizeyde yerine getirmesidir. Bunlar
genellikle iirlinle, teslimatla ve 6demelerle ilgili olan uygulamalardir. Cannon vd. (2000;
182), bunu teslimat performansi, {iriin kalitesi, satis sonras1 hizmetler ve teknik destek

olarak agiklamistir.

Sadece dagitim kanali i¢inde degil, firmanin miisterilerine kars1 da yapmis oldugu
gecmis uygulamalar, dagitim kanalinin performansini etkilemektedir. Gegmiste pazara
sunulan {irtinler ve bu tiriinlerle ilgili algilanan deger, bundan sonra da isletmenin pazara

sunacag iiriinlerin degerlendirilmesinde etkili olacaktir. Eger {iriin hakkinda bir sikinti
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ortaya ¢ikacak olursa, bunu tiiketiciyle bulusturacak kanal iiyelerinin de sikint1 gekmesine

neden olacaktir ve kanal tiyeleri arasindaki iligkiyi de etkileyecektir.

Kanal {iyelerinin, ge¢miste edindigi tecriibeler ve kanal igerisindeki farkli
pozisyonlarindan dolayi, benzer konular1 farkli algilama durumlar1 ortaya ¢ikmaktadir.
Bu gibi durumlarda gergekler, mevcut bilgiler ve daha 6nceki deneyimlerin 1s18inda daha

saglikli yorumlanabilir (Giires, 2008: 238).

Ana firmanin ge¢miste yaptiklar1 ve halihazirdaki iliskileri neticesinde olusan
itibar1, diger liyelerin firmaya giiveni {lizerinde olumlu etkide bulunmaktadir (Doney ve

Cannon, 1997; 38).

Ana firmanin ge¢miste yaptigi her tiirli olumlu performans, iiretici bayi
iliskilerinde isbirligi {izerinde olumlu bir etkiye neden olacaktir. Ureticinin bayiye kars
gosterdigi ilginin yiliksek olmasi, bayinin diger markalarin bayilerine karsi rekabet
konusunda avantaj kazandiracaktir. Bu avantajda iiretici bayi iliskisinin gelismesine
yardimci olacaktir. Ancak tretici firmanin bir bayiye, diger bayilerine kars1 daha fazla
tolerans gostermesi kanal i¢inde farkli ¢atismalara da neden olabilir. Bundan dolayi da,
iiretici firmanin dagitim kanali i¢inde bulunan her iiyenin kabul edebilecegi diizeyde
farkli uygulamalar yapmasi 6nemlidir. Dagitim kanali iligkisinde bir kanal {iyesinin,
iretici firmanin kendini diger kanal iiyelerinden daha az Onemsedigi hissi ortaya

ciktiginda iliskinin isbirliginden daha ¢ok catismaya donecegi asikardir.
2.2. SORUMLULUKLAR

Dagitim kanalinda bulunan tiretici ve bayilerin birbirleri arasinda yaptiklari yazili
ve s0zlii sozlesmelerdir. So6zli olan s6zlesmeler, yazili olmayan ancak iiyelerin kendi
aralarinda ortak goriis olusmus fikir birliklerine vardiklari konulardir. Bir de bu tiir
sozlesmelerin yaninda konusulmamis beklentilerin tiimii olarak ifade edilen psikolojik

sozlesmeler vardir (Leung ve Chang, 2023: 76).
2.2.1. Yazih ve Sozlii Sozlesmeler

Dagitim kanali tyeleri, birlikte ¢alismaya karar verdiklerinde, aralarindaki
calisma kosullarin1 belirlemek ve bunlar1 kayit altina almak i¢in aralarinda sozlesme
yaparlar. Sozlesme, karsilikli olarak verilen sozleri igeren, anlagsmazliklarda ¢6ziim

sunmasi i¢in basvurulacak bir belgedir (Lusch ve Brown; 1996; 20). Ayni ¢alismada
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sOzlesme hiikiimlerine uyulmamasi durumunda anlagsmalarda uyumsuzluklar olacag: ve

bunun da kanal performansina olumsuz etki edecegine deginilmistir.

Heide ve John (1990;34), dagitim kanalinda daha giiclii olan tarafin s6zlesmelerde
de kendini korumaya yonelik maddeler bulundurdugunu belirtmislerdir. Daha 6nce giiciin
bagimlilikla olan iligkisi ortaya konulmustur. Buradan hareketle, gii¢siiz tarafin bagimh
oldugundan hareketle, bagimli olan taraf, s6zlesme agsamasinda da kars1 tarafin isteklerine

daha fazla 6nem veren maddeleri kabul etmek durumunda kalmaktadir.

Gelecekle ilgili kaygi tasiyan kanal iiyeleri, is iliskisinin basinda kendilerini
giivende hissedecekleri bir sozlesmeye ihtiyag duymaktadirlar. Bu sézlesme sayesinde
haklar1 ve sorumluklar1 teminat altina alinmis olacaktir. Riski ve belirsizligi azaltan

sozlesmeler, catismanin da onleyicisidir (Lusch ve Brown, 1996; 20).

Calismamizin konusu olan yetkili saticilik ve bayilik uygulamalarinda da
karsilikl1 olarak imzalanan sézlesmelerde birtakim taahhiitler bulunmaktadir. Bunlari

sOyle ifade edebiliriz (Tek, 1990; 548);

- Sozlesme konusu

- Yillik ya da donemsel olarak hedeflenen ciro

- Yetkili saticinin iskonto oranlarinin belirlenmesi

- Toplu satislarda uygulanacak iskonto oranlari,

- Odeme kosullar1 ve vade oranlari

- Belirlenen teminat tutar1

- Magazanin o6zellikleri

- Bolge sinirmin tespiti

- Siparis ve sevkiyat prosediirii

- Reklam ve tutundurma faaliyetleri ¢aligmalar1 ve biitgeleri
2.2.2. Psikolojik Sozlesmeler

Psikolojik sozlesme daha ¢ok calisanlarin ¢alistiklar1 orgiitle karsilikli olarak
beklentilerini ortaya koyan dile getirilmemis, yaziya dokiilmemis bir anlasmadir. Bir
tarafin karsi tarafla arasindaki yiikiimliilikklere ait diisiinceleri (Rousseau ve Tijoriwala,

1998; 679) olarak tanimlanan psikolojik sozlesmeler, iki tarafin birbirleri hakkindaki
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yiikiimliiliiklerin neler oldugu hakkindaki algisidir. Psikolojik sdzlesme, her iliski i¢in
benzersizdir, ayrica, iki taraf i¢inde karsilikli kritik bir unsurdur. Dagitim kanallarinda
psikolojik sozlesmeler, isveren calisan iliskilerinin aksine, karsilikli beklentilerin,
karsilikli faydalarin ve karsilikli devam eden iliskilerin etkileyicisidir (Blancero ve
Ellram, 1997; 616). Pazarlama alanindaki c¢alismalarda psikolojik sézlesme kavrami
miisteri iliskileri alaninda kullanilmis olsa da (Rousseau, 1989; Blancero vd.; 1996),
Rousseau (1989) calismasinda alic1 ve satici iligkilerinde de psikolojik s6zlesmeyi

incelemistir.

Psikolojik s6zlesmelerin, dagitim kanali icinde bulunan tiyelerin arasinda giiven
tizerinde de anlaml1 bir etkisi vardir (Blancero ve Ellram, 1997; 628). Yazil1 olarak ifade
edilmeyen ancak yoneticilerin ve dolayisiyla firmalarin karst taraf hakkindaki
diisiincelerini etkileyen psikolojik sdzlesmeler, firmalarin birbirine duyduklari giiveni de

etkilemektedir.

Kingshot (2006; 734)’a gore psikolojik sozlesmeler isletmeler arasindaki gliven
ve baglilig1 da etkilemektedir. Psikolojik sdzlesmelerin gelismesi, isletmeler aras1 giiveni
artiracag gibi, liretici isletmelere olan bagliligi da artirmaktadir. Ortada yazili bir metine
dayali olmayan ama, taraflarin birbirlerinin ne yapip ne yapmayacagr hakkinda
diisiinceye sahip oldugu psikolojik sézlesmeler, iliskinin diizeyini etkilemeye, kanal {iyesi

isletmeler arasinda isbirligi veya ¢atisma olugsmasina sebep olabilmektedirler.
2.3. DAGITIM KANALLARINDA CATISMA

Her tiirli iliskide karsimiza g¢ikan catisma, isletmelerin birbirleriyle iliskide
olduklar1 dagitim kanallarinda da ¢ikmaktadir. Is iliskisinde bulunan kanal iiyelerinin
farkli sebeplerden olmasa bile aralarinda olusan rekabetten veya gii¢ uygulamalarindan

dolay1 ¢atisma bazi durumlarda kaginilmaz olmaktadir.

Blalock (1989; 7)’a gore ¢atisma, sosyal bir organizasyon icindeki iki kisi veya
gruplar arasinda cezalandirmalarin veya olumsuz davraniglarin karsilikli olarak yapilmasi
olarak tanimlanmaktadir. Yazarin tanimindan hareketle, kasit ve olumsuz zorlamalar
catismalarin ¢ikis kaynagidir. Olumsuz zorlamalara neden olan sebepler ise bir tarafin
diger tarafin performansini kisitladig1 veya belirledigi hedefe erismesini engellemesi

durumunda ortaya ¢ikmaktadir (Rosenbloom, 1987; 105).

Ganesan, (1994; 16), dagiim kanalindaki ¢atismayi, bir siire¢ olarak

tanimlamaktadir. Siirecin baslangicinda ¢ikar anlagmazliklarinin baslamasi ve siirecin
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devam eden kisminda iyeler arasindaki 1limli davramiglarin  giderek siddetli

anlagmazliklara doniismesi siireci igbirligi yerine ¢atisma ile sonlandirmaktadir.

Walters (1977;469)’a gore ¢atisma, dagitim kanalinda bulunan iiye isletmenin
yoneticileri arasinda olusan amag, fikir veya beklenen performans arasindaki

uyumsuzluktur ve iki yada daha fazla {iyenin gerilim kaynagi oldugunda ortaya
cikmaktadir.

Dagitim kanalinin uzamasi ve kanal da bulunan {iyelerin bagimsiz is yapabilme
kapasitelerinin artmasi, isbirligini azalttigi gibi kanal tiyeleri arasinda ¢atismanin da

ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Ennew, 1993; 184).

Dagitim kanallarinda ¢atisma igletmeler arasi farkli sebeplerden ortaya ciksa da
bu sebepler genellikle, kit kaynaklar, kanal {iyelerinin takindiklari rollerin uyusmazliklari,
algilamadaki farkliliklar, beklentilerin degismesi, cografi bolge uyusmazliklar, iletisim

zorluklart gibi kavramlardir (Rosenbloom, 1987; 123).
3.1. CATISMA NEDENLERI

Dagitim kanallarinda ¢atismanin tanimi gibi, ¢atismaya neden olan faktorlerde
farkl disiplinlerden sonra gelistigi ve onlardan etkilendigi i¢in farkli yazarlar tarafindan
farkli tanimlanmistir. Dagitim kanalinda bulunan her iiye, pazarlama karmasini olusturan
iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma politikalarindan dolay1, diger iiyelerle catisma
igerisine girebilmektedir. Iletisimden kaynaklanan sorunlar, ortak karar almak gereken
konularda taraflarin anlagmazliklari, ekonomik olarak olusan anlagmazliklar,
yukiimliliiklerin yerine getirilmemesi gibi konular ¢atismalara neden olarak karsimiza
cikmaktadir. Calismamizda bu nedenler, amac¢ farkliliklari, rol farkliliklari, algilama
farkliliklari, kanal {iyelerinin birbirlerinden beklentileri ve iletisim (haberlesme)

zorluklari olarak agiklanacaktir.
3.1.1 Amagc Iliskisi ve Ama¢ Farkhihiklari

Dagitim kanallarinin kurulus amaci hem iriinlerin iretildikleri noktadan
tiikketildikleri noktaya kadar erisimin saglamak, hem de kanal i¢inde bulunan iiyelerin
gelir elde edebilmelerini saglayarak her bir liyenin amaclarma ulasmasini saglamaktir.
Ancak kanal i¢inde bulunan her firmanin da amaglar1 birbirinden farklilik gésterdiginden
dolayi, arada uyusmazliklar c¢ikmakta ve bu uyusmazliklar c¢atisma ile

sonuglanabilmektedir (Lancester ve Massingham, 1993; 215).
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Dagitim kanallarinda bulunan firmalarin kendilerinden once gelen iiretici
firmalardan 6deme konusunda ek imtiyazlar istemesi, iskonto oranlarinda kendi lehlerine
isteklerde bulunmasi, kendilerinin daha fazla kar elde etme amaglarina yoneliktir. Diger
taraftan ayni1 firmanin kendinden sonra gelen firmadan dagitimda daha fazla ara¢ veya
personel kullanmasini istemesi, liriinlerin daha fazla satilmasini amaglamakta, dolayistyla

firmalar arasinda anlagsmazliklar ve ¢atisma ¢ikmaktadir (Levy ve Dwight, 1980;524).

Bu konularin diginda, firmalarin kendi aralarinda is yapis bigimleri veya metodlar1
da farkli sekilde catismaya sebep olabilmektedir. Uretici isletmelerin perakendeci
magazalardan daha fazla raf istemesi veya yeni ¢ikan iiriinlerin teshir amag¢li magazanin
daha dikkat ¢ekici yerine konumlandirilmalari gibi konular firmalar arasinda ¢atigsmaya

neden olabilmektedir.

Dagitim kanallarinda amaglarin farkli olmasi, tiim pazarlama bilesenlerinin farkl
amaclar dogrultusunda kullanilmasindan kaynaklanabilmektedir. Uriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma bilesenlerinde her bir firma kendinden 6nce veya sonra gelen firmalara gore
farkli amagclarla pazarlama politikalar1 izleyebilmektedir. Uretici firmalar marka
bagliligina 6nem verirken, dagitim kanalinda bulunan bayiler, magaza bagliligini
artirmak i¢in ¢aba gosterebilmektedirler. Dolayisiyla kanal tiyeleri buna benzer konular

ylizinden aralarinda ¢atigma yasayabilmektedirler.
3.1.2. Rol Uyusmazhklar:

Rol, dagitim kanali igerisinde bulunan bir iiyenin, bulundugu konum ile ilgili
olarak nasil davranmasi gerektigini tanimlayan beklentiler ve emirlerdir. Bu tanimlar ve
beklentiler, kanal icerisinde bulunan tiim tyelerin 6zellikleri, bir liyenin kendine has
ozellikleri ve aralarinda yaptiklar1 sozlesmelerle belirlenir. Roller taraflar arasinda iyi
tanimlanmadiginda rol uyusmazliklar ortaya ¢ikmaktadir ve bu da kanal iiyeleri arasinda

catismaya neden olabilmektedir (Kumcu, 1981;85).

Uretici isletmeden baslayarak nihai tiiketiciye kadar olan siirecte iiriinlerin
aktarilmasini saglayan dagitim kanallarinda iliskiyi etkileyen baglilik ve bagimlilik farkl
seviyelerde vardir. Genellikle hizmet edilen kesim, farkli sektorlerde farkli bir sekilde
siirlandirilabilir. Kimi sektorlerde bu kisitlamalar bolgesel diizeyde olurken, kimi
sektorlerde miisteri tiplerine gore olabilmektedir. Bu kisitlamalar da kanal iiyeleri

arasinda ¢atismaya sebep olabilmektedir.
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Uretici isletmelerin iiriinlerini pazarin her yerine ulastirmak icin kullandiklari
birbirlerinden farkli dagitim kanallart, tiretici isletmelerin satisini artirmalarinin yaninda
ayn1 Uriinlin pazarlamasini yapmak i¢in ugrasan farkli kanal iiyeleri arasinda ¢atismaya
neden olabilmektedir. Beyaz esya sektoriinde {iretici isletmeler genellikle bayilik
sistemini kullanirken, imal ettikleri evleri dekore edip satacak insaat sirketi gibi biiyiik
alimlar yapacak olan miisterilere farkli bir birimle hizmet etmektedirler. Bunun yaninda
toptan olarak daha fazla iiriin alan internet {izerinden satis yapan firmalara verdikleri
farkli imtiyazlar dagitim kanallarinda rol uyusmazliklarindan dolay1 ¢atismaya neden

olabilmektedir.
3.1.3. Algilama Farkhliklar:

Algi, disaridan gelen g¢evresel uyarilari kavrama, anlamlandirma ve
yorumlamadir. Disaridan gelen bir uyarici farkli kisiler tarafindan farkl sekillerde farkl
yorumlanabilir ve algilama farkliliklar1 ortaya ¢ikabilmektedir. Kanal tiyelerinin farkli
geemislere sahip olmasi, kanal igerisinde bulunduklart farkli konumlar, algilama
farkliliklar1 ortaya ¢ikarmaktadir. Boyle ortaya c¢ikan farkliliklarda her iliskide oldugu
gibi dagitim kanali iiyeleri arasinda da gatismaya neden olabilmektedir. Ornegin, iiretici
ve bayi ekonomik durum hakkinda farkli diisiincelere sahip olabilir (Kotler ve Keller,
2009; 502). Uretici ekonomik durumun iyi oldugunu diisiinerek, bayilerinden daha fazla
irtin almalarini isteyebilmektedir. Ancak bayiler ise ekonomik durumu kotiimser olarak
degerlendirip, iireticinin istegini kabul etmeyebilmektedir. Ekonomik durumun farkli
algilanmasi, uyusmazliga neden olmakta, bu uyusmazlikta kanal iiyeleri arasinda
catismaya neden olabilmektedir. Alg1 farkliliklar1 ile alakali baska bir 6rnek ise
tutundurmaya yardimci olarak kullanilan POP malzemeleri ile ilgilidir (Rosenbloom,
1987; 108). POP malzemelerini ireticiler, lriinlerinin satiglarini artirmak amaciyla
gerekli promosyon araglart olarak tanimlamaktadir. Ancak perakendeci magazalar, ayni
araclar farkli olarak tanimlayip, faydasiz esyalar olarak algilayabilmektedir. Farkl

algilamalar, ¢atismalarin sebebi olarak karsimiza ¢ikabilmektedir.
3.1.4. Kanal Uyelerinin Birbirlerinden Beklentileri

Kanal iiyelerinin ileride birbirlerinden sergilemesini tahmin ettikleri davraniglar
beklentileri olusturmaktadir. Kanal tiyeleri bu tahminlerine dayali olarak hareket etmekte
ve iligkilerini bu tahminler yani karsi taraftan beklentileri sekillendirmektedir

(Rosenbloom, 1987; 108). Dagitim kanallarinda iiretici isletme, fiyatlarda yapacagi
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indirim sonucunda diger kanal {iyelerinden gelecek siparislerin artmasini beklemektedir.
Bundan dolay1 da iiretim miktarmi artirmaktadir. Ancak diger kanal tiyeleri farkli
sebeplerden dolayr iiretici isletmenin bu fiyat indirimini bir firsat olarak
degerlendirmeyip, beklenen siparis artis1 gerceklesmeyebilir. Bu durumda firmalarin
farkli beklentileri ¢atismaya sebep olabilecektir. Perakendecilerin toptancilardan
verdikleri siparislerin biran 6nce temin ve teslim edilmesi beklentisi, bayilerin iiretici
isletmelerden kira veya reklam gibi harcamalarina destek olma konusunda beklenti

igerisinde olmas1 ve bu beklentilerin karsilanmamasi ¢atismaya sebep olabilecektir.
3.1.5. Tletisim (Haberlesme) Zorluklar

Dagitim kanali tyeleri arasindaki iliskinin gerceklesebilmesi igin her kanal
{iyesinin birbirleriyle saglikli bir sekilde iletisim igerisinde olmas1 gerekmektedir. iletisim
kanallarinda yasanacak olumsuzluk ve aksilikler haberlesmeyi azaltacagi gibi ¢atigmay1
da artiracaktir. Dagitim kanallarinin yapisindan dolayi, iireticiden tiiketiciye dogru
genisleyen bir sekilde hem dikey hem de yatay iletisim kanallar1i mevcuttur. Bu kadar
yogun bir agin bulunmasinda bazi aksakliklar meydan gelmesine sebep olabilmektedir.
Bu aksakliklarin sebepleri bazen bilingli bazen de bilingsiz olarak yapilan iletisim
hatalarindan kaynaklanmaktadir (Kocamaz, 1985: 143). Ornegin, iireticinin tiiketicilere
yonelik bir triinde yaptigi fiyat indirimini bayilerine bildirmemesi ve bayilerin bu
indirimden tiiketicilerle birlikte TV reklamlarindan 6grenmesi liretici ve bayi arasinda
catigmaya sebep olacaktir. Bunun yaninda farkli olarak, ireticiyi temsil eden satis
elemanlarinin bayinin telefonlarina zamaninda cevap vermemesi, bayilerin {iretici
tarafindan gonderilen maillere zamaninda cevap vermemesi gibi bilingli yapilan

hareketler kanal iiyeleri arasinda ¢atigmaya neden olabilecektir.

Dagitim kanalinda bulunan her iiyeye, iiretici isletmenin farkli yaklasimlar1 ve
davraniglar1 olabilmektedir. Bu farkli davramiglarin birden ¢ok sebebi olabilmektedir.
Stiphesiz her ticaret iliskisinde de bunun olmasi bir diizeye kadar kabul edilebilmektedir.
Ciinki her bir tiyenin tiretici isletme i¢in karlilig1 farkli olabilmektedir. Dolayisiyla iiretici
isletme tarafindan bir kanal liyesine verilen mesajin, diger iiyeler tarafindan da duyulmasi
ve bu mesaja her iiyenin farkli anlamlar yiiklemesi iletisim kanali i¢inde bir giiriiltiiye
sebep olabilecektir. Iletisimde yasanan boyle bir aksaklik ayrica algilama farkliliklari ile

de iliskilendirilebilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

MUSTERI SADAKATI
1. MUSTERI SADAKATI

Ticari hayatta olan her igletmenin devamliligini saglayabilmesi i¢in satig yapmast,
satig yapabilmesi i¢inde bir miisteri kitlesine sahip olmas1 gerekir. Bu miisteri kitlesinin
her zaman farklilasmasi elbette isletmeler icin onlara erisim agisindan zorluklar
cikaracaktir. Bundan dolay1 her isletme kendilerinden siirekli olarak aligveris yapan, o
isletmenin sattig1 tirline ihtiya¢ duydugunda, aklina o isletmeden aligveris yapmak gelen,
baska alternatifleri aramayan ve arastirmayan, kisacasi isletmeye bagli olan miisterilere
sahip olmak istemektedir. Sadakat giiniimiizde her tiirli iliskide icten bir baghilig
nitelemektedir. Dolayisiyla her isletme miisterilerinin kendilerine sadik olmasini
istemekte ve onlarin sadakatini siirekli hale getirmek icin ¢aba i¢ine girmektedir. Miisteri
tarafindan bakildiginda ise alisveris segeneklerinin ve rekabetin fazla oldugu giiniimiizde,
bir isletmeye sadik kalma, diger alternatiflerden kendini sakinma gibi bir durum elbette
zordur. Bundan dolay1 isletmelerin basarilarinin temel gostergelerinden biri olarak artik
glinimiizde miisteri sadakatinin kazanilmasi ve sadik miisterilerin artirilmast kabul
edilmektedir (Bayuk ve Kiigiik ,2007; 286-287). Ticari hayatta sadakat miisterilerin bir
firma ya da marka ile iliskisini devam ettirme niyetidir (Cyr vd., 2006; 3).

Miisterilerin siirekli olarak ayni isletmeden aligveris yapmasi siiphesiz ki aligveris
yaptig1 bu isletmeyi kendi etraflarina da anlatmasina neden olacak ve isletme ve iirtinleri

hakkinda olumlu bilgiler aktarmasina sebep olacaktir (Ozer vd.,2013: 304).

Literatiirde sadakat ile ilgili kavramlara bakildiginda marka sadakati ve miisteri
sadakati kavramlar1 kimi zaman ayni anlamada, kimi zaman ise birbirinden bagimsiz
anlamda kullanilmaktadir. Calismamizda miisterilerin markaya m1 yoksa perakendeci
magazaya mi1 sadik oldugunu belirlemek amaglandigindan marka sadakati ve miisteri

sadakati kavramlar1 ayr1 ayr agiklanmaya ¢alisilacaktir.
1.1. MARKA SADAKATI

Markalarin hitap ettikleri pazarlarda devamliliklarini siirdiirebilmeleri, pazardan
elde ettikleri pay1 ve giicii koruyabilmeleri i¢in, ellerinde bulunan miisteri kitlesini
kendilerine bagl tutabilmeleri, kendileri i¢in sadik miisteri kitlesi olusturmasi
gerekmektedir. Kotler (2016: 5)’e gére miisterilerinin yiiksek diizeyde sadakat gosterdigi

markalar, bes yil igerisinde miisterilerinin en fazla %20’sini kaybetmektedirler.
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Marka sadakati; bir markadan memnun olan miisterilerin, tekrarlayan satin alma
egilimi olarak tanimlanmaktadir (Biong, 1993; 22). Bu tanimda da bahsedilen tekrarlayan
satin alma egilimi kavrami, ilk donemlerde marka sadakati i¢in kullanilan ve siirekli satin
almay1 gosteren bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak sadakat kavrami biraz
daha ayrintili incelenmeye baslandiginda, Oliver (1999; 42) marka sadakati kavramini,
farkli pazarlama cabalarina ve davranislar1 degistirebilecek durumsal etkilere ragmen, o
anda tercih edilen ve gelecekte de tercih edilebilecek bir {iriinii tutarli bir sekilde

tekrarlayan satin alma kararlilig1 olarak tanimlamistir.

Marka sadakati olustuktan sonra siirdiiriilebilir olmasi da isletmeler i¢in 6nemli
bir durumdur. Yeni miisteri kazanmak, mevcut miisterinin elde tutulmasindan daha
maliyetli olmasi siirdiiriilebilir marka sadakati olusturulmasi i¢in 6énemli bir unsurdur
(Chang ve Chieng ,2006; 929). Marka sadakati tek boyut icermeyip, ¢ok boyutlu bir yap1
gostermektedir. Bazi arastirmacilar (Wilkie 1994) marka sadakatinin olugmasi i¢in hem
satin alma eyleminin gerceklesmesini hem de pozitif fikirlere sahip olmanin gerekliligini
One siirmiistiir. Bu goriise gore, tiiketicilerin herhangi bir markaya sadik olmalari i¢in hem
fikirlerinin hem de davranislarinin pozitif ve uyum i¢inde olmasi gerekmektedir. Marka
sadakatinin yalnizca satin alma eylemleriyle sinirli tutuldugu takdirde oldukga sig ve
yetersiz kalacagi da agikardir. Bu durumun arkasinda yatan en énemli neden, bir markaya
yonelik negatif tutuma sahip birinin dahi tekrar satin alma eylemi sergiledigi gercegidir.
Bu sekilde tiiketicilerin marka sadakati “yapay” ve “yiizeysel” olarak kalmaktadir.
Literatiir; marka sadakatini en genel anlamiyla davranigsal ve tutumsal olmak tizere iki
ana cercevede ele almaktadir. (Ehrenberg, Goodhardt, 2000; Dorsch, Grove, Darden
2000; Patterson, Johnson, Spreng 1997).

Miisteri sadakati ve marka sadakati kavramlar1 genellikle birbirleri yerlerine
kullanilan kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Miisteri sadakati, genellikle bir
yerden aligveris yapan ve oradan satilan markadan bagimsiz sadece o isyerinden siirekli
aligveris yapma olarak goriiliirken, marka sadakati, nerede satiliyor olmasmin fark
etmedigi, ihtiya¢ duyuldugunda sadece o markanin iiriinlerini satin alma ve kullanma
olarak goriilmektedir. Genellikle perakendeci magazalar miisteri sadakatine Onem
vermektedirler. Ciinkii perakendeci olarak kendi isyerlerinde farkli markalara ait olan
tirlinler satmakta ve miisterilerini sattiklart markalara degil, kendi isletmelerine sadik hale

getirmek igin ¢aba gostermektedirler. Urettikleri {iriinleri toptan olarak satan ve

46



perakende olarak satis yapmayan lreticiler ise satig yerlerinde kendi iiriinlerinin daha

fazla talep gérmesi ve bilinirliginin artmasi i¢in marka sadakatine 6nem vermektedirler.

Ancak bayilik sistemi ile ¢alisan Ttretici firmalar marka sadakatine Gnem
vermelerinin yaninda, aslinda kendileri de birer perakendeci olan bayilerin iglerini devam
ettirebilmek i¢in verdikleri miisteri sadakati ¢abasini gz ardi etmemeleri gerekmektedir.
Ciinkii bayiler hem markanin giiciinii kullanirken hem de hizmet verdikleri ¢evrede kendi
miisteri portfoylerini gelistirmek i¢in ¢abalamaktadirlar. Dolayisiyla bayiler agisindan
miisteri sadakati kavrami 6nemli hale gelmektedir. Calismamizda bayilerin tiretici firma
ile iligkilerinin, bayiden aligveris yapan miisterilerin sadakatleri iizerine olacagindan

miisteri sadakati kavrami agiklanmaya ¢aligilacaktir.
1.2. MUSTERI SADAKATININ TANIMI VE ONEMI

Miisteri sadakati kavrami, miisterilerin yasayis sartlarina, psikolojilerine,
davraniglarina ve her miisterinin farkli istek ve ihtiyaglara sahip olmasindan dolay1

tanimlamasi kolay olmayan bir kavramdir (Kiigiikergin, 2012:4).

Miisteri sadakati, miisterilerin yaptig1 tekrarli satin alma davranisinin diizeyi,
aligveris yaptigi isletmeye karsi iyi bir tutum i¢inde olma ve bir iirline ihtiya¢ duydugunda

sadece o isletmeyi tercih etmesi olarak tanimlanmaktadir (Gremler ve Brown, 1996: 171).

Rakiplerin verdikleri uygun fiyatlar ve tekliflere, miisterin bu teklifler yerine daha
once deneyimledigi markay1 bulma ve satin almasina miisteri sadakati denir (Y1ildiz ve

Cilingir, 2010:413).

Kandampully (1998: 431), miisteri sadakatini, miisterinin algiladig1r hizmet
kalitesinin sonucu olusan duygusal bagin isletme ve miisteri arasinda gelistirilmesi

oldugunu belirterek bu duygusal baglilig1 miisteri sadakati olarak tanimlamaktadir.

Stirekli aym1 magazadan aligveris yapmak miisterinin o magazaya sadakatini
gostermektedir (Ozdemir, 1999: 76) Aymi yerden alisveris yapmanin sebepleri
farklilasabilmektedir. Magazanin sahibinin yakinligi, magazanin miisteriye yakinligi,
satis1 yapilan {iriin tiiri, 6deme tiirii gibi faktorler miisterinin magazaya sadakatini

etkileyen unsurlar olabilmektedir.

Bir magazaya sadik olan miisteriler, rekabet¢i piyasa kosullarinda sadik olduklari
magazaya avantajlar saglamaktadir. Oncelikle magaza, yeni miisteri elde etmek igin sarf

edecegi emek ve bedelden avantaj saglayacaktir. Bunun yaninda, sadik olan miisteriler
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fiyat1 gbzard1 ederek daha fazla satin alim yapabilmektedir. Bunun yaninda isletme olarak
memnun ettikleri miisterinin memnuniyetini farkli insanlara anlatmasi sonucunda yeni
miisteri elde etme maliyetlerini de azaltacaktir ve bdylece rekabetgi bir iistiinliik
saglayacaklardir. Azalan bu maliyetler karsiliginda magazalar, miisterilere daha fazla
iriin sunma, finansal destek, satis sonrasi hizmetlerde kullanilmak tiizere bir biitge

c¢ikarabileceklerdir.

Miisteri sadakatinin olugmasi i¢in miisteri memnuniyetinin olusmasi
gerekmektedir. Sadakat, memnuniyetten sonra gelen bir adimdir. Memnuniyet arttik¢a
sadakat gelismektedir. Dolayisiyla miisteri sadakatini de basamaklardan olusan bir yap1
olarak gormek miimkiindiir. Sekil 6’da basamaklardan olusan miisteri sadakat merdiveni
bulunmaktadir. ilk basamakta herkesi potansiyel miisteri olarak degerlendirmek
gerekmektedir. Aligveris yapan potansiyel miisterileri yeni miisteri kategorisine girdikten
sonra, stirekli aligveris yapmaya baslayan miisteri diizenli miisteri basamagina ¢ikmis
bulunmaktadir. Burada miisterinin yeni miisteri basamagindan diizenli miisteri
basamagina ¢ikmasi igin magazanin misteriyi stirekli olarak aligveris yapmaya ikna
etmesi gerekmektedir. Magazadan siirekli aligveris yapmaya baslayan miisteri, artik
magaza hakkinda c¢evresini de etkileyerek magazaya destek veren bir konuma
gelmektedir. Magazaya alisan miisteri son basamakta, magazanin bir pargasi gibi ortak

hareket etmeye baglayacaktir (Payne, 1994; 30).
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Sekil 6. Miisteri Sadakat Merdiveni
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Kaynak: Payne, 1994: 30.
1.3. MUSTERI SADAKATI ILE ILGILI YAKLASIMLAR

Pazarlama alaninda ¢alismalar yapan aragtirmacilar, miisteri sadakatinin hem
magazaya yonelik tutum ve davraniglardan olustugunu hem de dl¢iilmesi gereken bir olgu
oldugunu diisiinmektedirler. ~ Dolayisiyla davraniglarin ve tutumlarin dl¢timleri
farklilagsmaktadir. Miisteri sadakati; davranigsal, tutumsal ve karma yaklagimindan

meydana gelmistir (Kim vd., 2004: 147).
1.3.1. Davramssal Yaklasim

Davranigsal sadakat ol¢giilmesi ve takip edilmesi kolay olan sadakat yaklagimidir.
Sadece satin alma davranislarina odaklanan bu yontemde, miisterinin satin alma hacmi,
tekrar eden satin alma davraniglari, bir liriiniin toplam harcamalarda aldig1 pay, satin alma
sikligr gibi Olcililmesi kolay olan yontemlerle miisterinin kafasindan gegenlere
odaklanmadan, yaptigi davraniglardan sadakati belirlemeye yonelik bir yaklasimdir

(Tucker, 1964: 32).

Davranigsal sadakat, miisterinin tekrar satin alma anlaminda herhangi bir markaya
iliskin agik/yalin davranis1 seklinde ifade edilmektedir. Ozellikle, herhangi bir tekrar satin
alma davranisi; “gergek satin alma siklig1”, “belirli bir markanin satin alindig1 durumlarin
toplam satin alinan marka sayismma” ve “gergek satin alma miktarina” kiyasla

belirlenebilmektedir. Marka sadakatine yonelik calismalar yapan birgok arastirmaci,
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musterilerin ilerideki satin alma davranisint 6ngoérmek i¢in yukarida belirtilen
“davranigsal degiskenleri” Olcerek s6z konusu davranigsal yaklagimi kullanmistir

(Guadagni, Little 1983).

Davranigsal sadakatin kolay takip edilmesinin sebebi direk satin alma
davraniglarini incelemesidir. Davranigsal sadakat gosteren miisteriler karsilarina daha iyi
alternatifler ¢iktiginda magazayr degistirme egilimine sahiptirler. Aldatici sadakat
davranigi olarak adlandirilan bu yaklagim zayif bir tutumsal sadakat sergilerken, yiiksek

diizeyde davranigsal sadakat sergilemektedirler (Yildirim, 2015; 15-16).

Dick ve Basu (1994), bu davranis yaklagiminin, miisterinin marka sadakatini basit
tekrarli satin alma davranigindan ayirt etmeyen, karar alma siirecinin 6nemini ve
zorlugunu goz ardi ettigini iddia etmistir. Bundan dolayi, davranigsal marka sadakatine
iliskin ¢aligmalarda yer alan tanimlar, karmasik yapidaki satin alma siirecinin neden-
sonug iligkilerine odaklanmamaktadir (Pritchard, Howard, Havitz 1992). Davranigsal
sadakat kavraminin diger olumsuz yanlarini: “sebepsiz olarak satin almanin kesilmesi”,
“marka sadakatinin karmasik yapilardan olusmasi”, “sadece davranigin sonucuna bakarak

altta yatan nedensel faktorlerle ilgilenilmemesi” olusturmaktadir. (Jacoby, Chestnut
1978: 47).

Davranigsal sadakat yaklasiminin farkli bir sorunu ise, satiglarin her zaman
magazaya karst olan psikolojik taahhiidiin bir sonucu olmamasidir. Miisterinin bir
magazayi stirekli tercih etmesi, oraya kars1 bir baglilig1 oldugunu gostermeyebilir. Belki
de miisterinin yakin ¢evresinde aligveris yapabilecegi baska bir magaza olmayis1 buna
ornek verilebilir. Bundan dolayr miisteri aynt magazay1 tercih etmek zorunda
kalabilmektedir (Cat1 ve Kocoglu, 2008; 172). Bunlardan dolay1, davranigsal yaklagimin

tamamen miisteri sadakatini gosterdigini sdylemek yaniltic1 olabilmektedir.

Marka sadakatini davranissal boyutta ele alan aragtirmacilar, dort farkli sadakat

tiiriiniin var oldugunu éne siirmiislerdir (Islamoglu, Altunisik 2013).

1. Ulusal markalara kars1 yiiksek baglilik: Ulusal markalara yiiksek diizeyde sadik
olmay1 ifade etmektedir. Kiiltiirel ve politik ¢atigmalar s6z konusu oldugunda ulusal

markalara kars1 baglilik artmaktadir.

2. Ulusal marka bagliligi: Siddeti ve yogunlugu yiiksek wulusal marka

bagimligindan biraz daha diisiik seviyedeki marka bagliligina verilen isimdir.
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3. Ozel markalara baglilik: Ozel markalara bagli olan ve yine alisverisini bu tip

magazalardan yapan marka sadakati tiirtidiir.

4. Baska markalara duyularii kapatan tiiketiciler: En son satin alinan markadan

kopamayan ve ayn1t markadan aligverise devam eden marka sadakati tiiriidiir.

Davranigsal marka baglhiligi dogrudan satin alma oranlariyla tespit
edilebilmektedir. Bir tiiketici her alisverisinde 10 adet ayni lirtinden satin aliyorsa ve bu
satin alinan iirlinlerin herhangi bir yiizdesi siradan aligveris yaptig1 markaya aitse gerekli
cikarim yapilabilmektedir. Ornegin 10 iiriinden 6’smin belirli markaya ait oldugunu
diisiindiigiimiizde, o tiiketicinin davranigsal sadakat oran1 %60 olarak hesaplanmaktadir.
Davranigsal sadakat kavramindaki en biiyiik sorun, drnekte belirtildigi gibi tekrar eden
bu aligverislerin markaya yonelik olusan psikolojik bagliligin bir sonucu olarak
goriilmemekte ve bagliligin esas sebebi de arastirllmamaktadir. Herhangi bir tiiketicide
esasli bir sadakatin olugsmasi i¢in tekrar eden satin alma davraniglarina giicli duygu ve

diisiincelerin de eslik etmesi gerekmektedir (Cetintiirk 2010: 16).

Davranigsal sadik miisterilerin kendi icinde ii¢ kategoriye ayrilabilecegine dair

bir goriis bulunmaktadir (Kuusik 2007: 6).
» Sadik olmaya zorlananlar
* Eylemsizlikten (inertia) dolay1 sadik olanlar
* Fonksiyonel olarak sadik olanlar

Miisteriler kendi istekleri disinda bazi durumlarda sadik olmaya
zorlanabilmektedir. Miisteriler 6zellikle bir firmanin piyasada olusturdugu tekelden,
baska markalarin piyasada tiriiniiniin olmamasindan ya da tiiketicinin finansal olarak bir
markaya kars1 bagli olmasindan kaynakli olarak belirli iiriin ya da servisleri kullanmak
icin zorlanabilmektedir. Miisteriler bir mal ya da hizmete iliskin diisiik tatmin diizeyinde
olsalar bile beklenenin aksine uygun fiyat stratejisine sahip veya finansal olarak
ulagilabilmesi daha kolay olan bazi markalara kars1 daha fazla sadik olduklar1 da
bilinmektedir. Bunun tam tersi olarak, tiikketicilere yiiksek tatmin saglamak i¢in tiiketiciye
daha fazla ulagsmayr amag¢ edinen markalara karsi ise yeterince yliksek sadakat

olusmamasi verilebilir.

Miisterilerin sadakat davranisi “eylemsizlik (inertia)” unsurunun bir sonucu

olarak da gergeklesebilmektedir. Bu durumda miisteri bir iirtinii elde etmek i¢in konfor
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alanindan fazla uzaklagsmak istemez ya da bu enerji harcayisinin {irlinii satin aldiktan
sonra olusacak tatmin diizeyine etkisinin buna degmeyecegini diisiinmektedir. Dolasiyla
alternatif aramak i¢in zaman kaybetmek miisteri i¢in bir anlam ifade etmeyecek, kolay
ulasabilecegi markaya dogru yonelecektir. Hofmeyr ve Rice (2000: 23) tiiketicilerin
tatmin olmadigi durumda dahi markalar1 degistirmedigini tespit etmistir. Bunun sebebi
olarak da tiiketicilerde olusan kotii deneyimlerin diger markalarin mevcut markadan daha
iyi olmayacagini hatta daha da koti olduklart diisiincesine sahip olduklarimi

belirtmislerdir.

Fonksiyonel olarak sadik olan miisteriler ise islevsel bir faydadan kaynakli olarak
sadik olma yolunu se¢mislerdir. Miisteri perspektifinden ciddi bir fayda olarak goriilen
“fiyat bazli durum” baz1 miisteriler lizerinde pozitif etki yaratmaktadir. Fonksiyonel
sadakat olusmasi i¢in; para, iriine rahat ulagim, kullanim kolayligi, indirimler etkili
olabilmektedir. Bu tarz sadakatin en biiylik dezavantaji, rakip firmalar tarafindan
saglanan fonksiyonun kolaylikla taklit edilebilmesidir. Dolasiyla fonksiyona bagl

sadakat durumu kalict olmamaktadir (Barnes 2003: 8).
1.3.2. Tutumsal Yaklasim

Tutumsal yaklasim, isletmeler tarafindan tiiketiciye sunulan iiriin ve hizmetlerine
yonelik misteriler tarafindan hissedilen psikolojik baglilik olarak tanimlanmaktadir.
Tutumsal sadakatin psikolojik baglilik olarak ifade edilmesiyle, bu tiir sadakate sahip olan
miisteriler o isletmenin iirlin ve hizmetlerini siirekli olarak kullanamasalar bile, bu {iriin
ve hizmetleri etraflarina tavsiye etmektedirler. Tutumsal sadakati yliksek miisterilere
sahip olmak, isletmeler i¢in Onemlidir ¢iinkii tutumsal sadakati yiiksek miisteriler

isletmeye duygusal olarak bagliliklarini gostermektedirler (Cat1 vd., 2010: 433-434).

Bowen ve Chen’e (2001: 214) gore tutumsal dlgiimler, baghlik ve taahhiit gibi
duygusal disiincelerle ilgilidir. Baghiligt ele alirken sdylenmesi gereken Onemli
noktalardan biri, miisterinin diger alternatifleri goz ardi ederek aligverisini siirekli olarak
belirli bir yerden yapmasinin gercek bagliligi gdstermemesidir. Bundan dolayi, tutumsal
yaklasimda miisterilerin magazay1 tercih etme ve tavsiye etme sebepleriyle birlikte
degerlendirilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Tutumlarin ve diisiincelerin veri
tabanlarinda saklanilip analiz edilmesi imkansizdir. Bunun i¢in de tutumsal yaklasim
Olciilmesi zor ve degerlendirilirken davranigsal boyutlarla birlikte degerlendirilmesi

gereken bir yaklagimdir.
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Tutumsal sadakati {i¢ farkli alt kategoride incelemek de miimkiindiir. Bunlar;

Biligsel, duygusal ve arzusal olmak iizere ifade edilebilir.
1.3.2.1. Bilissel Sadakat

Oliver (1999: 35) tarafindan marka sadakatinin ortaya c¢ikisinin birincil
boyutunun biligsel sadakat oldugu ileri siiriilmiistiir. Bu asama, tiiketicilerin nitelikler
yoniinden etkilendigi asamadir. Miisterinin biitiin deneyimleri, miisterilerin biligsel
sadakatini etkilemektedir. Oliver (1999), bilissel sadakatin temelinin tiriiniin maliyeti ve
niteliklerinden olustugunu belirtmektedir. Bilissel sadakatin ilk asamasi, markanin veya
perakendecinin olumlu o6zellikleri/ hakkinda miisterinin bilgi sahibi olmasiyla
baslamaktadir. Bu bilgi neticesinde tiiketici mal veya hizmet alimmi
gerceklestirmektedir. Biligsel sadakat, bireylerin “satin alma karar1” asamasinda diger
opsiyonlar1 gz onlinde bulundurmaksizin, énceki satin alma deneyimi dogrultusunda
ayn1 markay1 se¢gmesi seklinde ifade edilebilir. Fakat biligsel sadakat son deneyime de
dayal1 olabileceginden ylizeysel bir sadakat de olusturabilmektedir. Bu asamadaki
sadakat; mal veya hizmetin performans seviyesi sonucu ortaya ¢ikan "bilgi" nedeniyle
olugmaktadir. Ancak bu tip tiiketicinin sadakat durumu s1g olup, gii¢lii bir yapiya sahip
degildir. Yapilan islemin rutin olmas1 durumunda, memnuniyet tatmin edilmezse sadakat
derinligi performanstan daha derin olmamaktadir. Memnuniyet meydana gelirse, tiiketici
deneyiminin bir pargasi olmakta ve duygusal siireclere dogru gecis baslamaktadir (Oliver
1999: 35). Bu konuyla ilgili Kambar (2016) bilissel ve duygusal sadakatin Oliver’in iddia
ettigi gibi zamansal bir sira izleyen asamalar olmadiklarini, bilakis sadakatin eszamanl
olarak olusabilen bilesenleri oldugunu iddia etmektedir. Ayrica, bir miisterinin tutumsal
olarak sadik fakat davranigsal olarak sadik olmamasi ya da davranigsal olarak sadik fakat

tutumsal olarak sadik olmamasi da mimkindir.

Nihayetinde “bilissel sadakat”, belirli bir markaya yonelik “gercek” veya “hayali
tstiinliik” 6zelliklerinden kaynakli olarak bir markaya tutku ve zihinsel olarak baglanma
siirecidir. Diger bir deyisle, biligsel marka sadakati belirli bir nesneye ya da hizmete

yonelik olarak inanglarimiz1 ve kanaatlerimizi ifade etmektedir (Ajzen 2001).
1.3.2.2. Duygusal Sadakat

Sadakat olgusunun ikinci evresinde, markanin sundugu mal ya da hizmete kars1
biitlinciil olarak gelisen memnuniyetin devaminda bir be§enme ve tutum gelismis

durumdadir. Mevcut durum, memnuniyet tanimimin ‘“zevk” boyutunu (pleasure
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dimension) yansitmaktadir. Bu esnadaki sadakat ‘“duygusal sadakat” seklinde
adlandirilmakta ve bireyin zihninde “bilis” ve “duygu” bi¢ciminde kodlanmaktadir. Bilis,
tam manasiyla kars1 goriislere bagh olsa da duygular kolaylikla kaybolmamaktadir.
Ortaya ¢ikan sadakat, begenme seviyesiyle iligkilidir. Biligsel sadakatle olduk¢a benzer
yapida olan duygusal sadakatin en 6nemli fark: tiiketicilerin deneyimledikleri mal ve
hizmetlerden memnun olmalarina ragmen markay1 degistirmeye meyilli olmamalaridir.

Bu nedenle, tiiketicilerin daha yogun bir oranda sadik olmalar1 beklenmektedir (Oliver
1999).

Bazi aragtirmacilar, duygusal sadakati, belirli bir markaya yonelik olarak olusan
“duygular” ve “duygusal baglilik”’tan kaynakli gelisen psikolojik bir “satin alma tercihi”
seklinde tanimlamaktadir (Worthington, Russell-Bennett, Hartel 2010: 244). Belirli bir
markaya iliskin pozitif duygular gelistirildigi takdirde tepkiler de olumlu sonuglanmakta
ve duygusal sadakat meydana gelmektedir.

1.3.2.3. Arzusal Sadakat

Sadakat gelisiminin bir sonraki asamasini, markaya karsi tekrarlanan pozitif
etkilenmelerin getirdigi arzusal sadakat olusturmaktadir. Arzu, tanim geregi markanin
tekrar alinma istegini ifade etmektedir. O halde, arzusal sadakat, satin alma konusunda
derinden baglilik seklinde ortaya ¢ikan bir sadakat durumudur. Fakat, bu baglilik, bir
markanin tekrarli satin almasi seklinde olup, motivasyona daha ¢ok benzemektedir.
Aslinda yeniden satin alma arzusunda bulunan tiiketici markaya karst “iyi niyet”
beslemektedir. Diger taraftan, mevcut arzu heniliz gerceklesmemis bir satin alma
eyleminin potansiyel habercisi durumundadir (Oliver 1999). Arzunun bu boyutu 6ziinde
tekrar satin alma niyeti ve istegini ifade etmektedir. Aslinda satin alma ihtiyacin1 da
olusturan arzular, yeniden satin alma istegi olarak tanimlanabilmektedir (Oliver 1999:
35). Arzu, tiiketicilerin markaya kargi giiven beslediklerini ve ihtiya¢ duyduklarini ifade
etmektedir. Bu baglamda, arzusal sadakate sahip tiiketiciler markaya iligskin satin alma
eylemleri hususunda ig¢sel bir baglilik gostermektedir. Bu durumda miisteriler satin
almaya niyetli olmasalar dahi markaya kars1 besledikleri arzusal motivasyonla mal ya da

hizmeti satin almaya giidiilenecektir (Kambar 2016: 32)
1.3.3. Karma Yaklasim

Miisteri sadakati kavraminin boyutlar1 aciklanirken kullanilan davranigsal ve

tutumsal yaklasimlarin tek baslarina gergek miisteri sadakatini ifade etmede yetersiz
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kaldigin1 belirten bu yaklagima gore bu iki yaklagimin birlikte ele alinmasi gergek miisteri
sadakatini ortaya ¢ikaracaktir. (Javalgi ve Moberg, 1997; Bowen ve Chen, 2001; Kim
vd., 2004; Kumar ve Shah, 2004).

Karma yaklagimi benimseyen yazarlar, miisteri sadakatini 6lgmek igin,
miisterilerin iirin tercihleri, markalara yonelik sadakat egilimlerini, satin alma

ylizdelerini, tekrar ve toplam satin alma miktarlarin1 kullanmaktadirlar (Selvi, 2007; 40).
1.4. MUSTERI SADAKATI DUZEYLERI

Miisteri sadakati zaman i¢inde olusan, miisterilerin farkli konumlarda bulundugu
bir siirectir. Bu siire¢ igerisinde miisteriler isletmeye sadakat bakimindan farkli
diizeylerde bulunabilir. Marka sadakatini Aaker (1991) marka sadakatini, miisterinin bir
markaya olan bagliliginin 6l¢iisti olarak degerlendirmektedir. Bununla birlikte, sadik
olmayandan ¢ok sadik olana kadar degisen bes marka sadakati seviyesi i¢eren bir “Marka
Sadakati Piramidi” olusturmustur (Aaker 1991: 40). Her seviyede, miisterilerin
davraniglar1 ve sadakat tiirleri farklilik gostermektedir. Miisteriler, piramidin alt
seviyesindeki herhangi bir markaya sadakat gdstermezken, en iist seviyede marka
sadakatine erismislerdir, bu nedenle pazarlamacilar, miisterilerin marka sadakatini
artirmak icin etkili pazarlama stratejileri uygulamak zorundadir. Giddens ve Hofmann
(2010), marka sadakati gelistirmek ve miisterileri kaybetmemek i¢in gerekli olan temel
unsurlar1 6ner stirmektedir. Bunlar: rakipsiz bir {irlin gelistirmek, miisterilere tekrar satin
alma konusunda tegvik vermek, sirketin {irlinlerinin yaninda durmak, “se¢kin (trophy)”
miisterilerini belirlemek ve onlara en 1yi sekilde davranmak, iirlinlerin satin alinmasini
rakip markalardan daha kolay hale getirmek ve miisteri hizmetlerinde kusursuz olmaktir.
Markaya yonelik ¢aligmalariyla bilinen Aaaker (1991: 40), yukarida da belirtildigi tizere
sadakat seviyesini bes farkli grupta incelemektedir (Sekil 7).
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Sekil 7. Marka Sadakati Piramidi

Sadik Alict

Markay1
Sevenler

Markadan Tatmin
Olanlar

Markaya Alisanlar

Sadik Olmayanlar

Kaynak: Aaker, 1991: 40
En alt diizeyde bulunanlar; belirli bir markadan digerine hizli bir sekilde gegis

yapabilen, tekliflere kars1 duyarli bireylerden olusmaktadir.

Ikinci diizeyde bulunanlar; kullandiklar1 markadan hosnut olmakla beraber, satin
alma aktiviteleri genel olarak aligkanlik {izerine kurulu olan bireylerden olusmaktadir.
Deneyimledikleri markayr degistirmek icin g¢aba harcamaktan kagman bir profil
sergilemektedirler. Diger markalar, degisime degecek diizeyde bir teklif sunduklarinda

ise fikirlerini degistirebilirler.

Ugiincii diizeyde bulunanlar; deneyimledikleri markadan hosnut olmanin yaninda,
rakip markaya gecisin maliyet getirecegini diisiinmektedir. Ikinci diizeyde yer alan
tiiketicilerle ayirt edici taraflar1 degistirme maliyetinin mevcut olmasidir. S6z konusu

maliyet; parasal, ¢abasal ve degistirme seklinde gerceklesebilmektedir.

Dordiincii diizeyde yer alanlar; kullandiklari marka ile aralarinda anlamli oranda
etkilesim bulunan ve markayr ciddi anlamda seven ve sahiplenen tiiketicilerden
olugsmaktadir. Bu kategorideki tiiketiciler genel olarak markayla bir biitiinlik
saglamiglardir. Kurduklar1 duygusal bag ve yakaladiklar biitiinliik gerekgesiyle diger

markalara transfer olmalar1 bir hayli zor olmaktadir.

Besinci diizeyde bulunanlar; deneyimledikleri markalar ile en iist diizeyde
biitiinsellik yakalams, yiiksek derecede bag kurmus kisilerden olusmaktadir. S6z konusu

markaya karst ciddi derecede anlamlar yiiklemis olan tiiketiciler, markanin satis ve
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tanitim temsilciligi roliinii sembolik olarak {stlenmektedir. Bu tarz bireylerin
sahiplendikleri ve fanatikleri olduklar1 markalar1 degistirmeleri imkansiza yakindir.

Marka topluluklarin iiyelerini de bu gruptaki kisiler olusturmaktadir (Tosun 2020: 251).

Miisteri sadakatini belirleyen bu unsurlar Dick ve Basu (1994; 101) tarafindan ise

miisteri sadakat modeliyle ortaya konulmustur.
1.4.1. Gercek Sadakat

“Marka tutumu yiiksek-satin alma davranis1 yiiksek™ Tiiketicilerin belirli bir markaya
iliskin hem satin alma eylemi ger¢eklestirmesi hem de markaya karsi sempati duymalar1
sonucu gerceklesen sadakat durumudur. Markaya karsi olumlu duygular {ist diizeyde

olan tiiketiciler satin alma eylemini de siklikla hayata gecirmektedir.
1.4.2. Gizli Sadakat

“Marka tutumu yliksek-satin alma davranisi diisiik” Bireylerin bir markaya kars1
olumlu duygu ve diislincelere sahip olmasina ilaveten, satin alma eyleminin siirekli olarak
gerceklesmedigi durumlarda ortaya cikan sadakat seklidir. Bu tiir bireylerde tam
manastyla bir sadakatin varligindan s6z etmek miimkiin olmamaktadir. Satin almanin
seyrek olarak gerceklesmesi cesitli faktorlerden (gevresel, dagitim kanali ve fiyatlama
gibi) kaynakli olabilmektedir. Pasif pozisyonda bulunan marka sadakatinin aktif satin
alma davranislarina doniistirmek adina firmalarin mevcut hedefe yonelik c¢aligmalar
yapmas1 gerekmektedir. Bazi durumlarda firmalarin gizli sadik miisterileri gergek sadik
miisterilere doniistiirmesi miimkiin olmamaktadir. Ornegin cok liiks araba markalarma
karst son derece olumlu duygular besleyen bir bireyin refah seviyesi diisiik olmasindan
dolayr satin alma gerceklestirememesi son derece dogal bir sonug¢ olarak
karsilanmaktadir. Gizli sadik miisteriler bu duruma ragmen satin alamadiklar1 marka
hakkinda olumlu konugmaya devam edeceklerdir. Markalarin, hedef pazarlarinin disinda
yer alan gizli sadik miisterilere olumlu tutum olusturma g¢abasinin kaynaginda yer alan

gerekce bu olmaktadir.
1.4.3. Yiizeysel Sadakat

“Marka tutumu diigiik-satin alma davranisi yiiksek” Bu kategoride bulunan
tiiketiciler, markaya ait herhangi olumlu bir duygu ya da diisiinceye sahip olmamakla
beraber markay1 siirekli satin almaktadir. Bu durumun temelinde markanin dénemsel

fiyat teklifi, ulasilabilirlik, kullanilan markanin degistirilme maliyetinin yiiksek olmasi ya
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da mevcut aliskanliklar olabilir. Bu gruptaki bireylerin markalarini degistirme olasiliklar
yiiksek seyretmektedir. Bu durumda firmalarin marka iletisimi ¢aligmalarini gergek sadik

miisteriler olusturmaya yonelik olarak diizenlemesi gerekmektedir.
1.4.4. Sadakatsizlik Durumu

“Marka tutumu ve satin alma davranisi diistik” Tiiketicilerin belirli bir markaya
kars1 herhangi bir olumlu tutum sergilemeyip hem de satin almanin yasanmadig:
sadakatsizlik durumudur. Bu tarz sadik olmama durumunun kaynaginda markanin
piyasaya yakin zamanda ¢ikmis olmasi ile gelen marka ileisim ¢alismalarinin eksikligidir.
Bu duruma sebep olan bir bagka faktor de konumlandirmanin dogru yapilmamasi ve rakip

markalar i¢inde ayirt edici bir farkliligin olusmamasidir (Tosun 2020: 252-253).
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DORDUNCU BOLUM

URETICI VE BAYI ARASINDAKI ILISKILERIN MUSTERI SADAKATINE
ETKININ ANALIZI

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu arastirmada bayinin ana firma ile iliskisine yonelik davranislar aragtirilmis ve
beyaz esya sektoriinde bayi ile iiretici firmalarin aralarindaki iliskinin miisteri sadakati
lizerine etkisini incelemek i¢in arastirmaya katilan bayilerin miisterilerden anket

vasitastyla sadakatlerinin iireticiye yonelik mi bayiye yonelik mi oldugu incelenmistir.

Giliniimiizde iilkemizde yaklasik 35 milyon adet iiretim ile diinyada adindan soz
ettiren iretici konumunda olan firmalar, tiretimlerinin yaklasik %25’ini iilkemiz i¢inde
pazarlamaktadir (TURKBESD Internet Sayfasi). Bu irlinlerin  satislarinin
gerceklesebilmesi ic¢in iretici firmalarin pek c¢ogu bayilik sistemini yaygin olarak
kullanmakta ve daha dncede agikladigimiz gibi firmalarin bayileriyle iligkisi basarili satis

rakamlarina ulagsmalar1 i¢in belirleyici bir rol oynamaktadir.

Uretim konusunda diinya iizerinde sdz sahibi olmus bir sektoriin, iilke igerisinde
genis bir cografi alana yayilmis tiiketicilerine iirlinlerini ulastirabilmesi i¢in siiphesiz
etkin ve etkili bir bayilik sistemi olusturmasi gerekmektedir. Bu etkin sistemin kurulmasi
ile bayiler sadece lriinlerin dagitilmas1 faaliyetlerinin disinda iiretici firma markasinin
giinliik hayatta birer temsilcisi ve yiizii olmaktadirlar. Boylelikle miisteri memnuniyeti ve

sadakati konusunda iiretici firma i¢in ilk basamak gorevini goreceklerdir.

Ancak bayilerinde kendilerinin birer isletme oldugunu diistindiigiimiizde, her
iliskide ortaya cikabilecek farkli davramislar ve uygulamalar, her bayi tarafindan
yasanilan iligkinin boyutlarinin farkli anlasilmasini saglamaktadir. Bu farkli anlagilmalar
tiiketiciler tarafindan da farkli degerlendirilecek ve sadakat kavramu, iireticiye yonelik mi

yoksa bayiye yonelik mi oldugu konusunda bir ikilem doguracaktir.

Bu tez ¢alismasindaki amag, iiretici-bayi iliskilerini etkileyen faktorlerin bayiler
tarafindan nasil degerlendirildigini belirleyip, bu faktorlerin etkilerinin miisteri sadakati
kavramini1 hangi yonde etkiledigini belirlemektedir. Bundan dolayr Ege bolgesinde 3

farkli ilde 3 farkl: tiretici firmanin bayisiyle miilakat yontemiyle goriisiilmiistiir. Boylece

! Tiirkbesd Internet Sayfasi http://www.turkbesd.org/bilgiler.php?P=25 (Erisim tarihi: 3.11.2022)

59



isletmeler arasindaki iliskiyi etkileyen faktorlerin, kendi tiretici firmalariyla aralarindaki
iliskiyi ne derecede etkiledigi tespit edilmeye ¢alisilmis ve ayni bayilerin miisterilerine
tiikketici sadakati lizerine iki farkli zamanda anketler vasitasiyla sorular sorulmus olup,
buradan elde edilen sonuglarla miisteri sadakatinin tiretici markaya mi yoksa bayiye mi

yonelik oldugu belirlenmeye calisilmistir.

Calismanin iretici-bayi iliskilerindeki etkilerinin goriilmesi ve miisteri sadakati
olarak bilinen kavramin beyaz esya sektoriin de yoniiniin belirlenmesi amaciyla hem

sektore hem de bilim diinyasina katkis1 olacaktir.
2. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Bu calismada isletmeler arasi isbirligini etkileyen etkenlerin miisteri sadakatini
hangi yonde etkiledigi incelenecektir. Bu etkenler, iiretici firmaya kars1 baglilik, iiretici
firmaya bagimlilik, tiretici firmaya giiven, iiretici firma ¢alisanina giiven, {liretici firma ile
kiiltiirel yakinlik, tretici firma ile yasanmis ge¢mis uygulamalar, giic ve yazil
sozlesmelerdir. Bu etkenlerin sadakat Glgegi ile elde edilen verilerle karsilagtirilmasi

sonucu, miisterilerin hangi tarafa daha sadik oldugu konusu incelenecektir.

Oncelikle iligkinin siirdiiriilebilmesi icin iki tarafinda kars: taraf icin yapacagi
fedakarliklar ve bu fedakarliklardan dolayi ortaya ¢ikacak kayiplar iligskiyi devam ettirme
niyetinde azalmalara neden olmuyorsa, iiretici ve bayi arasindaki baglilik artacak, eger
bu fedakarliklar biiyiik kayiplara sebep oluyorsa, igletmeler aras1 baglilik azalacaktir
(Kumar, Scheer ve Steenkamp 1995; 96). Uretici ve bayi arasindaki bagliligin, her

iligkide farklilasabilecegi g6z Oniine alindiginda, arastirmanin birinci hipotezi

Hi. Uretici firmaya baglilig1 olan ve olmayan bayilerin miisterilerinin sadakati

anlamli diizeyde farklilagmaktadir seklinde olugsmaktadir.

Bagimlilik, dagitim kanali iginde bulunan isletmelerin, amaglarina ulagmak i¢in
diger isletmelerle aralarindaki iliskiyi devam ettirme ihtiyacinin derecesini
gostermektedir (Heide ve John, 1988; Lewis ve Lambert, 1991). Zaman gectikce
taraflarin birbirlerine para, zaman gibi konularda yaptiklar1 yatirimlar artmakta ve bundan
dolay1 her isletme bir digerine bagimli hale gelmektedir (Anderson ve Weitz, 1992).
Uretici firmaya bagimli olan ve olmayan bayilerin miisterilerinin sadakatinin farklilasip

farklilasmadigini belirlemek i¢in
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Ho. . Uretici firmaya bagimliligi olan ve olmayan bayilerin miisterilerinin sadakati

anlamli diizeyde farklilagsmaktadir hipotezi olusturulmustur.

Giliven dagitim kanalinda bulunan taraflardan birinin diger tarafin lehine
davraniglarda bulunacagina, karsi tarafin aleyhine olacak davranislardan kaginacagina
olan inanc1 olarak ifade edilebilir (Anderson ve Narus, 1990; 45). Kumar (1996: 97) genel
olarak, iligki icinde bulunan iki tarafin giiven ortamini tesis ettiginde, iireticiye giiven
duyan perakendeci isletmenin performansinin daha iyi oldugunu belirtmistir. Ayrica iliski
icerisinde bulunan iki farkli isletmenin karar alma mekanizmasinda insan faktorii
oldugundan, giiven sadece markaya karsi degil, orada calisan insanlara karst da
olusmaktadir. Uretici firma ile iliskilerinde firmaya ve firma ¢alisanlarina giiven duyan
ve duymayan bayilerin miisterilerinin sadakatlerinin farklilagip farklilasmadigini

belirlemek i¢in arastirmanin {igiincii ve dordiincii hipotezi

Ha: . Uretici firmaya giivenen ve giivenmeyen bayilerin miisterilerinin sadakati

anlaml diizeyde farklilagmaktadir.

Ha: . Uretici firmada calisanlara giivenen ve giivenmeyen bayilerin miisterilerinin

sadakati anlaml1 derecede farklilasmaktadir seklinde belirlenmistir.

Bayinin ve tiretici firmanin {iniiniin karsilastirildigi ve daha tinlii olan tarafa diger
tarafin bagliligimin artacagini iddia eden bir ¢alismada (Anderson ve Weitz, 1992; 30),
bayinin baghliginin arttigi, bayinin iinlii oldugu durumlarda ireticinin bagliliginin
artmadig1 sonucuna varilmistir. Calismamizda bayinin iliskide hangi tarafi {inlii gérdigi
belirlenmeye ¢alisilmis ve {inlin marka sadakatine etkisi belirlenmeye calisilmistir.

Bundan dolay1 ¢alismanin besinci hipotezi,

Hs. Uretici firmadan iinlii oldugunu diisinen ve diisiinmeyen bayilerin

miisterilerinin sadakati anlamli derecede farklilasmaktadir seklinde belirlenmistir.

Elde bulunan bilginin degis-tokusu olarak adlandirabilecegimiz iletisim, dagitim
kanali i¢erisinde bulunan her bir liyenin, hem kanalin hem de kendinin menfaatine olumlu
yonde kullanmasi gereken bir olgu oldugu siiphesizdir. Anderson ve Weitz (1992; 32)’in
yaptig1 ¢alismada da iliskinin devamliligi, kanal {iyeleri arasindaki ¢atigmalarin azalmasi
ve iyeler arasinda karsilikli faydanin olugmasinda iletisimin 6nemli bir role sahip
oldugunu belirtmislerdir. Uretici ile iletisimde kendini gii¢lii gdren veya iireticiyi gii¢lii
goren bayilerin misterilerinin sadakatlerinde farklilasma olup olmadigini belirlemek i¢in

altinct hipotez
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He: Uretici firma ile iletisim bakimindan kendilerini giiclii géren ve gérmeyen
bayilerin miisterilerinin sadakati anlamli derecede farklilagmaktadir seklinde

belirlenmistir.

Dagitim kanali iiyelerinin iligkilerini etkileyen Kkiiltiirel degerlerin de iginde
bulundugu ortak degerler isletmeler arasindaki baglilig1 da etkilemektedir (Morgan ve
Hunt, 1994: 29). Mohr ve Nevin (1990; 42), dagitim kanali iyelerinin ortak dili
konusmalar1 ve ayni kiiltiirel degerleri paylasmalari, iki liye arasindaki giivenin
gliclenmesinde, etkili iletisimde ve iligkinin uzun dénemli olmasinda etkili oldugunu
belirtmislerdir. Uretici firmaya kiiltiirel yakinlik duyan bayilerin miisterilerinin tutumlari
ile duymayan bayilerinin misterilerinin tutumlarinin arasinda farklilasma olup

olmadiginin belirlemek icin yedinci hipotez

Hy: . Uretici firmaya kiiltiirel yakinlik duyan ve duymayan bayilerin miisterilerinin

sadakati anlamli derecede farklilagmaktadir seklinde belirlenmistir.

Giiven artiric1 bir unsur olarak, ana firmanin ge¢gmis uygulamalarina ait diger
kanal tiyelerinin memnun olmasi iliskinin stirekliliginde etkilidir (Ganesan, 1994; 17).
Gegmiste yapilan uygulamalarin sonucunda ortaya ¢ikan memnuniyet, kisa veya uzun
vadede ortaya ¢ikmasi 6nemli olmadan, iliskideki giiveni artiracaktir (Nevin, 1995; 330).
Aradaki giivenin artmasi isbirligini de siiphesiz artiracaktir. Gegmis uygulamalarin
iliskiyi etkiledigini diisiinen ve diisiinmeyen bayilerin miisterilerinin marka sadakati

hakkindaki tutumlariin farklilagip farklilasmadigini belirlemek i¢in

Hs: . Uretici firmayla yasadiklar1 gegmis uygulamalar, bayilerin miisterilerinin

sadakatini anlamli derecede farklilagsmaktadir hipotezi olusturulmustur.

Gii¢ kavram1 dagitim kanalindaki bir liyenin, kendinden 6nce veya sonra gelen
farkli bir seviyedeki diger bir liyenin pazarlama ile ilgili stratejilerini kontrol etme ve
istedigi gibi etkileme kabiliyeti olarak (El-Ansary ve Stern, 1972; 47) belirtilmistir. Yine
ayni yazarlar tarafindan daha sonra, bir kanal iiyesinin, baska bir kanal {iyesine normal
sartlar altinda yapmak istemeyecegi bir seyi yaptirma kabiliyeti olarak ifade edilmistir
(Stern ve El-Ansary, 1977; 286). Uretici firma ile iliskilerinde giicii kendinde goren veya
giicii lreticide goren bayilerin misterilerinin sadakat tutumlarindaki farklilagmay1

belirlemek i¢in

Hg: . Uretici firmaya karsi giiclii olan veya olmayan bayilerin miisterilerinin

sadakati anlaml1 derecede farklilagmaktadir hipotezi olusturulmustur.
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Gelecekle ilgili kaygi tasiyan kanal iiyeleri, is iligkisinin basinda kendilerini
giivende hissedecekleri bir sozlesmeye ihtiyag duymaktadirlar. Bu sozlesme sayesinde
haklar1 ve sorumluklar1 teminat altina alinmis olacaktir. Riski ve belirsizligi azaltan
sozlesmeler, catismanin da Onleyicisidir (Lusch ve Brown, 1996; 20). Yazih
sOzlesmelerin {retici ile aralarindaki igbirligini etkiledigini diisiinen ve diisiinmeyen

bayilerin miisterilerinin sadakat tutumlari arasindaki farklilasma i¢in

Hio: Uretici firmayla olan yazili sézlesmeler, miisteri sadakatini etkilemektedir

hipotezi belirlenmistir.

Sekil 8. Arastirma Modeli

Bagimlilik
. Uretici-Bayi
Baglilik iliskilerinde
Memnuniyet
Giliven
Giic Miisteri Sadakati (Marka ve
Magazaya Kars1 Sadakat)
Un
. Uretici Bayi
Iletisim iliskilerinde
Catisma
Kiilttirel
Yakinlik /
Gegmis
Uygulamalar
— Iliskiyi Etkileyen [~
Faktorler

3. BEYAZ ESYA BAYILERININ SECILME NEDENLERI

Beyaz esya sektorii {ilkemizi diinyada dnemli bir sirada temsil etmektedir. Uretim
olarak Avrupa’nin en biiylik, diinyanin ise en biiyiik ikinci lireticisi olan Tiirk beyaz esya
sektorli dogrudan 60.000 kisiye, yaklasik 500.000 kisiye de dolayli olarak is imkani
saglayarak lilkemiz a¢isindan lokomotif bir sektor olarak goriilmektedir (TSKB, 2018;
s:8).
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Uretim asamasinda bu denli yiiksek olan bir sektdriin i¢ satis oranlar1 da yillik 8
milyon adeti gegmistir. Donemlik olarak azalislar olsa da her sene yurt i¢i satiglarda artan
bir grafik karsimiza c¢ikmaktadir. Yurt i¢i satislarda bu denli yiliksek rakamlara

ulasilabilmesi dagitim faaliyetlerinin de ne kadar 6nemli oldugunu géstermektedir.

Sektorde yeni buluslarin ortaya g¢ikmasindaki hiz ve tiiketicilerin bu yeni
teknolojilere hizli bir sekilde uyum saglayabilmesi rekabeti artirmaktadir. Uretici firmalar
bu rekabete ayak uydurabilmek icin bayileriyle aralarindaki isbirligini daha iyi hale
getirmek icin ¢aba gostermelidirler. Uretimde yasanan giizel gelismeler, dagitim ve
dagitimdan sonra gelisen silirecte olumsuz durumlarla karsilasirsa, firmanin kari igin
olumsuz durumlara neden olabilmektedir. Eger firmalar belirledikleri satis rakamlarindan
daha az sayida bir rakama ulasirlarsa, bu aradaki verimsizlik finansal olarak firmalar1 zor
duruma diisiirebilir. Dolayisiyla beyaz esya sektoriinde bayilik sisteminin etkin ve verimli

olarak ¢alismas1 gerekmektedir.

Burada etkin ve verimli olarak kullanilmaya ¢aligilan bayilik sistemin de iiretici
isletmenin disinda, kendi nam ve hesabina c¢alisan bayiinin de kendine 6zgii bir giicii ve
yapisi vardr. ki tarafinda elinde bulunan farkli dzellikler isbirliginin nemli oldugu bu
stireci farkli sekillerde etkileyebilmektedir. Dolayisiyla bu dagitim yapisinin iki farkli
bileseni, zaman zaman isbirligi igerisinde, zaman zamanda c¢atisma igerisinde
olabilmektedir. Bu iliski ve ¢atisma beyaz esya satin alan tiiketicilerin sadakati konusunda
da bir farklilagsmaya gotiirmekte, her isletmenin kendine sadik olarak gordiigii tiiketici,
kimi zaman markaya karsi sadik olurken, kimi zaman ise bayiye yonelik sadakat
gosterebilmektedir. Isletmelerin basarili olabilmesi icin sektor icerisinde olan her bir

tiyenin etkin bir isbirligi ile ¢alisip, basariya ortak olmasi gerekmektedir.
4. ORNEKLEM KITLESI VE VERI TOPLAMA

Orneklem kitlesi olarak Mayis-Temmuz 2018 doéneminde yiizyiize ve 2020 yilinin
Temmuz-Agustos aylarinda bayilerle tekrar telefon yoluyla goriisme yapilmistir.
Arastirmada kullanilan goriismeler arastirmaci tarafindan yapilmis ve arastirmacinin
sektor icerisinde bes senelik bir deneyimi bulunmaktadir. Bayilerden yar1 yapilandirilmis
goriisme yoluyla lretici isletmelerle aralarindaki isbirligini etkileyen faktorler iizerine
gorilisleri  sorulmustur. Verilerin toplanmasinda yonlendirici olmayan ve yari
yapilandirilmig goriisme formu kullanilmistir. Bu tiir goriisme biiyiik 6l¢iide agik uglu

sorulara dayanir. Arastirmaci yari1 yapilandirilmis goriisme teknigini kullanarak,
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goriismenin Onceden hazirlanmis goriisme protokoliine bagli olarak siirdiiriilmesi
nedeniyle daha sistematik ve karsilastirilabilir bilgi elde edebilmektedir (Yildirim ve
Simsek, 2004: 283). Arastirma igin yar1 yapilandirilmis goriisme formu olusturulurken
literatiirde iiretici-bayi iliskilerini etkileyen unsurlar {izerinden form olusturulmus ve bu

forma sadik kalarak sorular yoneltilmistir.

Ege bolgesinde ii¢ ilde bulunan {i¢ farkli firmanin birer bayileri olmak tizere
toplamda dokuz beyaz esya bayisi ve ilk anket ¢alismasinda her bayiden alisveris yapan
50 miisteri olmak iizere toplam 450 miisteriye ulasilmistir. Iki yillik siire sonrasinda ilk
ankete katilan 339 miisteriye tekrar ulasilmis ve ayni form tizerinden tekrar sadakat ile
ifadeler hakkindaki diisiinceleri toplanmistir. Anket formu Chaudhuri (1999)’nin
markaya kars1 tutumlart 6lgmek i¢in kullandig1 dlgcek ve Reynolds ve Beatty (1999)’nin
miisteri tiplerini belirlemek icin kullandiklar1 6l¢eklerden faydalanilarak olusturulmustur.
Olgek demografik sorularin yaninda Likert tipi sorulardan olusmaktadir. Olgegin
giivenilirlik katsayist a=0,721 dir. Bu katsay1 6l¢egin oldukga giivenilir oldugunu ifade
etmektedir. Beyaz esya bayilerinin miisterilerinden elde edilen sadakat ile ilgili veriler

SPSS 25.0 programu ile analiz edilmis, gruplar arasi farkliliklar ortaya ¢ikarilmustir.
5. BULGULAR VE DEGERLENDIRME

51. BAYILERLE YAPILAN MULAKATLARIN BULGULARI VE
DEGERLENDIRILMESI

Goriisme yoluyla elde edilen veriler metine doniistiiriildiikten sonra NVIVO 15
programu ile analiz edilmis ve literatiir taramas1 sonucu elde edilen dagitim kanallarinda
iliskiye etki eden faktorlerden olusan kategoriler olusturulmus ve bayilerin iiretici
isletmeyle aralarindaki iliskiler analiz edilmistir. Arastirmaya katilan bayiler secilirken
en az 10 senedir iiretici firmanin bayiligini yaptig1 kosulu goz dniinde bulundurulmustur.
Gorligsmeler arastirmaya katilanlarin kendi igyerlerinde giinliik kosusturmanin olmadigi,
sabah veya aksam saatlerinde boliinmeden yapilmistir. Arastirmanin bulgular ve
degerlendirme kisminda Oncelikle bayilerin kisisel ozellikleri bulunmaktadir.
Arastirmamiza katilan bayilerin yas ortalamasi1 47 dir ve hepsi erkektir. Hepsi de
isletmenin sahibi ve karar alma mekanizmasinda en iist seviyede bulunan kisilerdir. Bu
kisilerle yapilan miilakatlarin ortalama siiresi 68 dakikadir. Ik goriismeler 2018 yili
Mayis ayinda ikinci goriigmeler ise 2020 yili Temmuz-Agustos aylarinda yapilmistir.

Kendi igyerlerinde yapilan miilakatlarda, katilimcilara isbirligini etkileyen faktorlerin,
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kendileri ve iiretici firmayla aralarindaki iliskiyi nasil etkiledigi sorulmus ve asagida

iliskiyi etkileyen faktorler bakimindan kategorize edilmis cevaplar alinmistir.
5.1.1. Bagimhhk

Birinci goriismeci bagimlilik konusunda kendisini firmaya bagimli olarak
gormemektedir. {1k goriismede “Genel olarak baktigimda bagiml degilim. Onlarin her
dedigini yapmiyorum. Her firsat olarak sunduklart alimlart yapmiyorum. Gerektiginde
yeter ya da yok olmaz diyebiliyorum. Bundan dolayr bagimli degilim.” ve “Ctinkii onlara
karst biitiin diigiincelerimi soyleyebildigim i¢in bagimli degil bagimsizim.” seklinde ifade
ettigi ikinci gorlisme de ise “Bagimli degilim. Dedigimi yaptirma giicii bende. Bir
kampanya yaptiklarinda istedigim sekilde kampanya sartlarini degistirme sansina
sahibim. Her dediklerini bana yaptirma giicleri yok. Istemedigim zaman almiyorum”
diyerek diisiincelerini ifade etmistir. Bagimlilik hakkindaki goriisleri bayinin iiretici

firmaya kars1 bagimli olmadigini gostermektedir.

Ikinci gériismeci bagimlilik konusunda isletmesinin iiretici firmaya kars1 bagimli
oldugunu su sekilde ifade etmektedir: “Evet bagimliyim. O kadar teminatim, senedim
aktim var onlara karsi. Ben sunu yapacagim desem ve izin vermeseler sanirim tamam
yapmam derim. Ciinkii ben bu magazadan ekmek yiyorum. Onlarca insana ekmek kapist
olmus buralar. Onlarin soéziine karsi ¢ikmadim bugiine kadar. Bugiinden sonra da
¢ctkmam saniyorum. Ama giin gelir bu isi birakacak olurum. Gériiriim hesabimi alacagimi
alir verecegimi verir magazadan ceketimi alir ¢ikarim. O zaman bagimsiz olurum. Yoksa
bagimsizim diyemem.” ayrica “Eger XXX olmasa bu bolgede ben XXX'in yerini tutabilir
miydim? Haywr. Ama ben olmasam XXX burada olur muydu? Evet. O zaman XXX daha
giiclii. Daha Unlii. Daha bagimsiz.” seklinde bir agiklamada bulunmustur. Ikinci
goriisme de ise “Bagimli miyim dersen, evet bagimlyyim ama eskisi kadar degil. Ama bu
bagimli oldugumu degistirmiyor. Ne zaman emekli olur, veya buralar kapanirsa, o zaman
biter bagimhilik.” diyerek bagimliligin devam ettigini belirtmistir. Burada da gorildiigi

tizere ikinci gorliismecinin isletmesi tiretici firmaya bagimli oldugunu ifade etmistir.

Ucgiincii goriismeci bagimlilik konusunda iiretici firmaya bagimli oldugunu su
sozlerle ifade etmektedir. “Evet bagimliyiz. Firmadan farkl vadelerle mal ¢ekiyoruz.
Hesaplarimiza baktigimizda ilk acildigimiz giin verdigimiz teminatlar kadar borcumuz
yvok ama siirekli olarak belli bir meblag icerdeyiz. Bundan dolayt firmaya bagimliyiz.

Allah’a ¢ok siikiir bugiin ayrilyyoruz desek, borcumuzu vadesinden once odeme imkanimiz
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var. Ancak hesaptaki (-) isareti bizi bagimli yapiyor.” Ayrica “Firmayla birkag¢ sey
vasadiktan sonra birkag¢ kez bayiligi birakmay: diistindiik. A¢tik defteri kitabi, birakirsak
nelere katlanmamiz gerektigini hesapladik. Ne odeyecegiz, ne kazanacagiz. Ardindan
biraktiktan sonra ne is yapacagiz. Nasil para kazanacagiz bunu diigiindiik. Biz bugiine
kadar baska bir is yapmamisiz. Iki kardesiz birimiz mobilyaya bakiyor, birimiz buraya.
Yine beyaz esya satacagiz. Spot pazari biliyoruz. Bugiinden sonra zor. Internet diye bir
sey var insanlar oradan kamyon kamyon mal alvyor, ama bizim orada satma tecriibemiz
yvok. Ne nasil yapilir bilmiyoruz. Birde bu markayt biraktiktan sonra, baska bir firmayla
anlasma yapmak var. Hatta anlagmadan ziyade bir evlilik bile diyebiliriz. Bunlarin hepsi
bu yastan sonra zor igler bizim igin. Hadi baska firmaya gectik, bizim ¢ocuklar bu iy
vapacak mi bilmiyorum. Biiyiittiik ¢ocuklari, hi¢hiri magazaya ugramamaya basladi.
Hepsi kendi farkli alanlardan mezun oldular. Biiyiik ihtimalle isin devamliligi da
olmayacak. Hazir oturulmus diizeni bozmamak benim icin daha iyi geliyor. Yani
bagimhiligimiz sadece maddi degil. Manevi de degil.” ifadeleriyle bagimliliklarinin
boyutunu da belirtmektedir. Burada da goriildiigii iizere {icilincli gorlismecinin
bagimliliginin sadece s6zlesmeyle ya da 6demelerle ilgili olmadigi bunun yaninda ileriye
yonelik alinacak kararlar bakimindan da iiretici firmaya karsi bir bagimlilik hissettigi
ortaya ¢ikmaktadir. ikinci goriismede katilimer “Adamlara verilmis onca cekim ipotegim
var. Bir s6zlesmem var. Onlar mal gondermese, burada satilacak iiriin olmaz. Ancak ne
zaman sézlesmeyi iptal eder, isi bitirirsek, o zaman bagimsiz olurum. Ciinkii buranin
donmesi igin, icerde mal olmasi lazim. Onlar ne kadar baski yaparsa yapsin, bir sekilde
daha da ¢ok onlarn istediklerini yapmast durumu olusuyor.” diyerek bagimliligin hala

devam ettigini belirtmektedir.

Dordiincii goriigmeci liretici firmaya karst bagimlilik konusunda diistindiiklerini
“firmaya karsi verilmis soziimiiz senedimiz var. Bunlar bizi tabii ki firmaya bagliyor. Ama
¢okta sikarlarsa kapatirim diikkan: digsardan alir satarim. Ya da hi¢bir is yapmam.
Oglanlara baska is buluruz onlarla ugraswr onlarda. Simdi su var, nasil soylesem, ticaret
yapwyoruz, alacagimizda oluyor borcumuzda. Ama maddi olarak ne bankaya ne firmaya
kars1 kapanmayacak borcumuz yok. Alacaklarimizi da kapinin éniine bir masa koyar yine
toplarim. Onun igin baktim isime gelmezse, kapatirim kiraya verir otururum.” seklinde
ifade etmistir. Ikinci goriismede “Bagimli degilim diyebilirim. Neden derseniz. Maddi
anlamda firmaya 6denmeyecek bir borcum yok. Kapatiyorum dersem borcumu éderim.

Elimdeki mali satabilirim. Alacagimi toplarim. Ardindan simdi oturdugum yerden kirami
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alwr, hayatimi devam ettiririm. Cocuklarin beklentisi kalmadi ¢ok siikiir benden. Ediyle
biidii, hamimla beraber karnimizi doyuracak gelirimizde var. Cok siikiir Rabbime. Yani
diyecegim baglyiz dediysek de bagimli degiliz.” diyerek diisiincelerini ifade etmistir.
Burada goriilmektedir ki dordiincii isletmenin iiretici firmaya kars1 bir bagimlilig1 s6z

konusu degildir.

Bagimlilik konusunda besinci goriismeci ilk goriismede “baglt degilsem bagimli
da degilim. Ekmegimi onlar mi veriyor. Kapatir giderim.” ifadesi ile ikinci goriismede
de “Bura olmazsa gider bir yerde otururum. Zaten simdi zar zor disart ¢tkryoruz. Burasi
olmazsa gider bahgede otururum. Burada ¢alisanlart da diger islere yerlestirir, kapatir
gideriz sikilirsak. Ekmegimi bunlar mi veriyor da bagimli olacakmisim (kizgin ses tonu).
Istedigim iiriinii siparis verip getirtivorum. Onlarin génderdiklerini almiyorum.
Gonderemiyorlar da zaten. Sen soruyu onlar size bagimli mi diye sor (giilme sesi).
Baghda bagimli da degiliz velhasil.” diyerek iiretici firmaya karsi bir bagimliliginin

olmadigini ifade etmektedir.

Altinct goriismeci ilk goriismede dile getirdigi “Bagimli degiliz ¢ok siikiir. Bir
sorun olsa Allah gostermesin, ayrilabilir bayiligi birakabiliriz. Ama biz memnunuz.
Biiyiik konusmayayim ama firma bize bu bolge de bagimli olabilir. Ciinkii her il¢ede
magazanin kapisinda benim adim yaziyor. Hepsini kaybetmesi demek 25 senelik
yatirnmini silmesi demek bence. Onun igin iki tarafta kazaniyorsa sorun sikinti yok
demektir diye diisiiniiyorum.” ifadeyle bagimli olmadigin1 belirtmistir. Ikinci gériismede
de benzer olarak “Bizde bir giice sahibiz ve bu gii¢ bizi firmaya bagimli kilmyyor. Ancak
bizdeki gii¢ onlardan kaynaklaniyor. Tabelada onlarin markasi yaziyor. Yazan bu yazinin
altinda biz onlarin iiriinlerini satiyoruz. Sattik¢a giigleniyoruz. Yani iki tarafli bir giic
var. Ancak bagimlilik derecesinde degil.” diyerek {iretici firma ile iliskilerinde bagimh

olmadiklarini belirtmistir.

Yedinci goriismeci ilk goriismede “Bagimli degiliz. Neden degiliz. Yaptigimiz
sozlesme dahilinde alacagimiz ve bor¢larimiz belli zaten. Bunlar: édeyip, teminatimizi
bosa ¢ikardigimiz zaman hi¢bir bagimiz kalmiyor, bagimlhiligimiz da kalmiyor. Bagh
olmak i yapislarina bagliyim, ¢iinkii bende onlar gibi diistintip hareket ediyorum, ama
ben bu isi yapmayacagim dedim zaman beni baglayacak, bagimli birakacak bir durumum
yok.” seklindeki ifadesi ile fretici firmaya karsi bir bagimliliginin olmadigini
belirtmektedir. ikinci gériismede de benzer olarak “Bagimli degiliz. Verilmis sézlerimiz,

sozlesmelerimiz, bunun yaninda teminat ipoteklerimiz var tabi ki. Ama bunlar: feyk edip,
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sozlesmeyi bitirme giiciine de sahibiz. Béyle bir sorumlulugum olmadigi igin, giinii
geldiginde veya kétii bir seyler oldugunda bayiligi ¢ok rahat da birakabiliriz.” diyerek

bagimli olmadiklarini teyit etmislerdir.

Sekizinci goriismeci ilk gériismede iiretici firma ile arasindaki bagimlilik iliskisini
su sekilde “baglyiz ama bagimli degiliz. Sozlesmelerine her zaman bagli kaldim. Bir
dediklerini iki etmedim ve kendimin dediklerinin de bir kerede yapilmasi icin israrci
oldum. Ama kesinlikle kendimi bagimli hissetmedim. Bu da bizi bugiinlere getirdi. Oyle
bir bagimlilik ya da stkinti gorseydim, arkamda babam var der birakirdim bayiligi” ifade
etmektedir. Ikinci goriismede katilimci goriislerini “Iste 1-2 sene dnce yeni 2. Magazay:
actik. Bu magazay acarken ilk bu ise girdigimiz giinden bu yana muhasebe ettik. Ik
girerken diisiindiiklerimizi, diisiincelerimizi éniimiize koyduk bir muhasebe yaptik. Ilk
girerken babamin bir destegi vardi. O beni bagimsiz kilmisti firmaya karsi. Gegen o
muhasebeyi yaparken hesaplara deftere kitaba baktik. Tekrar bir bagimliligimiz
olmadigimi gordiik. Yani verdigimiz teminatlarin karsiligini bir kere de 6deyip, kendimizi
aciga cikarabiliriz” seklinde ifade etmistir. Bu ifadesinden dolay: iiretici firma ile

arasinda bir bagimlilik olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Dokuzuncu goriismeci ilk goriismede bagimlilik konusunda “Ama bagimlilik
derseniz orada igler degisir. Bagimli olmaniz igin bir eksikliginizin olmast lazim. Ya
odeme de eksikligim olur, ya da yeteri kadar mal cekemem, satacak bir sey bulamam ve
va kendi agimdan sikintili bir durumum olur bagimli olurum. Benim bagiml olacak bir
durumum yok.” seklinde goriis bildirmektedir. Bunun yaninda “Ama firma bana karsi
bagimli olabilir. Onca senedir, kendini bu bélgede temsil eden bir bayiyi elden
kagirmamak igin belki de baska bayilere gostermedigi toleranslar gésteriyor olabilir. Bu
da firmanmin bize karsi bagimli oldugunu gosteriyor olabilir.” ve “Boyle bir durumda
farkli bayilerle karsilasip konustugumuz zaman ortaya ¢ikiyor. Bazen olumsuzluklar
anlatiyorlar. Bir siirii seyden sikayet¢i oluyorlar. Ama onlarin anlattiklar: ve ¢oziilmeyen
pek ¢ok sey bizimde basimiza gelmesine ragmen, biz bunlari firma ile aramizda rahatlikla
coziiyoruz. Belki aramizdaki giiven ¢ok iist seviye de onlar tarafindan da, ya da onlarin
bize kars1 bir bagimliligi var. Bunu bizim bilmemiz pek miimkiin degil tabi.” seklindeki
ifadeleri ile {iretici firmanin kendisine kars1 bagimli olabilecegini diisiinmektedir. Ikinci
goriismede de “Bagimli degilim. Benim onlara karsi bir eksikligim yok. Eksikligim olsa,
onlarin her dedigini yapmak zorunda kalwr, bagimli olurum.” diyerek bagimli olmadigini

teyit etmigtir.
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Sekil 9. Bagimli Olan Bayilerin Kelime Bulutu
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5.1.2. Baghhk

Birinci goriismeci baglilik konusunda “Bugiine kadar magazamda XXX disinda
herhangi bir baska marka iiriin satmadim. Hatta bisiklet bile satmadim. Evet ben onlara
¢cok baglyim.” seklinde bir beyanda bulunmustur. Bunun yaninda benzer olarak baglilik
konusunda “Ancak fabrikaya karst hem sézle hem sozlesmeyle baglyim. Bir de baglilik
illa yazili olacak diye bir sey yok. Insanin gonliinden gelecek. Ben magazaya atiyorum iki
farkli Cin markasi stiptirge getirip koysam kimse gormez kimse bilmez. Onu da havada
karada ihtiyaci olan birine satarim. Hatta ondan yiizde olarak ¢ok iyi de kar elde

edebilirim. Ancak bunu ben kisilik olarak bu magazada yapamam. Spot¢u gibi. Olmaz
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yani o is. Bugiine kadar da yapmadim zaten. Hani eskiden ¢ok meshurdu. Beyaz esya
bayileri bisiklet motor filanda satardi.  Ben onu bile hi¢ yapmadim. Béyle
diistindiigiimden dolayr sanirim ben bagiml degil baglyim.” ifadelerinde bulunmustur.
Ikinci goriismede ise “NNN’nin magazasinda benim iiriiniimden baska mal yoktur.
Sadece bizim firlinlimiiz vardir. Ve NNN kendi ilinde benim markamdir. Ne yaparsa
bizim adimiza leke siirmeyecek sekilde, bize deger katacak sekilde yapar. Belki de
bundan dolay1 istediklerimi yaparken, bildigim kadariyla diger bayilere yapmadiklari
iltimaslar1 yapiyorlar. Arada bdyle ¢ift tarafli bir kazang olunca da benim onlara
bagliligim artiyor” diyerek iiretici firmaya kars1 baglilik hakkindaki diistincelerini ifade
etmistir. Bu ifadeler birinci goriismecinin {iretici firmaya karst bagh oldugunu bize

gostermektedir.

Baglilik konusunda ikinci goriismeci, iiretici firmaya karst olan bagliligi “Tabii
baghyiz. Sozlesmelerle teminatlarla baglhyiz. Bunu yaninda magazanin girisinde tabela
da XXX yaziyor. Bu bile birak ticari olarak, kisilik olarak bagh hissettiriyor. Sonra bu
magazanin arkasinda XXX var diyor. Bu da bagli olmami saghyor. Biraz once
konustuklarim ne kadar hani bazi seylerde farkl: diigiindiigiimii gosterse de isletme olarak
bu markaya baglyiz.” seklinde ifade etmistir. Ikinci goriismede de “Kesinlikle hem bagl,
hem bagimliyiz. Neden derseniz, burada bu tabelanin durmasi benim onlara bir soz
verdigimi, yani bagh oldugumu gosteriyor. Bizim adetimizde aldatma olmaz. Bu da evlilik
gibi, yiiziigii takmisiz biz. Kavga eder, iiziiliiriiz ama yiiziik parmakta olduk¢a baska yere
bakmayiz. Ayni hesap. Baghyiz iste.” diyerek birinci goriismeyle benzer bir agiklama
yapmistir. Buradaki ifadeler, ikinci goriigmecinin tiretici firmaya karst bagh oldugunu

gostermektedir.

Baglilik konusunda iigiincii goriismeci diistincelerini “Evet bagliyim. Boyle seyler
vapsak ta magazamda baska mal satmam. Adamlarin tabelayr asmisim. Ne olursa olsun
bir 56z verip bir akit yapmisiz. Ne zaman tabela inerse o zaman baglilik biter.” olarak
ifade etmistir. Ayrica gériismecinin iiretici isletmenin yetkilisi ile yaptig1 bir goriisme de
soyledigi “Birka¢ kez markanin alt markalarini yine kendi bayilerinden satin alip, ¢ok
ovdiikleri ama bizim satma konusunda sorun yasadigimiz iiriiniin yanina koyduk. Biri
1000 TL, digeri 600 TL. Kasasz, sekli diigmesi hepsi ayni. Sadece marka degisik. Ikisinin
de servisini ayni servis yapryor. Aymi parcayi takiyor tamirde. Hatta yazilar: Ispanyolca
olan bir makine aldik, onu da arkaya bir yere koyduk. Onun fiyat 450 TL. Ama ficii de

aynt makine. Ve ben 1000 liraliktan %7-8 kazanirken, digerlerinden %20 nin iizerinde
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kazaniyorum. Tam spotcu isi. Ama adimizi da lekelememek igin herkese gosteremiyoruz.
Daha onceden tamdigimiz bildigimiz miisterilere gosteriyoruz. Bakin bunlarin hepsi ayni
iiriin diyoruz. Inanmayana git servise sor, farkli derlerse alma diyoruz. Kimi gidiyor
soruyor, kKimi sormuyor itimat edip aliyor. Bizden sorumlu olan eleman yanminda bir
miidiirle ¢ikti geldi bir giin. Senin oturdugun yerde oturuyor. Birisi ¢ikti geldi. Abi beni
su adam gonderdi selami var. Sizde 600 liralik makine varmis dedi. Cocuklarda yoktu.
Kalktim makineyi gosterdim. Sana anlattigim gibi her seyi ayni soyle boyle anlattim. Ama
arada miidiire bakvyorum. Sinir oldu, birazdan bir sey kopacak belli. Adama neyse satisi
vaptim. Faturasini kestim. Boyle tiriinlerin teslimati ve kurulumu bize ait oluyor. XXX
karigmuyor. Servisi de aradim. Sunu suraya kuruverin diye. Miidiir iyice sinir oldu. Siz ne
satiyorsunuz, soézlesmeyi ihlal ediyorsunuz, burada XXXX markasindan baska bir sey
satamazsiniz. Bisiklet, iitii masasi bile satamazsimiz. Kopiirtiyor adam. Biraz konustu,
bende gayet sakin dinledim cevap bile vermedim. Cevap vermedikge iyice hiddetlendi.
Normalde bende dayanamam ama o kudurduk¢a seviniyorum...... Sonra o kadar
konustun, bak bu sattigim malin faturasi, nereden almigim. Surdan. Bak bu sattigim malin
kitap¢igi. Ne yaziyor. XXX’ de tiretilmistir. Servisi XXX dir. XXX bir ZZZZ markasidir.
Ben XXX'den baska bir sey satmadim satmam da. Magazamda bisiklet bile yok. XXX'in
tirettiginden baska bir iiriinde yok. Ama siz ayni mali farkl yerlerde farkl fiyatlarda
satarsmiz filan biriken ne varsa séyledim. Sonra duruldu tabi. Iste bu size zarar verir,
satislarimizi azaltir, bir siirii bir seyler soyliiyor. Arkadas ben spot¢ulugun kralim
yapmisim burada. Satamayacagim seyi niye getireyim. Neyse miidiirle tanismis olduk™
ifadeleri de goriismecinin {iretici isletmeye karsi baglihgni gostermektedir”. Ikinci
goriismede “Bizim ahlakimizda soyle bir sey var. Eger ben bu markayla is yapiyorsam,
magazada onlarin iirettikleri viriinler diginda bir sey satmam. Sattigim iiriinlerin onlarin
fabrikasindan ¢ikmasi lazim. Eger ki giin gelir bayiligi birakirsam o zaman baska iiriinler

satabilirim.” diyerek ilk goriismede sdylediklerine benzer ifadeler kullanmastir.

Dordiincii goriismeci baglilik konusunda ilk goriismede “Ciinkii para kazanmak
kolay degil. Adamlarin iirettigi iiriinden benim basim agrimiyor. Daha fazla satmak,
eldekini degerlendirmek i¢in ¢aba sarfetmek gerekiyor. O ¢abayt da gostermezsek bedava
kimse kimseye ekmek vermiyor. Gostermek zorundayiz. Eski deyimle bu isin
tezgahtarligimi yapryoruz sadece. Bundan dolayr baghligimiz etkilenmiyor.” demistir.
Ikinci goriismede ise “Ne yapacagim. Onlari gériince kiistiim oynamiyorum mu

diyecegim? Onlarin yaptiklarini goriince daha da hirsla sariliyorum isime. Uretilmis bir
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mal var. Bu mal benimle birlikte tiiketiciyle bulusuyor. Uriinii iireten getiren ben degilim

2

ama satiyorum. Ekmegim buradan geliyor.” ifadesi ile bir kazang kapisi gordiigi

isletmesinden dolayi iiretici isletmeye kars1 olan bagliligini ifade etmektedir.

Baglilik konusunda besinci goriismeci tretici isletmeye karsi bagli olmadigini ilk
goriismede “Bagl degilim ki. Ilk ay ben ayrilacagim demisim ne baghligi. Burada
oturuyoruz diye kimseye baglh degilim. Dolayisiyla ben firmaya karsi bir aidiyet
duymuyorum. Isime gelirse mal aliyorum, isime gelmezse almiyorum. Sorun yasarsam bir
miidiiriim var iste ariyorum, hallolursa hal oluyor. Olmazsa benlik bir durum yok der
giderim. Bu yastan sonra birilerine kole mi olacagiz.” seklinde ifade etmistir. Ikinci
goriismede de baghligmin olmadigim “Isime gelirse mal alir satarim ben. Onun igin
kendimi bagl hissetmiyorum. Heee onlar bizi bagliyor, kagida imza attirtyorlar ama her

kagidin bir bedeli var. Oderiz bedelimizi, keyfimize bakariz” seklinde ifade etmistir.

Altinct goriismeci baglilik konusunda ilk goriismede “O insanlarla iyi isler
vaptik. Bizi kardesleri olarak gordiiler. Bir baglilik olustu. Biz ¢alistik yanimizda insanlar
calistirtyoruz. Onlar bu baghhg artirdik¢a, biz daha fazla kenetlendik. Son magazay
acarken baska bir markadan bayilik alalim diye de diigiindiik. Ama ekmek yedigimiz yere
ihanet etmek gibi geldi. Almadik.” ifadesi ile iretici isletmeye karsi olan bagliligini
gostermektedir. Ikinci goriismede de bu bagliligi “Biz bu firma ve iiriinlerini satarak
bugiine kadar 4 farkli yerde bayiliklerini aldik ve satislarimizi yapryoruz. Buda biraz once
sordugunuz giivenden kaynaklaniyor. Bu giiven hem bizim hem de onlarin bize karsi

baghligimi artirtyor ve boylece giizel igler yapabiliyoruz.” seklinde ifade etmistir.

Uretici isletmeye kars1 bagl oldugunu belirten yedinci goriismeci ilk goriismede
“Firmaya karsi aidiyet duymaya basladik. Bunun yaminda bize yeni is sekillerini
gosterdikleri icin igimizi modern diinyayla birlikte yapmaya basladik. Bu duydugumuz
aidiyet bizim firmaya baghhigimizi artwrdigi gibi yapmamiz gereken herseyi, daha
dogrusu satmak i¢in 6grenmemiz gereken pek ¢ok seyi bizlere 6gretti.” ve “Firmanin bize
vermis oldugu deger, ogrettikleri bilgiler, bunun yaninda bize kattig1 deger firmaya olan
baghlhigimizi artirdi. Ben de ki diigiince beyaz esya isi yapacaksam bu markadan
baskasiyla yapmam. Bize bir itibar kazandirdilar. Onlarla birlikte 6grendiklerimizi
uyguladigimizdan, bugiin bayi toplantisina gittigimde, etrafimda iki ii¢ miidiir, her yeni
bayiyle beni tamstirp, deneyimleri bilgilerimi aktarmamu istiyorlar. Béyle olunca ne
valan soyleyeyim, koltuklarim kabariyor. Bu da insanmin bu yapt iginde onemli bir yeri

oldugunu  diigiindiiriivor. Béyle diisiindiikce de baghligim artiyor.” ifadelerini
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kullanmustir. Ikinci gériismede “Biz iiretici firmaya baghyiz. Bize cok sey égreten bu
firmaya, is yapmayi, satis yapmayi, stok takip etmeyi 6greten bu firmaya tabi goniilden

bir baghligimiz var.” ifadeleri ile bagliligin siirdiigiinti belirtmistir.

Sekizinci goriismeci ilk goriismede baglilik konusunda verdigi “biz firmaya
kendimizi teslim ettik diyebiliriz. Satis fiyatini onlar belirliyor. Alinacak mali onlarin
adami belirliyor. Iceride teminatlarimiz var. Sonuna kadar bagliydik.” ve “baglhyiz ama
bagimli degiliz. Sozlesmelerine her zaman bagli kaldim. Bir dediklerini iki etmedim ve
kendimin dediklerinin de bir kerede yapiimast igin israrci oldum. Ama kesinlikle kendimi
bagimli hissetmedim. Bu da bizi bugiinlere getirdi.” ifadeleri ile iiretici isletmeye karsi
bagl oldugunu belirtmektedir. ikinci gériismede de benzer olarak “Bagl olmadigim
firma ile niye is yapayim. Onlara sozler vermisim. Sozlesme yapmisim. Onlara bagliyim
ki tabelas: giriste asili. Bagl olmasam nasil mal alayim onlardan. Onlarin séziine
giiveniyorum. Urettikleri iiriine giiveniyorum ve bagl hissediyorum.” ifadeleriyle bagh

oldugunu belirtmistir.

Dokuzuncu goriigsmeci ilk goriismede baglilik konusunda iiretici isletmeye karsi
bagh oldugunu “Simdi birine bir sey sorup cevabini aliyorsun aksam bir mail, hersey
dediklerinin tam tersi. Eski giiven ortami kalmadi ama Allah bereket versin biz bu igten
kazandik. Birilerinin dengesiz hareketleri bizim markaya giivenimizi etkilemiyor. Hatali
bir sey gordiigiimiizde bir iist yetkiliyle goriistip, hatayr oradan diizeltmeye ¢alisiyoruz.
Marka olmanin geregi de bu sanirim. Birinin bir kararim diizeltme sansi oluyor. Bu da
bizi firmaya karsi daha bagli olmamizi saghyor” ve “Ben baglilik derken, onlarin
yvaptiklarini elestirip, veya alkislayp, sonucunda ortak bir karar almamiz, alabilmemiz
baglhihigimizi artirtyor demek istedim. Bagl oldugum igin, magaza da herhangi bir iiriin
satmiyorum. Firma tarafindan yapilan kampanyalara siirekli olarak uymaya ¢alistyorum.

’

Ciinkii firmaya giivendikge ve bagh kaldik¢ca kazanacagumi biliyorum.” ifadeleriyle
gostermektedir. Ikinci gériismede “bu firmaya karst yaptigimiz islerde, eksik noksan
varsa soyler, giizel yaptiklar: seylerde takdir ederiz. Biitiin bunlart yapmamiz iliskimiz
acisindan saglamlastirici seylerdir. Soylediklerimizin dinlenmesi veya takdir edilmesi

tabiki baghligimiza olumlu etki ediyor. Kimi zaman artiriyor.” diyerek tretici firmayla

iliskilerinde tiretici firmaya kars1 bagliliklarinin oldugunu ifade etmistir.
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Sekil 11. Bagli Olan Bayilerin Kelime Bulutu
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5.1.3. Giig

Birinci goriigmeci tiretici firma ile aralarindaki iliskinin giiclii tarafi olarak her ne

kadar {iretici firmanin gii¢lii oldugunu “Karsimda Koskaca XXX. Tiirkiye deki yiizlerce

bayisinden biriyim. Bunun yaninda diinya da iiriin satmadigu iilke yok. Sattigi iilkeye gore

marka satin alip, o markayla satan biiyiik dev gibi bir kurulus. Fabrikas: Diinyadaki ikinci

biiyiik fabrika. Simdi sende soruyorsun ki sen mi giicliisiin XXX mi Gii¢lii? Haydarpasaya

yeni gelen bir insamin Istanbul’da bogaza bakip, seni yenecegim Istanbul demesi gibi

oldu” belirtse de, su “Gii¢lii benim. A¢iyorum telefonu istedigimi séyliiyorum. Karsimda

konusan karsisinda ezilmiyorum. Yaziyorum mailimi sikayetimi ediyorum. Siparisimi

geciyorum. Onlarin bilgilendirici maillerini okumuyorum. Eger bir durum varsa gelin

anlatin kardesim diyorum. Her giin bir reyon satis sorumlusu geliyor. Uriinler hakkinda

bizim arkadagslara bilgiler veriyorlar. Obiir bayilere soruyorum. Ayda bir biri ancak
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geliyor diyorlar.” ifadeleri ile giiglii tarafin kendisi oldugunu belirtmektedir. Ikinci
goriismede ise giic hakkinda “istedigim gibi, istedigim sartlart ortaya koyabiliyorum.
Koydugum sartlari kabul ettirebiliyorum. Ettirdigim bu sartlar sonucunda miisteriyi elde
etmek icin farkli kampanyalar: bagimsiz yapabiliyorum. Yeri geliyor, farkli bayiye tiretici
fivatindan daha diisiik veya daha uygun bir sekilde mal satisi yapabiliyorum. Asagida
calisan elemanlaruimin hepsi, egitim vermeye gelen elemanlardan daha bilgili. Giinii,
tirtinii, fiyati biliyor, miisteriyi tanvyor. Belirli bir adim var. Onun igin rahatlikla bu
iliskide benim gii¢lii oldugumu soyleyebilirim” diyerek iiretici firma ile iliskide kendini

giiclii hissettigini bir kez daha tekrar etmistir.

Gii¢ konusunda ikinci goriismeci iiretici firmanin gii¢lii oldugunu “Eger XXX
olmasa bu bolgede ben XXX'in yerini tutabilir miydim? Hayir. Ama ben olmasam XXX
burada olur muydu? Evet. O zaman XXX daha gii¢lii. Daha Unlii. Daha bagimsiz. Ashnda
biraz énce sordugunuz sorularin cevabi burada iste. Adam da para var, marka var,
altyapi var. Eger ben daha gii¢liiyiim dersem kendimi dari ambarinda gérmiis olurum.”
seklinde ifade etmektedir. ikinci gériismede ilk sdylediklerini daha net bir sekilde “biz
diin burada farkli isler yapiyorduk, ¢ok bilinmese de XXX vardi. Simdi bizimle birlikte
varlar. Yarin biz olmasak onlar olmaya devam edecektir. Sunu sdylemek istiyorum
aslinda. Biz ne kadar burada arkamizdaki giicii kullansak da esas gii¢ bizde degil, onlarda.
Hem giicliiller hem {inliiler hem bagimli hale getiriyorlar hem kendilerine bagliyorlar.
Bunda sizin birey olarak yapabileceginiz tek sey, bayiligi birakip gitmek. Eger
gitmiyorsaniz, bu ticaretin yiiriimesi i¢in, onlarin biiylikliiglinii kabul etmeniz gerekiyor.”

ifade etmistir.

Uretici-bayi iliskilerinde giiclii olan taraf hakkinda iigiincii gériismecinin “Maddi
acidan karsilastirma yapmak imkansiz. Teknoloji, is giicii, nereden bakarsaniz bakin
giiclii taraf belli oluyor. Biz giigsiiz tarafiz.” olarak belirttigi ifadeden dolay1 giiclii taraf
tiretici firmadir. ikinci goriismede de giiclii tarafin iiretici oldugunu “Maddi olarak
giicliiler, marka olarak gii¢liiler. Biz onlarin giiciinden istifade edip ekmek yemeye
calisiyoruz. Onlarin bu giicii kullanarak is yaptirmalar: veya dediklerini yaptirmalar

tabiki daha kolay oluyor.” seklinde ifade etmistir.

Dordiincii goriismecinin ilk miilakat boyunca sdyledikleri ve bunun yaninda “ben
giicliiyiim. Biraz once dedim ya bagimli degilim. Bagimli olmadigim ig¢inde onlarin
vaptirimlarin kendi isteklerim dogrultusunda degistirmek icin ¢aba gosteriyorum. Belli

konular disinda da bagarili oldugumu diisiiniiyorum. Bu basarilarda benim giiciimii
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gosteriyor. Soyle diyebilirsin bazi konularda da olamiyorsunuz. Evet basarili olamiyoruz.
Ama biz BBBB ile evliyiz. Her evlilikte iki taraftan biri bazi konularda anlayish olmazsa
o eviilik olmaz. Ama o konular giicii gostermez. Saygiyr gosterir. Birbirimize karsi
saygilyyiz ama ben dedigimi yaptirtyorum diyebilirim.” ve ikinci gorismede belirttigi
“Bagimli degilsem giiclii benim derim. Ben istedigim seyi elde etmek i¢in ugrasiyorum ve
sonucunda benim istedigim sekilde sonuc¢laniyorsa, giiclii benim. Kurallar: kaideleri
vakti zamaninda ¢izmis, yazmisiz. Bunun disinda giinliik olaylarda, ¢alisanla ugrassam
da, vakit harcasam da dedigim oluyor. Istedigimi elde ediyorum. Onlar biiyiik ama ben

giicliiyiim. ” ifadesi ile gii¢lii tarafin goriismeci oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Gli¢ konusunda besinci goriismecinin ilk goriismede “ben firmaya karsi bir
aidiyet duymuyorum. Isime gelirse mal aliyorum, isime gelmezse almiyorum. Sorun
yasarsam bir miidiiriim var igte ariyorum, hallolursa hal oluyor. Olmazsa benlik bir
durum yok der giderim. Bu yastan sonra birilerine kole mi olacagiz.” ve “ben daha
giicliiyiim bizim ig iliskimizde. Ciinkii ben ne dersem bir sekilde yapiyorum. ..... Almam
deyince almiyorum, satmam deyince satmiyorum. Zorla bir sey yaptiramiyorlar ama ben
onlarin bir sey yapmast icin zorlayabiliyorum ve bana karisamuyorlar. Duyuyorum baska
bayi arkadaslardan, bana su kadar paket gonderdiler, icinde su var diye. Bizde oyle bir
sey yok... ... bir mail yazdiririm. Ertesi giin bizim listede mutabik kaliriz. Béylece ben
onlardan daha gii¢lii olduguma inanirim.” ifadeleri ile ikinci goriismede “Simdi biz ilk
basta bilmedigimizden her seye tamam dedik. Onlar giicliiydii. Sonra ise girdik
ogrenmeye bagladik. Her dedigimizi kabul ettiler. Etmeyenler, firmadan gittiler. Mal
alirken fiyat belirlerken, kampanyalarda iiriin tamtimlarinda istedigimiz her seyi kendi
kafamiza gore yapiyoruz. Bunlart yapmamiza ragmen, bize ikinci bir bayilik daha
verdiler. Demek ki biz daha gii¢liiyiiz. ” seklinde ifade ettigi diisiinceleri is iliskisi igindeki

giiclii tarafin kendilerinin oldugunu belirtmektedir.

Altinct goriismeci 1s iligkisindeki ilk goriismede gilic hakkinda soyledigi “Ama
gliclii miisiintiz sorusuna evet de derim haywr da. Benim elimdeki gii¢ zaten iliskiden
geliyor. Bizim iliskimiz gii¢lii. Béyle olunca iki tarafta birbirini rahat anliyor. Ben sunu
biliyorum. Onlar bana mal satarsa kazanacaklar, ben onlardan mal alir satarsam
kazanacagim. Onlarin elindeki gii¢ benden fazla gibi duruyor. Ama mali ¢ekmezsem
giiclii ben oluyorum. Onlar bana sunlari yap derken giiclii taraf oluyor, ben bizim burada
bu béyle olmaz soyle yapalim deyince giiclii oluyorum. Gii¢ ikimize de kazandiriyor. .....

Onlar benim adimi vermeden benim reklamimi yapiyor ben giiclii oluyorum, ben tabelay:
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astyorum onlart daha gii¢lii yapiyorum. Olaya boyle bakiyorum ben. Gii¢ inadi dogurur.
Kibiri dogurur. Hepimiz bir biitiin halinde gii¢liiyiiz biz.” ifadesi ve ikinci goriigmede
“Yazan bu yazimin altinda biz onlarin iiriinlerini satiyoruz. Sattik¢a gii¢leniyoruz. Yani

iki tarafli bir gii¢ var.” diyerek her iki tarafi da giiglii olarak gordiigiinii ifade etmektedir.

Gli¢ konusunda ilk gériismede yedinci goriismeci her iki tarafinda giiclii oldugunu
“Benim giiclii oldugum yerler var, onlarin giiclii oldugu yerler var. Ben bu giice pek
takilmiyorum. Isim yiiriiyor, derdimi anlatiyorum ¢éziim buluyorum. Onemli olan
kazanmak, iiziim yemek, bagciyt dovmek degil. Onlar bana mal satryor, sézlesmenin pek
¢ok hiikmii onlardan yana, onlar giiclii olacak buradan bakinca. Ama diger yonden
odemeleri aksatmayan, tiriin tercihlerinde fikir beyan eden, diger bayiler arasinda itibart
olan biz variz. Yani ikimiz de gii¢liiyiiz. Bu da bize gosteriyor ki iyi niyet olduktan sonra
gii¢ filan onemli degil. Iki tarafta kazandiktan sonra herkes giiclii oluyor.” ifadeleriyle
belirtmis olsa da, soyledigi “simdi mallarin bir paket halinde geldiginden bahsetmistim.
Bazen bu paketin icerisinden satisinda sikinti yasadiklarimiz olabiliyor. Bizde bunlar
farkli yollarla satmaya ¢alistyoruz. Tabi bu asamada kimi zaman piyasadaki farkl
firmalarla aramizda siirtiismeler olabiliyor. Birde baska bayilerle olabiliyor. Onlardaki
fivatla bizim fiyat arasinda degisiklikler olabiliyor. Birde internet fiyatlari var ki evlere
senlik. Bizim alis fiyatimizin altina bazen tiriinler dolasiyor internette. Bunu ilettigimiz
zaman firmaya cevap veremiyorlar bu da etkiliyor tabi iligkiyi. Kazik yedigimizi diistiniip
bizde iiziiliiyoruz.” ifadeleri iligki icerisinde gii¢lii olan tarafin iiretici firma oldugunu
ifade etmektedir. Ikinci goriismede “Oyle mutlak bir giicten bahsedebilecegimizi
sanmiyorum. Burada her iki tarafta gii¢lii bence. Ama onlarin giicii sayesinde bizde
burada bir gii¢ elde ediyoruz. Bunu da unutmamak lazim. Onlarin giiciine dayanarak,
bende sattigim iiriiniin arkasinda durabiliyorum.” diyerek ilk goriigmede ki gibi giiciin
iki tarafta da paylasildigini belirtmis olsa da, esas giiciin {iireticide oldugunu ifade

etmektedir.

Sekizinci goriismeci birinci goriismede her iki tarafinda farkli giiclere sahip
oldugunu “Ben diyorum ki sunu yapabilirim, alabilirim satabilirim, bir mail geliyor veya
bir haber, ben éyle satamiyorum. Kimi zaman firma diyor, bunu séyle yap, sunu al, sunu
sat, ben hayir diyorum olmaz éyle. Dolayisiyla anlasmanin oldugu yerde, gii¢ yok. Giig
her iki tarafta da var. Herkesin giicii aym.” seklinde ifade etmistir. ikinci gdriismede
“Ben 6yle bir sey hissetmiyorum. So6yle bir durum var. Ikimizde burda ortak hedef igin

devam ediyoruz. Bu hedefte de ne kadar ortak is yaparsak o kadar basarili oluruz.
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Bundan dolay: bir tarafin giiclii olmasi gibi bir sey yok yani. Ikimizde varsak, ikimizde
glicliiyiiz. Hatta giiglii degil kuvvetliyiz diyelim.” diyerek her iki tarafinda bu iliski

igerisinde giiclii oldugunu belirtmektedir.

Dokuzuncu goriismeci ilk goriismede “simdi firmayla aramda maddi bir sorun
yok. Onlarda giivenmedigim bir sorun olusunca sorunu ¢ézme mekanizmalar: hizla
isletebiliyorum. Bir iist yetkiliyle rahat¢a konusuyorum. Bunun yaninda iiriin ve paket
konusunda séz sahibiyim. Tam olarak bilmiyorum ama bu iliskide bizim giiclii
oldugumuzu hissediyorum. Ciinkii bunca senenin emegi var bu magazada. Karsi taraf ne
diigtiniir bilmem ama bizim iligkimizde giiclii biziz.” ifadeleri ile giiclii oldugunu ifade
etmektedir. ikinci goriismede de “Bir pandemi donemi icerisindeyiz simdi. Bu donemde
pekcok sey, beklemedigimiz sekilde gelisti ve ne zaman bitecek belli degil. Bu donemde
bizim sans kalemlerimizde de ciddi degisiklikler oluyor. Insanlarin diisiinceleri de
degisiyor samirim. Bundan dolayr bizimde firmaya verdigimiz siparislerde degisiklik
oluyor. Bu degisiklikler normalde pek hos karsilanmaz ama, firma bu konuda bize
miisamaha gosteriyor, yardimci oluyor. Gerektiginde gereken kisilerle rahat iletisim
kuruyorum. Kendi acimdan baktigimda giiclii olan taraf benim. Istedigimi istedigim

zaman halledebiliyorum.” diyerek birinci goriigmedeki diisiincelerini teyit etmistir.

Sekil 13. liskide Kendini Gii¢lii Géren Bayilerin Kelime Bulutu
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Sekil 14. Iliskide Uretici Firmay1 Giiclii Géren Bayilerin Kelime Bulutu
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Sekil 15. iliskide Her Iki Tarafi da Giiclii Goren Bayilerin Kelime Bulutu
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5.1.4. Giiven

Birinci goriismeci tiretici firmaya karsi gliven duymadigimi  “O zaman anladim
giliven meselesini iste. Ne kadar ¢ok satarsan o kadar iyisin. Hatta satamazsan da
demiyelim, mal ¢ekmezsen seni ¢ok ¢abuk siliyorlar.” ve “bu organizasyonu yéneten
icerisinde bulunan insanlar var. Bu insanlarin da beklentileri var. Bu beklentileri baska
birinden karsilayabileceklerini anladiklarinda sizle olan iliski iletisim azaliyor. Baska
yone kayiyor. Bu da bende giiven konusun zedeliyor.” seklinde farkli anlatimlarla ifade
etmistir. Ikinci gériisme de ise giiven konusunda “2 sene icinde yasanan déviz krizinin
hemen ardindan fiyatlar artmasina ragmen, ardindan gelen diisiiste tiretici firma fiyatlari
diistirmedigi gibi, odemeler konusunda da daha da baskici oldu. Calisan yetkililer cadi
avina ¢tkmis gibi, hergiin édemeler konusunda baskilar yapti. Bazi yabanci markali
rakiplerimiz fiyatlandirmalarini doviz iizerinden yaptiklarindan, fiyatlarini déviz geri

gelince geri cektiler. Boylece iiretici firmadan kaynakli olarak hem kisa donemli
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odemelere hem de rekabette olumsuz duruma diistiik. Yani yammizda olmadilar.
Calwsanlarin iki yiizliiliigiinii daha fazla gordiik. Daha once bir giivenmiyorsam simdi iki

giivenmiyorum” diyerek birinci goriismeyle benzer bir yaklasim sergilemistir.

Giiven konusunda ikinci goriismeci liretici firmaya karsi giiven duymadigini
“Ama i¢imdeki diisiince firma bu kisileri bu sekilde motive etmese, diin telefonda espri
saka yaptigin adam karsina gelip oturmaz param nerde diye diisiindiim. Dolayisiyla
zaman zaman kisiye karsi olsa da bu giivensizlik, esas olarak firmaya karst oluyor.” ve
“alisveristen sonra tiriinler direk olarak bana fabrikadan faturalandrilip, fabrikadan
sevk edildi. Bu da bende bayiden bayiye farklt bazi durumlarin oldugu izlenimini
olusturdu.” seklinde ifade etmistir. ikinci goriismede de “Her ikisini de karsi. Orada
calisan, kendi primine bakiyor. Onun icin g¢esmenin suyu kesilmesin diye, birilerine
iltimas gegebiliyor. Ama buna izin veren de bir yapi var ki bu adam bunu yapabiliyor.
Bundan otiirii, ben her ikisine de giivenmiyorum” diyerek ilk gorisleriyle ayni sekilde

hem firmaya hem ¢aliganlara kars1 giiven konusunda sikint1 yasadigini belirtmistir.

Uglincii  goriigmeci iiretici firmaya karsi giiven duygusunda hissettiklerini
“Ticaret yapiyorsaniz bir¢ok durumla karsilasabiliyorsunuz. Biz genel olarak farkl: fiyat
politikalarindan sikayet¢i olduk. Bundan dolayt da birkag kez firmanin miidiirleriyle ve
satis elemanlariyla gergin durumlar yasadik. Bu durumlar da bazen onlarin dedigine
tamam dedik, bazen onlar bizim istediklerimizi kabul ettiler. Ama arada bir giivensizlik
olustu bizim igin.” ve “Bazen bosuna ¢alisip ettigimizi diistindiiriiyor boyle durumlar.
Cebinde para yoksa firma igin bir hi¢missin gibi hissettiriyorlar bazen.” seklinde ifade
etmistir. Ikinci gdriismede ise “Giiven konusunda artik oyle bir duruma geldik ki, kimseye
giiven kalmadi diyebilirim. Hatta bunu firmanmn ozelinde ¢alisanlar ile ilgili de
diyebilirim. Oturup yiiziiniize giilen adam, ihtiyaciniz oldugu anda adam ulasiimaz
oluyor. Veya iiriin fiyatlar: hakkinda ikili davraniyorlar. Sézleri itimat edilmez oluyor.
Bundan sadece personel sorumlu degil tabii ki, adama bu kadar yetki veren firmada
sorumlu. Stkintili yani. Adamlar elindeki giicii sonuna kadar kullaniyor. Kimi zaman giin
geliyor, sozlesme okuyoruz artik. Eski sozlesmeler basucu kitabimiz oldu diyebilirim.
Piyasadaki sikinti arttik¢a, olmayacak isteklerle geliyorlar. Sozlesme de yazmasa adam
istedigi gibi at kosturacak.” diyerek hem firmaya hem de ¢alisanlarina kars1 giiveninin

olmadigini belirtmektedir.

Giliven konusunda dordiincii goriismeci ilk goriismede {iretici firmaya karsi

“firmaya tabiki giiveniyorum. Ama basta bahsettigim durumdan dolayr firmada ki

81



insanlarin hepsine giivenemiyorum. Bundan dolayi, bazi kisilerin dediklerinden sonra

2

birkag kere diistiniip, 6l¢iip bi¢ip karar veriyorum.” ifadesini kullanmistir. Ardindan
“markaya iiriinlere giiveniyorum ama bu adamlarin i yapislarina giivenmiyorum demem
lazim.” ifadesi ile giivensizligin markaya karsi degil, calisanlara yonelik oldugunu
belirtmistir.  Ikinci goriismede de benzer olarak “Firmaya giivenim tam. Adamlar:
iirettikleri iiriinden ekmek yemeye calisiyoruz. Uriinii kaliteli. Ama ¢calisanlart konusunda
ayni seyi soyleyemem. Gegen konusmamizda anlattim mi bilmiyorum ama, daha magaza
acarken dekorasyon firmasi ile bir hadise yasadik. Avdindan farkl iliskiler ¢ikti ortaya.
Ust yonetim markaya ne kadar yatirim yaparsa yapsin, elemanlarin hatalar: bizi siirekli

vaptigimiz islerde teyit ettirme durumuna diistirtiyor.” diyerek markaya giivendigini

ancak calisanlaria giivenmedigini belirtmektedir.

Besinci goriigmeci iiretici firmaya karsi giiven duymadigini ancak firmada ¢alisan
yoneticilere karsi giiven duydugunu ilk goriismede “Firmaya giivenmiyorum mesela. O
giden miidiir o karari tek basina vermiyordur. Onun da sordugu danistigi kigiler vardi
mutlaka. Kendilerine ii¢ bes kurug girecek diye, beni kaziklryorlardi. Firmay: yonetenler
kim? Bu giivenmediklerim. Ondan otiirii firmaya giivenmiyorum. Ama firmadaki bazi
kisilere giiveniyorum. Helali var o ¢ocuklarin. Canla ¢alisiyorlar. Bende onlara
giiveniyorum.” seklinde ifade etmistir. ikinci gériismede “Bize kazik atanda yardim eden
de ayni yerden maas aliyor. Demekki bu ikiligi yaptiran firma. Firmaya giivenmiyorum
ben onun igin. Ama ¢alisanlarindan giivendiklerim var. Hi¢biri kotii degil ama hepsinde
baska stres var. Hepsine yukardan emir geliyor. Is yapiyor. Onun i¢in ¢calisanlarina robot
gibi diisiinmedikleri i¢in giiveniyorum.” seklinde belirttigi diisiincelerinden katilimcinin

tiretici firmaya glivenmeyip, ¢alisanlarina glivendigi sonucuna ulagilmistir.

Uretici firmaya kars1 duyulan giiven konusunda altinci gériismeci ilk gériismede
diisiincelerini “Birde eski olunca kendi agimizdan pek ¢ok kisiyle direkt konusabiliyoruz.
Onlar da ayni sekilde. Buda bize gii¢ ve giiven veriyor. Istediginiz kisiye istediginiz zaman
ulasabilmek onemli. Derdiniz varsa derdinizi ¢cabuk ve kesin ¢oziiyorsunuz, sevinciniz
varsa paylasiyorsunuz. O da firmanizin arkanizda oldugu hissini veriyor.” seklinde ifade
etmektedir. Ikinci goriismede giiven hakkinda “Firmamin hem kendisine hem de
calisanlarina karsi giivenimiz tam. Onlar ve bizler ne is yaptigimizi bildikten sonra giiven
konusunda stkintimiz olmuyor. Giiven verilen sézii demek benim igin. Iki tarafta sozlerini
tutuyorsa giiven konusunda sikinti yok demektir. Firmanin ¢alisanlarina giiveniyorum.

Ik ise basladigimda muhatap olduklarim su anda iist yonetimdeler. Siirekli goriisiiyoruz.
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O giin giivendigim insanlar simdi soz hakkina sahip firmada. Bundan dolayt hem
calisanlarina hem firmamin kendisine giiveniyorum” diyerek hem firmaya hem

calisanlarina giivendigi belirtmektedir.

Yedinci goriismeci tiretici firmaya kars1 duyduklari gliveni ilk goriismede “Bizde
gli¢lii bir firmanin bayisi olarak yolumuza devam etmeye karar verdik. O donemde servis
altyapis1 en iyi olan AA firmasinin kapisint ¢aldik. Onlar da geldiler incelediler,
anlattilar, dinlediler ve biz bayii olduk. Ardindan aramizdaki giivenle bugiine kadar
geldik” seklinde ifade etmistir. Ikinci goriismede giiven konusunda “Giivensizlik olsa ne
vapabiliriz. Caligabilir is yapabilir miyiz? Adamlara bir itimat etmeliyim ki karsiliginda
ticaret yapabileyim. Bu olmazsa zaten burada beklemenin bir anlami yok benim igin.
Simdi karsimizdaki benim hayal edemeyecegim biiyiikliikte bir firma, bu firmanin
yonetiminde olsaniz, size giivenmeyen biriyle ig yapar misiniz? Biitiin bunlar: diistintince
ben onlara, ¢calisanlarina, iiriinlerine giiveniyorum. Arkama onlarin giictinii alip burada
onlart temsil ediyorum. Dolayisiyla giiveniyorum. Hatta onlarinda bana giivendigini
biliyorum” distincelerini ifade ederek hem firmaya hem calisanlarina giivendiklerini

belirtmislerdir.

Uretici firmaya kars1 olan giiven konusunda ilk goriismede sekizinci goriismeci
“Bizden once bir kusak bu islere basladi. Ben devam ediyorum. Benimle birlikte de
evladim yiiriitiiyoruz isleri. Isyerinde 8 personelle bayiligimize devam ediyoruz.
Simdilerde bir ilcede ikinci subemizi agmak icin calismalar yapiyoruz. Insallah 1 ay
icerisinde orayr da faaliyete sokacagiz. Giivenmesek bu kadar uzun siiredir bu igi
yiiriitebilir miyiz?” seklinde goriislerini ifade etmistir. Ikinci goriismede de “yani
giivenmediginiz birileriyle nasil is yapabilirsiniz? Biz ilk agtigimizda magazanin biitiin
yonetimine onlara birakmistik. Biitiin alim satimi onlar yapti. Bize is ogrettiler. Biz ilk
basladigimizda hi¢c anlamiyorduk. Ardindan ve hala da yéneticilerle haftada bir iki kere
oturur konusuruz. Ziyaret ederler. Biz bugiine kadar bir kotiiliik gormedik. Niye
giivenmeyelim yani” diyerek hem iireticiye hem calisanlarina giivendiklerini ifade

etmistir.

Dokuzuncu goriismeci ilk goriismede gliven konusunda iiretici firma hakkinda
“Yapamayacaklarina yapmayiz veya yapamayiz diyorlardi. Saglam ve dik duruyorlardi
yvani. Bu da bize giiven veriyordu. Anlayacagimizi anlayip ona gére is yapiyorduk.
Ardindan gegen siireglerde ve su ana yaklastikca o adamlardan ve onlarin is yapma

sekillerinden benzerlik kalmadi. Bu da bize giiven vermiyor.” diyerek {iretici firmaya
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giivensizligini belirtmektedir. Ikinci goriismede “sordugumuz soruya giin icinde ayni
kisiden 10 farkli cevap aliyoruz. Buda is yaparken bize biiyiik stkinti oluyor. Bir belirsizlik
icinde iy akiyor. Ee diistiniince bu adama da bunlari séyleten birileri var. Hepsini
topladiginda olumsuz diistinceler bizi sartyor. Dolayisiyla ne firmaya giiveniyorum nede

kisilere eskisi kadar giivenemiyorum” diyerek hem firmaya hem calisanlarina karsi

giivensiz oldugunu belirtmektedir.

Sekil 16. Firmaya Giiven Duyan Bayilerin Kelime Bulutu
11111@1119191
'\ndlll ls lnlgghiolponq_]
k1s¥n<h 11Z e g?ﬂl’ldgmd

fn manin

quabD mail li §L11 \u
a D, @ m]§lel]
mmfarkh“‘
1rma a;ﬁ
ba 1

Sobayt s ’jm
g 5

Hb azl
1kmclbenl ®onun ;_‘

dolmcé)laca y O E %

kinip stze
zwtﬂﬂ 11§ me derhl@ r—< q_)Q N N‘E‘;Ol‘k”’
1let1§1n ]I‘ 1 te- —4"@‘6* . o 5%
mn§tsu l§ OI‘e W
1 d Ki+ hem
|54 aranlz aKr ivasa

Dbayilerl ande Eemig s
sm‘“gﬁ‘llnagﬁzﬂ Mgeliyor

Sekil 17. Firmaya Giiven Duymayan Bayilerin Kelime Bulutu
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5.1.5. Un

Birinci goriismeci iliskileri etkileyen iin hakkinda, “Dolayisiyla miisterimin yarist
bana gelirken, yarisi da markaya geliyor diye diisiiniiyorum. Dolayisiyla tin yada sohret
benim magazam ve miisterim icin yari yariya diyebilirim.” seklinde diisiincelerini ifade
etmistir. Bunu da aym isletmeye ait farkli bir bayilik olan magazanin yoneticisi olan
kardesinin su ifadesi ile 6rneklendirip, “Fiyat konusunda kimsenin ¢ekincesi yok. Burada

da miisteriyle sorunumuz olmuyor. Asagida miisteriye nasil davraniyorsak burada da
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aymi sekilde davraniyoruz. Gayette memnun oluyorlar ancak gidip senin oradan alvyorlar
bende anlamiyorum diyor.” iin konusunda iiretici firmanin iiniiniin yaninda kendilerinin
de belirli bir tine sahip oldugunu belirtmektedir. Hatta belirli bir gevrede kendilerinin daha
inlii oldugunu “hitap ettigimiz ¢evrede bizim iiniimiiz daha fazla gibi goziikiiyor.”
seklinde ifade etmektedir. Ikinci goriisme de ise iin hakkinda “Artik suna inaniyorum.
Yarin bu markaya birakip, baska bir markanin bayiligini alsam veya birak bayiligi spot
alip satsam, su magazaya giren miisterinin %70nin benden tekrar alisveris yapacagini
biliyorum. Bundan dolayr da artik benim tiniimiin markanin tiniiniin onitinde oldugunu
soyleyebilirim” diyerek iliski ve hitap ettigi miisteri ¢evresi acgisindan kendi bayisinin

daha iinlii oldugunu ifade etmektedir.

Un hakkinda ikinci gériismeci diisiincelerini “iin olarak bakarsak marka benden
unliidiir. Adamlar o kadar para yatiriyorlar bu ig icin. Kendilerini duyurmak daha fazla
bilinir olmak igin.” seklinde ifade ederek, iiretici firmanin daha {nli oldugunu
belirtmektedir. Ikinci goriismede de “Burada beni herkes tanir. Bilinirim. Ama beyaz
esya alacak biri, benim ismimden ziyade, iiriinii kim iiretmis, fiyati nasil, servisi nasil,
tirtin nasil ona bakar. Bu soylediklerimde benim soz hakkim yok ki. Bundan étiirii, benim
tintim bir yerde biter. Esas iinlii olan markanin sozii baslar.” diyerek firmanin iliskide de
inlii taraf oldugunu belirtmistir.

Uciincii goriismeci iiretici firmanin daha iinlii oldugunu ilk gériismede “Itibar

’

deseniz farkli cevap verirdim ama iinii sorunca firma daha iinli.” seklinde, ikinci
goriismede ise, “su ¢evrede sorsaniz Skisiden 4ii tanir, arka sokaktan gegen belki 3 kigi
bizi tanir bilir. Ama markanin ismini sorsaniz, onun bilinirligi ¢cok daha fazladwr. Marka

daha tinliidiir yani” diyerek gorislerini net bir sekilde ifade etmistir.

Dordiincii gorlismeci itin hakkindaki goriislerini ilk goriismede “Firma tabiiki
benden bu isletmeden daha iinlii. Biz de o iinden ekmek yemeye c¢alisan insanlariz.
Herkese tiretici firmayr sorsan bir cevap verir. Ama beni sorsan kim derler. Adamlar
markalarina bir siirii yatirim yapiyorlar. Ben ne yapiyorum.” seklinde ifade etmis, ikinci
goriismede kisa ve net olarak “Bu sorunun tek cevabi var. Onlar iinlii.” diyerek iiretici

firmanin daha iinlii oldugunu belirtmektedir.

Uretici-bayi iliskilerini etkileyen iin kavramm hakkindaki goriislerini besinci
goriismeci ilk goriismede “Biz iinlii olmayiz. Firma daha tinliidiir. Adamlar sonugta o

kadar reklam tanmitim yapryorlar. Her sene farkl: iiriinler buluyorlar, dizayn ediyorlar.
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Ben alt1 iistii bir saticryim. Itibarim vardir ama iiniim yoktur.” seklinde ifade ederek,
{iretici firmanin daha iinlii oldugunu belirtmektedir. ikinci goriismede iiretici firmanin
{inlii oldugunu “Itibar ve iin olarak baktigimizda iki farkli cevap var. Benim itibarim
yiiksektir. Ama onlar bizden daha iinliidiir. Her yaptiklar: veklam. Bu reklamda onlar
daha fazla gésteriyor milletin goziine. Ben disarda tabelaya reklam versem, once onun

adint yazarim, daha ¢ok miisteri gelsin diye. Neden? Onun tintinden yararlanmak igin.’

diyerek ifade etmektedir.

Altinc1 goriismeci iin hakkindaki diistincelerini ilk gériismede “Firma bizden ¢ok
cok dinliidiir. Binlerce bayisi olan, binlerce kisiyi calistiran bir firma ve biz. Uretici firma
deyince herkes bilir ama benden bahsedince yandaki komsu bilir. Biz onlarin oniinden
gecemeyiz tin konusunda. Bir de bu iin sayesinde biz buradayiz. Onlar tinlii olmasa ben
bu kadar satis yapamam.” seklinde ifade etmistir. Ikinci gériisme de “Firma tabii ki
bizden ¢ok fazla iinlii. Bu konuda kiyas edebilecegimiz bir durum yok. Onlarin tinii

i)

sayesinde ben burada giiclii satislar yapabiliyorum.” diyerek iiretici firmanin

kendilerinden daha iinlii oldugunu kabul etmektedirler.

Un hakkinda yedinci gériismeci ilk goriismede diisiincelerini, “Bize bir itibar
kazandirdilar. Onlarla birlikte o6grendiklerimizi uyguladigimizdan, bugiin  bayi
toplantisina gittigimde, etrafimda iki ti¢ miidiir, her yeni bayiyle beni tanistirip,
deneyimleri bilgilerimi aktarmami istiyorlar. Béyle olunca ne yalan séyliyeyim,
koltuklarim kabariyyor. Bu da insamin bu yap: icinde onemli bir yeri oldugunu

’

diistindiiriiyor.” seklinde ifade ederek, itibar ve lin kavramlarmi karigtirmistir.
Arastirmacinm “Un hakkindaki diisiinceleriniz nedir? ” diyerek sordugu ikinci soruya da
“digerlerinden iinliiyiim ya” seklinde cevap vererek, iin hakkinda yeterli bilgi
vermemistir. Ikinci goriismede ise katilime1 “Onlar daha iinlii tabiki. Onlarin karsisinda

bizi kim tanir ki” diyerek iliskide linlii tarafin tiretici oldugunu belirtmistir.

Sekizinci goriismeci ilk goriismede iin hakkindaki diisiincelerini “Bizim neremiz
tinlii olsun. Artistmiyiz biz. Firma bizden daha tinliidiir. Daha ne demek, biz birsek firma
milyon kere milyar kere bizden iinliidiir.” seklinde belirtmistir. Bunun yaninda “O iinlii
olursa ben daha ¢ok satarim. Adam bu iin icin yarim asirdan fazla emek vermis. Seveni
vardir, sevmeyeni vardir ama herkes tarafindan bir bilinirligi var. O ne kadar daha ¢ok
bilinir, iinlii olursa ben de ondan nemalamrim. Uniin kotiiliikleri ona iyilikleri bize gelir.
Lafin kisast olumsuz etkilemiyor bu iin igi bizi.” diyerek lretici firmanin daha iinli

olmasinin kendileri i¢in olan faydasindan bahsetmistir. ikinci gériismede “Tabi ki firma
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bizden kat be kat fazla iinliidiir. Onlarin tinii yaninda bizim tintimiiz nedir ki? " diyerek

tiretici firmanin iliski de iinlii oldugunu teyit etmistir.

Dokuzuncu goériismecinin iin hakkindaki goriisii ilk goriismede “Ben su anda bu
markayr birakip baska bir markanin bayiligini alsam, miisterilerimin pek ¢cogu markayi
bwrakip gelmez. Onun igin marka bizden daha iinlii. Ayrica adamlarin yaptiklar: reklam
sadece benim magazam i¢in degil. Kendilerini yiiceltiyorlar éviiyorlar.” seklindedir.
Ikinci goriismede “Ben burayi ilk actigimiz giin tabelanin bize gii¢ verecegini diisiindiim.
Sonra bu giicii burada bulabilmek i¢in bu markaya ¢ok yatirim yaptim. Yani kendimi
degil, bu markanin daha da iinlenmesi igin ugrastim. Simdi ben daha tinliiyiim diyemem.”
diyerek iin hakkindaki diislincelerini belirtmistir. Bu ifade ile goriismeci iiretici firmanin

iniin daha fazla oldugunu belirtmektedir.

Sekil 18. Kendini Unlii Géren Bayilerin Kelime Bulutu
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5.1.6. letisim

Birinci goriigmeci tiretici firma ile aralarindaki iletisim hakkinda “Kavga giiriiltii
gidiyor aramizdaki konusmalar” diyerek aradaki iletisimin karmasik oldugundan
bahsetmektedir. Bunu da aciklarken “Bazen fabrika bir tiriin grubunda bir kampanya
yvapiyor ve sizde yiiklii miktarda bir mal ¢ekiyorsunuz fabrikadan. Ardindan 15 giin
gecmeden evde TV seyrederken bir reklam ¢ikiyor. Sizin gecen aldiginiz o malin toptan
fiyatindan daha asagiya perakende satis fiyatiyla reklamlar ¢ikiyor. Tabi iletisim o
reklamla basliyor.” diyerek iletisimin tek yonlii olarak basladigini ve gelisen siireci
“Baslhyor bir tiyatro. Kavga giiriiltii patirti ¢ok oluyor. Sonra ortak bir miisterekte
anlastyoruz. Faturamizi kesiyoruz. OdeyeceSimiz bedellerden valor olarak diisiiyor. Ama
bence iyi bir sey degil bu. Daha formel bir yapi beklerken artik ailenin eviadi olarak
hareket ediyorum gibi geliyor bu bana. Hani sokakta yapmayacaklarini evde yaparsin ya
oyle iste. Daha kaliteli veya seviyeli bir konusma gecmesi gerekirken, telefonda kavgalar
ediyoruz.” seklinde ifade ederek aslinda iletisim sonucunda giiclii tarafin kendilerinin
oldugunu gostermektedir. Bu giiclii yan1 “Mesela bazen bazi fabrika elemanlari, baska
bayilere anlatamadiklari, ya da anlatmakta zorluk cektikleri seyleri benim anlatmama rica
edebiliyorlar. Ya da yeni bayi agmak isteyen birileri olursa bana gonderip, durumu
anlatmamu isteyebiliyorlar.” ifadesi ile desteklemektedir. ikinci goriisme de ise iletisim
hakkinda “Firmadan gelen mailleri okumuyorum artik. Diyorum ki arkadas, beni
ilgilendiren bir durum varsa telefon a¢in goriiselim. Yoksa bilmem neredeki fuarin,
bilmem ne egitiminin benim i¢cin énemi yok. Ben bir sey demeden zaten gergeklesiyor
bunlar. Sen adami gonderdin de ben almadim mi? Geleni buyur ediyoruz zaten. Diger
tirlii resmi yazismalar, siparisler disinda artik bana sikici geliyor. Ciinkii oziinii
kaybedebiliyorum. Konusurken istedigimi elde etmek daha kolay geliyor da olabilir. Bu
arada sadece hep isteyen taraf ben degilim. Kimi zaman tireticinin diger bayilere
anlatamadigr durumlari benden anlatmamu istiyorlar. Yada farkli durumlar olabiliyor.
Dolayisiyla iletisim agisindan ben istedigim sekilde iletisimi rahatlikla kurabiliyor hem
onlara hem kendime faydali olabiliyorum” ifadelerini kullanarak birinci goriismeye

benzer bir agiklamada bulunmustur.

Uretici firma ile iletisim konusunda ikinci goriismeci “Her tiirlii kanal
kullamliyor. Tabi onlar her tirlii kanali kullaniyor. Biz sadece mail ve telefonla
ulasabiliyoruz. Ama onlar TV reklamini bile kullaniyor....... Yani iletisim her yerden

vapiliyor ama onlar istediklerini istedikleri kadar séyliiyorlar. Duymak istemediklerimizi
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de TV'den herkesle beraber 6greniyoruz.” diyerek iligskide iletisim bakimindan iiretici
firmanin daha gii¢lii oldugundan bahsetmektedir. Tkinci goriisme de daha agik bir sekilde
“Istedikleri zaman, istedikleri sekilde iletisim kurma imkamna sahipler. Ornegin
titketiciye reklam yapryorlar. Bilboardlar: hazirlamislar. Her gittigim yerde de benim
karsima c¢ikiyorlar. Onlart goriince bende de farkli izlenim doguyor. Adamlar iste
camagir makinesi reklami yapiyor. Benim elimde ne var? Alt iist modelleri neler?
Onlarda stogum ne kadar diye kontrol edip, eger kampanya iiriinii cezbedici ve miisteri
cekici bir tiriin ise, siparis geciyorum. Nerden nereye gidiyor yani bir reklam. Adam bana
sunu al dememis ama, gordiigiim reklamla benim bunu alip magazaya koymam gerekiyor
diye diisiintiyorum.” diyerek iletisimde giiclii tarafin iretici firma oldugunu beyan

etmektedir.

Ucgiincii goriismeci iletisim konusunda iiretici firmanin daha giiclii oldugunu
“Onlar istedikleri zaman bizi bulabiliyorlar. Onlar igin bir sikintt yok. Ama biz
aradigimizda telefonumuz mesgule alinabiliyor ya da attigumiz maile bir giin sonra geri
doniis yapilabiliyor. Mal alicam diye yazarsam veya alim siirecinde telefonla ararsam
hemen geri doniis yapilryor ama arama sebebimi biliyorsa ve satin alma ile ilgili degilse
cogu zaman aksiyor. Yetkililer buraya geldiginde de karsilasiyor ve goriiyoruz. Bizle mag
muhabbeti yapsa bile disaridan gelen telefonlara cevap vermiyorlar. Maillere zaten
bakmuyorlar. Bir kisir dongii var yani.” sdzleriyle anlatmaktadir. Ikinci goriismede ise
“Simdi elinde her zaman giicii tutan bir kesim var. Iletisimde de tabiki kars: taraf bizden
daha onde. Biz bir sey soylemek icin, swrayla belki 2-3 kisiye mesajimizi iletip, sonug
almaya ¢alisirken, onlar herhangi bir yoldan bize yapimasin istediklerini
belirtebiliyorlar. Biz agiklamak zorunda kalirken, onlar dikte edebiliyor.” diyerek ilk

goriismedeki cevabina benzer bir cevap vermistir.

Iletisim konusunda dérdiincii goriismeci ilk goériismede diisiincelerini “Artik
diinya da ulasiimaz bir sey kalmadi. Herkes mutlaka bir yerlerde bazi hesaplara sahip.
Buna telefonda diyebilirsiniz, facebookta. Konusmak istediginizde akliniza gelen her
ortamdan faydalanabiliyorsunuz. Ama kurumsal iletisim olarak sundan (bilgisayardan)
mail gonderiyoruz. Buda eski siparis fisleri mantigi. Her seyi kayit altina alyyor. Bu da
iki tarafi baglhyor. Sen diin boyle demigstin diyebiliyoruz. Telefonda olsa biitiin is kayut
altina alma durumun yok. Béyle iyi oldu” seklinde ifade etmektedir. Ikinci gdriismede ise
“Iletisimde ben giicliiyiim. Ben dedigimi yaptirabiliyorsam, iletisim de iyi

oldugumdandir. Bu giizel konusma degil tabi. Bazen kavgalar ediyoruz yoneticilerle.
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Kiistiyoruz belki de. Ama ikna edici davranip, istedigimi elde ediyorum. Bu da durumu
iyi ifade edebilmemden kaynaklaniyor. Sozlesmeden disart ¢tkmadigim siirece, adamlara
her istedigimi yaptirabiliyorum. Bazen zaman da alsa, anlattik¢a her is ¢oziiliiyor.”
diyerek tretici isletme ile aralarindaki iletisim agisindan gii¢lii tarafin kendi oldugunu

belirtmektedir.

Besinci goriismeci ilk goriismede “Her tiirlii kuruyoruz iletisimi. Ben benimle
miidiirle telefonla gériigiiyvorum. Ama diger tiirlii her sey i¢in su bilgisayari kullaniyoruz.
Ben pek bilmiyorum ama sagolsun elemanlar hallediyor o isi. Birde bazi seyleri
televizyondan ogreniyoruz. Uriin bize gelmeden reklamini goriiyorum. Sabah soruyorum
elemanlara bu ne diye? Daha bize gelmedi biz de bilmiyoruz diyor. Yani anlayacagin her
yol var bizde konusup anlasmak icin.” ve ikinci goriismede “Iletisimi onlar istedigi gibi
vapiyor. Bizde istedigimiz gibi. Onlar mail atiyor. Ben telefon agiyorum. Ahmet bizim
sundan (bilgisayar) gelen her seyi yapiyor bakiyor, bana anlatiyor. Bende sorun
oldugundan veya bir sey oldugunda bizim bir miidiir var, ona telefon a¢ip konusuyorum.
Ama onlar reklam yapiyor, afis bastirtyor, hep bizim bir adim oniimiizde hareket
ediyorlar, bizde onlar takip ediyoruz.” diyerek iletisimde giiclii olan tarafin iiretici firma

oldugunu belirtmektedir.

Altinct goriigmeci iletisim konusunda ilk goriismede kendi isletmelerinin giiglii
oldugunu “Iletisim artik ¢ok basit. Su akilli telefonla ister konus ister mesaj at, ister mail
at, ister Whatsapp 'tan yaz. Her kanali kullaniyoruz. Birde eski olunca kendi acimizdan
pek ¢ok kisiyle direkt konugabiliyoruz. Onlar da aym sekilde. Buda bize gii¢ veriyor.
Istediginiz kisiye istediginiz zaman ulasabilmek énemli. Derdiniz varsa derdinizi ¢cabuk
ve kesin ¢oziiyorsunuz, sevinciniz varsa paylasiyorsunuz. O da firmanmizin arkanizda
oldugu hissini veriyor.” seklinde ifade etmektedir. Ikinci goriismede “Samirim eski
olmamizdan kaynaklanan bir rahatligimiz var. Bugiin pek¢ok bayinin ulasamayacagi
yoneticilere ben direk olarak ulagabiliyorum. Derdimi sikintimi anlatiyorum. O
yoneticiler tatile giderken ailecek misafir edebiliyorum. Rahat¢ca bir ortamda
konusabiliyoruz. Firmanmn mailleri veya yaptiklart kampanyalari tartisip kendi
istedigimiz yonde sonuglandirabiliyoruz.” diyerek iletism agisindan giiclii olduklarini

bildirmektedir.

Uretici firma ile aralarindaki iletisim konusunda yedinci goriismeci “Simdi bizim
bagli oldugumuz bolgede magazadan sorumlu bir miidiiriimiiz var. Aslinda ikimiz birden

yonetiyoruz burayi. O haftada en az bir kere ugrar ve telefonu siirekli agiktir. Birde bunun
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yvaninda yapilmasi gereken giinliik isler hakkinda maille iletisime gegeriz. Firma tiriin
tamitimi ve sunumu i¢in elemanlar génderir. Bunun yaninda her hafta gelen satis
cirolaryla ilgili mailler olur. Bu mailler genellikle genel miidiiriin ongoriileriyle olur.
Bunun yaninda her yerde gordiigiimiiz reklamlar. Bu reklamlar aslinda sadece tiiketiciye
degil bizlere de yapiliyor. Bak ben bu iiriiniin reklamint yapryorum, elinde yoksa
fabrikadan cek mesaji veriyor.” demektedir. ikinci gériisme de benzer ifadeler kullanan
katilhimer “Simdi ¢ok kanaldan sizinle iletisim kurulmasina yardimct olan bir ¢agday:z.
Ve firmanin bize karst olan davramislarinda her tiirlii mesaji alabiliyoruz. Bunu illa harfi
harfine soylemek gerekmiyor. Adam reklam yapiyor, miisteriye bende en iyi makine var
diyor. Rakibine sizden dndeyim diyor. Bana da elinde bu iiriin yoksa gel satin al
fabrikadan diyor. Yani anlayacagin illa telefon acip demesine gerek yok. Istedigini
istedigi gibi soyliiyor ve bunu yapmasi benimde isime geliyor” demektedir. Bu ifadeler
ile yedinci goriigmeci ve tiretici firma arasindaki iletisimde giiclii olan tarafin iiretici firma

oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Sekizinci goriismeci iletisim konusundaki diistincelerini ilk goriismede “Bizimle
olan iletigimi kesintisiz olarak siirdiiriiyorlar. Bizim bolge sorumlumuz ve magaza
sorumlusu yetkililer var. Onlarla haftada en az bir iki kez goriisiiriiz. Her duyuru
kampanya fatura, alacak bor¢ bilgileri diizenli olarak maille gelir. Bunun yaminda kimi
zaman bir diziyi acarsin, aligveris yapilan magaza bizim markanin magazasi. Bu bile bize
sevk verir. Biitiin bu haberlesme, bize kendimizi degerli hissettirir. Boyle olunca iletisim
kalitelestikce, benim de sevkim artiyor.” seklinde ifade ederek, iiretici firmanin verdigi
her tiirlii mesajla kendilerini de degerli hissettirdigini belirtmektedir. Ikinci gdriismede
“Simdi yetkililerle siirekli temas halindeyiz. Maille yazigsabiliyoruz. Reklamlarla mesaj
verebiliyorlar. Telefonla konusabiliyoruz ve bunlar: yaptik¢a gii¢ kazaniyoruz. Aramizda
sorun kalmiyor. Dertleri paylasabiliyoruz. Iletisim arttikca birbirimizi daha ¢ok
anlayabiliyoruz.” diyerek aslinda mesaj1 veren tarafin iiretici oldugunu kabul etmektedir.

Dolayisiyla bu iligkide de iletisim konusunda {iretici firma isletmeye kars1 daha giicliidiir.

Dokuzuncu goriismeci ilk goriismede “simdi iletisim kanali diye ne varsa biz

’

hepsiyle iletisim i¢inde bulunuyoruz.” diyerek iletisim aglarmin hepsinden
yararlandiklarindan bahsetmektedir. Bunun yaninda “Hatali bir sey gordiigiimiizde bir
tist yetkiliyle goriistip, hatayr oradan diizeltmeye ¢aligsiyoruz. Marka olmanin geregi de
bu samirim. Birinin bir kararim diizeltme sansi oluyor. Bu da bizi firmaya karsi daha

bagli olmamizi sagliyor” seklindeki ifadesiyle firmanin iletisim kanallarini agik tutarak,
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bayinin isteklerini yerine getirmede yardimei oldugunu ve bdylece bayinin bagliliginin
artigim1  ifade etmektedir. Buradaki baghliginin artmasi dretici firmaya giig
saglamaktadir. Dolayisiyla iletisimde gii¢lii olan taraf iiretici firma olmaktadir. Ikinci
goriismede benzer olarak “iletisim artik en basit sey. Onlar bize istedigi her yerden
iletisim kuruyor. Tv reklamindan bile bana tiriinii ne kadar satacagimi soyleyebiliyor. O
zaman karsimiza ¢ikan durumda bizde yetkili elemanla konusup bir zararimiz varsa bu
durumdan onun telafi edilmesi igin arayisa giriyoruz. Bu arayis mail iizerinden oluyor.
Sonugta orta noktayr buluncaya kadar gidiyoruz. Bazen yenen, bazen yenilen taraf
oluyoruz ama konustukc¢a, yazistikca hersey yolunu buluyor. Ama onlar iletisim

konusunda her zaman bizden bir adim énde oluyorlar. Ilk mesaji veren hep onlar oluyor.”’

diyerek iletisimde giiclii tarafin iiretici oldugunu ifade etmektedir.

Sekil 20. iletisimde Kendini Giiclii Géren Bayilerin Kelime Bulutu
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5.1.7. Kiiltiirel Yakinhk

Birinci goriismeci {iretici firma ile kendileri arasindaki kiiltiirel yakinlig:
“Reklamlarda gururla yerli derken biz karesi diyoruz. Ilk basta séyledim ya Tiirk
miihendisi yapryor diye, esas kiiltiirel yakinlik firma ile orada baslyor. Ben kendimi hep
muhafazakar ve milliyet¢i olarak gordiim. Tiirk halkinin klasik ve belirgin ozelligidir bu.
Bundan dolayr ben XXXi diger markalara gore kendime daha yakin goriiriim. Ardindan
tiretim yeri bize sehir olarak yakin. Orada calisan amirinden memuruna herkes bu
cografyanin insani. Ayrica sirketin sahibi benim memleketimden. Dolayisiyla firmayla
kendi aramda bu manada yani kiiltiirel olarak bir yakinlik hissediyorum.” seklinde ifade
etmektedir. Ikinci goriismede ise kiiltiirel yakinhik hakkinda “Kiiltiirel yakinlig1 gectik,
artik kendimi ailenin bir parcast olarak gériiyorum. Firma kendiminmis gibi hissedip,
oneriler veriyorum. Dediklerini savunuyorum. Daha ne kadar yakin olabiliriz. ” seklinde

diisiincelerini belirtmistir.

Uretici firma ile kiiltiirel yakinlik hakkinda ikinci goriismeci “Kiiltiirel bir
vakinligimiz var mi bilmiyorum. Ama yerli bir firma olmasi, Tiirkiye ekonomisi igin
tamamen yerli tiretimi desteklemesi, bunun yanminda savunma sanayisi igin yaptigi
yatirimlar, beni sahsim adina gururlandiriyor.” seklinde diisiincelerini ifade etmektedir.
Ikinci goriisme de ise “Bayisi oldugumuz firma sonugta iilkemizin markasi. Bundan dolay:
bir yakinlk tabiki hissediyoruz ve satislarimizda da bize bir avantaj sagliyor. Yerli
tiretimin desteklenmesi, kendi kendimize yetmemize sebep olacaktir. Bunun ucundan da
olsa par¢ast olmak gururlandwrir bizi.” diyerek iiretici firma ile isletmesi arasinda bir

kiiltiirel yakinlik gérmektedir.

Kiiltiirel yakinlik hakkinda ti¢iincii goriismeci “XXXX'in yerli bir firma olmast,
Anadolu’dan ¢ikmast bize kendini yakin hissettiriyor. Buna kiiltiirel bir yakinhk
diyebilirmiyiz bilmiyorum ama yaptiklar: islerle, vatana millete hizmet ettiklerini
gordiikge, bu topraga bu vatana hizmet etmeleri ayni ¢esmeden su i¢iyoruz gibi
hissettiriyor. Dolayisiyla yakin hissediyorum.” demektedir. Ikinci gériismede de katilimct
“Yerli olmalar, ileride bizim de bazi seyleri basarabilmemiz i¢in bana motive edici
geliyor. Onun igin hem destekliyor, hem aynmi gemide oldugumuzu diisiiniiyorum.”

demektedir. Ugiincii goriismeci kendi firmasi ile iiretici firma arasinda kiiltiirel bir

yakinlik gérmektedir.
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Dordiincii goriismeci ilk goriismede “Onlar satis yapabilmek icin reklamlarinda
va da verdikleri haberlerde bizimle yakinlik kurmak zorundalar. Bundan dolayi, ben
kendimi onlarin yerine koymadim hi¢. Isterlerse onlar bize yakin olsun.” seklinde fikrini
beyan etmis ikinci goriismede de “Onlar kendilerini zaten yabanci bir marka olarak lanse
ediyorlar. Yabanci bir marka ile ig yapiyoruz ama yakin degiliz. Yakin olmama sebebimiz
sanirim biraz insani iliskileri de olabilir. Cok iist diizey kisilerle de goriistiim. Bir
sogukluk var onlarda. Belki adamlarin yapilari boyle. Bu bende de sogukluk olusturuyor.
Onun igin ¢ok yakin degilim.” diyerek iiretici firma ile aralarinda bir kiiltiirel yakinlik

olmadigini ifade etmektedir.

Kiiltiirel yakinlik hakkinda besinci goriismeci ilk goriismede kiiltiirel yakinliga
farkl bir boyutta bakarak “Sonucta bu memleketin insaniyiz. Ama firmanin bir ekolii var.
O ekoliin disina ¢ikmiyor. Bizde firmada bize yakin olanla yakin oluyoruz. Sonugta firma
ne kadar yabanct olsa da ¢alisanlar bizden. Seversin sevmezsin ama insani gozéniine
almak lazim bence. Ben insani sevdiysem, firmayt da seviyorum. Bizim miidiirii seviyorum
yakinim. Gerisi bos.” demektedir. Ikinci goriismede katilime1 “Firmalarda insanlardan
olusuyor, orada ¢alisanlar muhatap olduklarimiz hep bizim gibi, bu memleketin adama.
Onun i¢in birbirimizin dilinden anliyor ve anlastyoruz. Kendi adamimiz sonugta” diyerek
tiretici firmaya kiiltiirel olarak yakinlik hissetmese de ¢alisanlarina kars1 kiiltiirel yakinlik
hissettiginden besinci goériismecinin iiretici firmaya karst kiiltiirel yakinlik hissettigi

sOylenebilir.

Altinct goriismeci iretici firma ile kiiltiirel yakinliklarinin olmadigim 1lk
goriismede “Yabanct bir marka ile kiiltiirel bir yakinligim yok. Ama ig iliskimiz var.
Sattigimiz iirtinlerin kimisi yabanci viretim, kimisi yerli. Yerli olmas: bizleri sevindirse de
tiiketicimiz daha ¢ok yabanci iiretimi tercih ediyor.” seklinde ifade etmektedir. Ikinci
goriismede ise “calisanlar bizim insanimiz. Ama firma ile bir yakinligim yok.” diyerek

iretici firma ile bir kiiltiirel yakinlik hissetmedigi belirtmektedir.

Uretici firma ile kiiltiirel yakinlik hakkinda ilk gériismede yedi goriismeci “boyle
bir yakinligimiz var. Sonugta memleketimizin markasi, arkasinda koskaca bir holding var
ve bu kendi agimdan bakinca beni mutlu ediyor. Bunun yaninda bu benim agimdan olumlu
olunca yaklasimimizda ona gore oluyor. Ben satarsam bu toplumun insani istihdam
edilecek, para kazanacak. Katma deger artacak. Bundan benimde faydam olacak
nihayetinde. Dolayisiyla olumlu bir yonde etkisi var.” seklinde disiincelerini ifade

etmistir. Ikinci gériismede “Simdi memleketin firmasi. Onca vatandas ¢alisiyor. Sayisini
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bilmedigim bayisi var. Burada ¢alisanlar var. Dolayli belki de yiizbinler ailesini
gecindiriyor. Bende boyle bir yapinin par¢asi olmaktan gurur duyuyorum” diyen yedinci

goriismecinin iiretici firmaya kiiltlirel olarak yakinlik hissettigi sdylenebilir.

Sekizinci goriismeci ilk gorismede “memleketimin markasi, nasil yakinlik
kurmam. Reklamlarda bile bizim memleketin gelenegine gorenegine gore reklam yapryor.
Senelerin markasi sonugta. Bugtiine kadar iyi kotii her eve bir tane iiriinii girmistir. Birde
oyle biiyiik bir yapt ki, hepimiz zincirin birer halkasiyiz. Tiirk iscisi tiretecek, ben
satacagim, Tiirk miisteri kullanacak. Hepsi katma deger bunlarin. Bu zincirin baglari ne
kadar kuvvetli olursa memleket kazanacak, devlet kazanacak. Biz kendimizden once
memleketimizi devletimizi diisiinen bir halkiz.” seklinde, tiretici firma ile aralarindaki
kiiltiirel yakinhgin oldugundan bahsetmektedir.  lkinci goriismede “Tabiki bizim
tilkemizin markasi. Hissetmez olur muyum? Biz kazaniyoruz. Fabrikada c¢alisan,
nakliyesini yapan, ¢alisant kazanvyor. Devlet kazaniyor, tiriinii kullanan daha ucuza daha
kaliteli iiriin aliyor. Yani herkesin kazandigi bir ortamda kendi markamizla ¢alismak
bizlere de gurur veriyor.” diyerek hem ilk goériismede sdylediklerini teyit etmis, hem de

kiiltiirel yakinligin iliskiyi olumlu etkilediginden bahsetmistir.

Kiiltiirel yakinlik hakkinda dokuzuncu goriismeci ilk goriismede diisiincelerini
“Simdi buraya koyden de il¢elerden de merkezden de insanlar geliyor. Bu insanlarin
kullandigi bir dil var ve bekledikleri bir hitap sekli var. Kimisine aga kimisine pasa,
kimisine abla kimisine hamimefendi demek zorundayiz. Herkesin beklentisi farkli. Bu
beklentiye bizim cevap vermemiz bir sekilde onlara yakinlik kurmayla alakali. Iste
firmada da ben bu yakinlig1 goriiyvorum. Bu yakinlik bizi bagl hale getiriyor. Ne kadar
diinyanin pek ¢ok yerine mal satabilen bir yapi da olsa, Tiirk kardesim sonugta. Formel
yvapi var ama arada abi de var bey de konusmalarimizin. Bu da beni kiiltiirel manada
firmaya daha yakin hissettiriyor.” seklinde ifade etmistir. Ikinci goriismede “Ilk
satislarimizda hep yerli vurgusu yaptiguimizi filan anlatmistim. Yani yerli olmaktan
bahsediyorsak, demek ki ayn: kiiltiirdeniz demek zor degil. ” diyerek iiretici firmaya karsi

kiiltiirel yakinlik hissettigini belirtmektedir.
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Sekil 22. Uretici Firmaya Kiiltiirel Yakinlik Hisseden Bayilerin Kelime Bulutu
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5.1.8. Yazih Sozlesmeler

Birinci goriismeci {iretici firma ile aralarindaki yazili sozlesmelerin gerekli
oldugunu “Sozlesmeler her zaman baglayicidir ve kaginilmazdir. Ciinkii biiyiik firmalarla
is yaptiginizda bugtin konustugunuz miidiiriin amirin ya da yetkilinin iki giin sonra orada
olacag: gibi bir garanti s6z konusu degildir. Bundan dolay: yapilan sézlesme her iki taraf
icin de baglayici olmak zorunda, ki islerimizi devam ettirebilelim.” seklinde ifade
etmistir. Ancak sozlesmenin aradaki iliskiyi olumsuz etkiledigini de “Senden sorumiu
Olan miidiir senden ne kadar fazla kar elde ederse, o kadar prim altyor. Bundan dolay
seni ne kadar baglayabilirse, miidiir o kadar karda. Dolayisiyla sozlesmeler gerekli
oldugu kadar, bir o kadar da can sikict olabiliyor ve bu bazen is iligkilerimize de

yvanstyor.” seklinde ifade etmistir. Buradan da anlasilacagi iizere birinci goriismeci ile
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liretici firmasindaki iliskiyi yazili sézlesmeler olumsuz etkilemektedir. ikinci gériismede
ise yazili sozlesmelerin “Yazili sozlesmeler olmali ama her sézlesme kendi agigini
doguruyor bence. Her sene de yenilemek pek miimkiin degil. 20 sene once verdiginiz
teminat, bugiin pul oluyor, ama bir baglayicilik ilkesi gibi karsiniza ¢ikiyor. Iyi niyetin
sozlesmelerin oniinde olduguna inantyorum.” ifadesiyle yetersiz kaldigin1 ama baglayict

oldugunu belirtmektedir.

Yazili sézlesmelerin iiretici firmayla iligkilerini ikinci goriismeci “Sozlesmeler
verilen soziin yazili kismidr. Olmast gerekir ki, bende firmada bir durum oldugunda neye
5Oz verdigini unutmasin, kanit olsun ispat olsun. Neden bunu séyliiyorum. Insanlar fani
isletmeler kalicidir. Bana bir sey olsa, bu sozlesmeler yarin eviatlarima yardimci olur.
Bir miidiir gitse, yeni gelen miidiire rehber olur. Dolayistyla ben yaptigim sozlesmelerde

’

en basta c¢ok diisiiniiriim ama sonrasinda i¢im rahat olur.” ve ikinci goriisme de “Bu
konu da sézlesmeler bana gore rehberdir. Ilk énce ¢ok diisiiniip bir kere anlasma yapmatk,
sozlesme yapmak yarin basimiza bir is geldiginde her iki tarafi da baglayacagindan
rehber olur. Onun igin gereklidir ve iliskiyi olumsuz etkilemez bence” seklinde ifade

ederek s6zlesmelerin iliskiyi olumlu etkilediginden bahsetmistir.

Uretici firmayla arasindaki iliskide yazili sozlesmeyi iiciincii goriismeci
“Sozlesmeler olmasa bu tiir isler yapitlamaz. Herseyi basta konusuyorsunuz, ama ozellikle
biiyiik firmalar da insanlar kalici olmayinca, konustuklarimizin bir hiikmii kalmiyor.
Dolayisiyla bunlarin yazili olmasi ve iki tarafinda onaylamasi, saghkl bir iliski icin
gerekli olmaktadir. Birde bu sozlesmeler devamliligt saglamakta. Kimsenin bu hayatta
ne kadar yasayacagi ile ilgili bir senedi yok. Bana bir sey olursa buranin islemesi veya
tasfivesi igin bu sozlesmelere ihtiya¢ var. Bunun yaminda bir biiyiik firmayla is
yapwyorsaniz, hazirlanan sozlesme biiyiik ve giiclii olandan yani firmadan yana oluyor.
Dolayisiyla kimi zaman sozlesme kendi ayagimiza sikmakmug gibi geliyor.” seklinde ifade
etmektedir. ikinci goriismede “Sézlesmeler isin olmazsa olmazi. Onlar olmasa degisen
her kosulda yeni uygulamalar yapmak zorunda kaliriz. Ilk basta pek ¢ok taviz vermemize
ragmen, bunlar artik isi giicii kurtaran kisim olmus oluyor. Bize bir avantaj sagliyor mu?
Hayir saglamiyor ama isin rayinda gitmesine yardimci oluyor. Yani aslinda kendi
kendimizi baglamis oluyoruz.” Goriismeci s6zlesmenin gerekliligine vurgu yapmaktadir

fakat kimi zaman olumsuz sonuglar da dogurdugundan bahsetmektedir.

Dordiincii gorlismeci yazilt sozlesmeler ile ilgili diislincesini ilk goriismede

“kurallari basta koyuyoruz sozlesmeyle. Bunlar iki tarafi da bagladigi icin iki tarafia
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uymak zorunda. Zorla imza atmiyorsunuz sonugta. Basinda begenmediginiz maddeyi
degistirebilirsiniz. Degistiremiyorsaniz miizakere eder ortayt bulursunuz yada
imzalamazsiniz. Sonucunda iki tarafinda istedigi bir kagida imza atar, durumu buna gore
sekillendirirsiniz.” seklinde belirtmektedir. ikinci goriismede de “Yazili sozlesmeler
bizim isimizi kurtartyor. Gerekli. Ciinkii onlarin ¢ergevesinde isimizi yiiriitiiyoruz.
Istediklerimizi yaziyoruz, onlar istediklerini yaziyor, Bir metin ¢ikiyor. Atiyorsun imzayr.
Begenmesek imzalamazdik o zaman. Bu olumlu olarak bizi etkiliyor. Ne yapacagimizi
biliyoruz en azindan.” diyerek yazili sézlesmelerin iligkinin devami i¢in gerekli oldugu

ve iki tarafinda rizastyla olustugundan iliskiyi olumlu etkiledigini belirtmektedir.

Yazilt sozlesmelerin iretici firmayla aralarindaki iligkiyi ilk goriismede
“sozlesme dahilinde kalsaydik, simdi burasi kapaliydi. Miidiirle konustuk, sozlesmenin
disina ¢iktik devam ettik. Sozlesmede yazan tanmitim elemamint kovduk, iyi bir sey yaptik.
Daha neler var. Sozlesme giizelde, zamani gelince iyi niyetli delinebilmeli. Yoksa herseyin
degistigi devirde, 3 sene once attigim imza gegerliligini kaybetmis oluyor.” seklinde
etkiledigini diigiinen besinci goriismeci, ikinci goriismede de “Sozlesmeler iyi de her giin
farkli bir durum ¢ikiyor ortaya. Her giin degisik bir sey uygulama mevzuat ¢ikiyor. Bir
kere yaptigin sézlesme bes sene sonra hiikmen gegersiz olabiliyor. Bunun i¢in yapmak iyi
de giincel olmayinca, pek bir sey olmuyor.” diyerek yazili sozlesmelerin olumlu veya

olumsuz etkisinin olmadigini diisiinmektedir.

Altinc1 goriismeci yazili sozlesmelerin, iiretici firmayla aralarindaki iliskiyi
etkilemesini ilk goriismede “Birseyi yazmadan hareket edemezsin. Ozellikle ticarette.
Esegi saglam kaziga baglamak lazim. Sonra iyi niyetle hareket edince sozlesmeye
bakmuyorsun bile. Bizi sozlesme etkilemiyor yani.” seklinde ifade etmektedir. ikinci
goriismede “Kagitta yazilan degil, verdigimiz sézler hep etkili oldu bizde. Var da desem
yok da desem pek etkisi yok. Soze inanip ona gére hareket ediyoruz biz.” diyerek yazili

s0zlesmelerin olumlu veya olumsuz bir etkisinin olmadigini diistinmektedir.

Yazili sozlesmelerin ilk goriismede iligkileri bakimindan 6neminin hem olup hem
olmadigin1 belirten yedinci gorligmeci bu diislincesini “Sozlesmeyi okudugumuzda
highirsey anlamayip, gelen adamlar izah etmisti. Ama anladik¢a bazi yerleri degistirdik.
O sekilde yeniden yazildi ve imzaladik. Hala sézlesmemiz surada durur. Bir kere agip
bakmishigimiz yoktur. Biz paramizi odiiyor malimizi aliyoruz. Onlar paralarint alip
Mallarim bize satiyorlar. Olay bundan ibaretken, sozlesmede o yaziyor, bu yazmiyor

diigtinmek bana gore degil. Dolayisiyla s6zlesmenin bizim iliskimizde benim géziimde ¢ok
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onemi yok. Etkisi de yok.” seklinde ifade etmistir. Ikinci goriismede diisiincesini benzer
olarak “Zamaninda yaptik orada duruyor. Ashnda isinizi diizgiin yaptiginizda buna
ihtiva¢ kalmiyor. Zamaminda yazdik c¢izdik bir seyler ama, bugiine kadar ihtiyag
duymadik a¢ip bakmaya. Etkili veya etkisiz diyemem ama, olmasi gerekli diyebilirim.”
seklinde ifade etmistir.

Sekizinci goriismeci ilk goriismede yazili sdzlesmelerin olumlu veya olumsuz bir
etkisi olmadigim “25 sene once okuduk imzaladik sézlesmeyi. Itimat et, bugiine kadar o
sozlesmeyi elime alip bir daha bakmadim. Bir 5-6 sene once bizim vinvanda bir degisiklik
oldu. Faturalari artik boyle kesin dedik. Onlarda sézlesmeyi de degistirmemiz lazim
dediler. Yazip gondermisler, inanin nokta virgiil hepsi ayni yerde. Birde bu sene, yeni
magaza igin ek sozlesme imzaladik. Buralar da bir laf vardir. Soz senettir diye. Biz
soziimiizii verdik, ¢calistik ¢cabaladik kovaladik is yaptik. Bir giin de acip bizim sartlarimiz
neymis diye bakmadik. Sozlesme bizi hi¢ stkmadi ve negatif olumsuz bir durum yasamadik
sozlesmeden dolay1.” seklinde ifade etmistir. ikinci goriismede de “Sozlesme konusunda
bir kere oturduk konustuk, ardindan bir daha a¢ip bakmadik diyebilirim. Biz adamlar
tamdik, onlar bizi tanich. Hatta iste yeni magazayi acarken ek ilave yaptilar. Ilk giinkii
sozlesmeye sadece bazi yerlere yeni magaza diye ekleme yapip géndermisler. Noktasina
kadar ayni. Bakmaya ihtiya¢ duymadigimiz gibi, herhangi bir olumsuzlukta yasamadik
bundan dolayi. Karsi tarafinda yasadigini diistinmiiyorum bundan dolay:. Yani iliskiyi
bir sekilde etkiledigini diisiinmiiyorum.” seklinde diislincesinin benzer oldugunu ifade

etmistir.

Dokuzuncu goriismeci tretici firmayla aralarindaki iliskiyi etkileme bakimindan
yazili s6zlesmeleri ilk goriismede “o sozlesmeler olmasa su anda is yapamazdik. Bizim
icin soz senettir. Ancak firmada yonetici isimler degistikce, hepsinin yogurt yiyisi farkh
oluyor. Bu sadece bizimle ilgili miidiirlerin degismesi degil, hukuk béliimiinde ki bir
miidiiriin degismesiyle de ortaya c¢ikabiliyor. Herkes kendine gére kararlar alabiliyor
hirsla. Bazen karar bizi etkiliyorsa diyoruz ki bizim sozlesmemiz de bu yok. Yapamayiz.
O zaman imzaladigimiz sozlesme bizi korur hale geliyor. Bir is iliskisinde insanlar
degisiyorsa sozlesme yapmak sart bence.” ifadesiyle gerekli gormektedir ve iliskinin
devamlilig1 icin gerekli ve olumlu gdrmektedir. Ikinci gériismede de “Simdi firma ne
kadar koklii, giivenli de olsa, insanlar degisiyor. Bazen insanin kendisi, bazen diisiincesi
degisiyor. Yaptigimiz sozlesme olmasa, her gelenle, veya her cani sikilanin koydugu

kurala gore hareket etmek zorunda kalirsiniz. S6zlesme olunca, iki taraf iginde baglayici
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oluyor ve iligki bir nasil diyeyim, su kanalinda akar gibi ilerliyor.” diyerek ilk
diisiincelerine benzer bir sekilde yazili sozlesmelerin gerekliliginden ve olumlu

etkisinden bahsetmistir.

Sekil 24.Uretici Firma ile Iliskide Yazili S6zlesmelerin Etkisi Oldugunu Diisiinen Bayilerin

Kelime Bulutu
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Sekil 25. Uretici Firma ile iliskide Yazili Sézlesmelerin Etkisi Olmadigin Diisiinen Bayilerin
Kelime Bulutu
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Sekil 26. Uretici Firma ile iliskide Yazili Sézlesmelerin Iliskiyi Hem Etkiledigini Hem
Etkilemedigini Belirten Bayilerin Kelime Bulutu
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5.1.9. Ge¢mis Uygulamalar

Birinci goriismeci iretici firmayla aralarindaki yasanmis olaylarin iligkilerini
etkilemedigini “Firmamn ilk kurucusundan dolay: ilk basladigimiz zamanlarda olumsuz
doniisler olmustu. Ardindan simdiki sahibinin memleketlim olmasindan dolayr olumlu
doniisler olmustu. Biitiin bunlarin disinda ticaret bir sanattir bana gére. Bu sanat icinde
kirtlmalar olur ama kiisliikler olmaz. Dolayisiyla senin sormak istedigin mana da ticari
olarak ge¢mis olan uygulamalart ben hep bir kenara koyar fazla hatirlamamaya
calisirim.” seklinde ifade etmektedir. Ikinci goriismede ise “Burada da kesin olarak
belirtmeliyim ki, eskiden yagsanmis bir olay, ya da yara diyeyim, giin gectikge biiyiiyor ve
kapanmasi zorlasiyor. Bizim de ge¢misimizde pek ¢ok yara bulunmakta, bundan dolay:,
giiven konusunda séyledigim gibi bu yaralar giin geg¢tikce can acitan sonuglar

dogurabiliyor.” diyerek gecmis uygulamalarin olumsuz etkisinden bahsetmistir.

Uretici firmayla aralarindaki gegmis uygulamalarin aralarindaki iliskiye etkisini
ikinci goriismeci “Ama bugiin burada isek, ge¢cmisi unutmadan gelecege bakmamizdan
kaynaklanvyor. Bir durumda ne olacaginin tepkisini iyi ve kotii firma da bizde biliyoruz.”
seklinde ifade etmektedir. Ikinci gériismede “séylenen bir séziin, davramgsin bizde farkl
bir bakis agisi dogurmast miimkiin. Ancak alistigimiz icin, bizde neler yapacagimizi
biliyoruz. Aslinda, bunlar deneyim oluyor ve bizde nasil davranacagimizi biliyoruz.
Olumsuz bir durumu biiyiitmeden, sorun olmadan ¢ézebiliyoruz béylece.” diyerek
diisiincelerini ifade etmistir. Ikinci goriismeci ile iiretici firma arasinda gegmis

uygulamalarin iliskide yonlendirici oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Gegmis uygulamalarin iiretici firmayla aralarindaki iliskide etkileyici bir faktor
oldugunu belirten tgilincii goriismeci bu disiincesini  “Her yasadigimizdan ders
ctkarmasak, bugiin veya yarin neyi nerede nasil konusacagimizi, kime ne soylememiz
gerektigini bilemeyiz, ayarlayamayiz. Dolayisiyla yasadigimiz hersey, iyi veya kotii olsun,
tecriibe olarak bundan sonraki biitiin iligkiyi sekillendirme de bizim i¢in onemli. Ayni
hatayt iki kere yaparsak buradan biz bir para kazanamayiz.” seklinde ifade etmektedir.
Ikinci goriismede de ilk goriismeyle benzer ve daha net bir sekilde “Her yasanan bir
tecriibe oluyor. Bizde tecriibelerden gidecegimiz yonii ciziyoruz. Islerimizi ona gore

ayarlayip, isimize bakiyoruz.” diyerek diislincesini belirtmektedir

Dordiincii goriismeci tiretici firmayla aralarindaki iliskide gegmis uygulamalarin
etkisi hakkinda ilk goriismede “olumsuzluklar hakkinda daha ¢ok konusmay: severiz.
Soyle oldu, béyle yaptim. Bunu dediler olmaz béyle olacak dedim gibi. Biraz éncede
olumsuzluklar hakkinda érnekler vermeye ¢alistim. Her tiirlii sey insamin is hayatinda
basina gelir. Iyi kétii. Her seyi bizde yasadik. Her sey kotii olsaydi simdi burada bayiligini
yapmazdim. Her sey iyi olsa biraz énce soylediklerimi séylemezdim. Onemli olan
vasananlardan ders c¢ikarip, ayni hatayr yapmayarak iliskive deger kazandirmak
diyebilirim.” demektedir. Ikinci goriismede de “Yasanmus seyler deneyim kazandiriyor.
Herkes birbirini ol¢iip tartryor boylece. Boyle olunca kotiiyii birakip iyiyi ele alinca isler
daha iyi olacak mutlaka. Ben olumlu bakiyorum. Onlarda isimizi kolaylastiriyor
boylece.” diyerek gegmis uygulamalarin {retici firmayla aralarindaki iliski de etkili

oldugunu séylemek miimkiindiir.

Besinci goriismeci ilk goriismede ge¢mis uygulamalarin kimi zaman iiretici
firmayla aralarindaki iliskiyi etkiledigini ve bunun da olumsuz yonde oldugunu “%er giin
birseyler ogreniyoruz. Bir giin miisteriden dolayi bir sey ogreniyoruz. Baska bir giin satis
elemanindan bir sey ogreniyoruz. Her giin bir éncekine gore daha farkli geciyor. Bunlart
¢ozmek igin bizde firmaya soruyoruz bazen. Firmadan aldigimiz cevabi sorunu ¢ozmek
icin kullaniyoruz. Baska zamana ayni sorun karsimiza ¢ikarsa, daha once ogrendigimizi
uyguluyoruz. Ancak bazi zamanlar prosediirler degisiyor veya iiriin degisiyor, ddeme
sekli degisiyor bir seyler oluyor. O zaman eskiyi yaptigimizda o hatali niye yaptiniz
diyorlar. Kardesim onceden béyleydi sen bana bildirdin mi bunu hayir. Eeee o zaman.
Hata kimde. Sende. Bildirmiyorsun. Basimiza gelince ogreniyoruz. Bunlar bazen can
sikict oluyor. Eee bana arstan mi gelecek mesaj ne bileyim. Iste boyle seyler etkiliyor

bizi.” seklinde ifade etmektedir. Ikinci gériismede “gecmis uygulamalara baksan bizim
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burayt kapatip gitmemiz lazim. Bir siirii facia yasamistik kurulurken. Onun igin etkisi pek
olumlu degil. Bogverip onlari, ileriye bakmak lazim.” diyerek ge¢mis uygulamalarin

olumsuz olarak iliskiyi etkiledigini belirtmektedir.

Uretici firmayla aralarindaki iliskiyi etkileme bakimindan ge¢mis uygulamalarin
etkin oldugunu ve bunlarin iliskiyi olumlu yonde etkiledigini altinc1 goriismeci ilk
gorlismede “Yani olumsuz etkilemez. Adamlardan biz kotiiliik gormedik ki. Biz ne
dediysek yaptik. Onlar ne dedilerse yaptilar. Birde sézlesmelerde yazili zaten. Herkes
kendi isini bilingli yapinca bir sikinti olmadi. Ticaretin sekli degistik¢ce bazi seylerde
degisiyor. Adamlar da degistirecek tabi bunu. Bizde ayak uyduracagiz. Ama Allah var bir
degisiklikten once arar fikir sorarlar. Biz boyle yapacagiz. Fikrimiz varsa soyleriz. Sonra
dediklerine uyariz.” seklinde ifade etmektedir. Ikinci gériismede de “Olumsuz bir etkisi
yok. Biz hep iyi anlastik bugiine kadar. Sorun olan konular biiyiimeden ¢éziildii. Sorun
ctkarmamaya ¢alistik. Ama bu taviz vermek gibi degil. Yani hep giizellik gordiik. Onun

icin de hep boyle olacagini diisiiniiyorum” demektedir.

Yedinci goriismeci ge¢mis uygulamalarin iiretici firma ile aralarindaki iliskiyi
etkilemesi hakkinda ilk gériismede “gecmis zamanda bazen olumsuz seylerde olsa, bizim
a¢imizdan kotii etki ettigini soyleyemem. Ciinkii ticarette hersey olabilir. Bu dogaldr.
Ancak bunlar sizi zarara ugratmiyorsa veya ¢oziimii kolay oluyorsa, bunlart kin tutar gibi
tekrar tekrar ortaya koymaya gerek yok bence. lyilikleri hatirlarsak, kendimizde
kaybetmemis oluruz. Bize ¢ok sey kattilar demistim. Gegmig zamanda yapilan bu katkilar
bizim gelismemizde bize yardimci olan, yol gdosteren seyler olmustur. Bundan dolay:
gecmis uygulamalar olumsuz degil olumlu yonde firma ile olan iligkimizi etkilemektedir.”
demektedir. Ikinci goriismede “yasadiginiz hersey sizin icin bir deneyimdir. Bu
deneyimde bizim iliskimize olumlu yansidi diyebilirim. Cok sey ogrendik. Olumsuz
durumlarda da kendimiz icin iyi olani ele aldik. Isimizi yapmaya baktik. Gegmisten gelen
kotii bir seyimiz yok yani.” diyerek ge¢mis uygulamalar yedinci goriismeci igin tiretici

firma ile aralarindaki iliskiyi olumlu etkiledigini belirtmektedir.

Gegmis uygulamalarin iiretici firmayla aralarindaki iliskiyi etkilemesi hakkinda
ilk goriismede sekizinci goriismeci “Kimi zaman yanlislar olsa da tolere ediliyor. Bunun
icin kotii etkilivor diyemem. Iyi de diyemem. Hep aym diizeyde ama olumlu etkiliyor

’

diyebilirim.” demektedir. Ikinci goriismede “Bize dinamiklik ve bilgi tecriibe

kazandirmaktan gayri, olumsuz bir etkisi yok. Hep bizim iyiligimiz icin giizel olarak
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gelisti. Olumsuzluk olmadi yani” diyerek ge¢mis uygulamalarin iligkiyi olumlu yonde

etkilediginden bahsetmistir.

Dokuzuncu goriismeci ilk goriismede gegmis uygulamalarin iligkiyi etkiledigini
fakat ¢ok biiyiik etkisi olmadigim “bugiine kadar gelisen siireci iyi kétii anlattim size. Ilk
gilinden bu yana. Her giin farkli olaylar oluyor. Olmuyor degil. Ama bunlarin hicbiri
kiiskiinliik yaratacak, bayiligi biraktiracak kadar, ya da tam tersi, bunlar soyle olumlu
oluyor, bir iki magaza daha agcalim dedirtecek kadar etkili seyler olmadi. Bundan dolay:
gecmis uygulamalarin iligki icerisinde mutlaka pozitif etkisi vardwr ancak o kadar etkili
degil.” seklinde ifade etmektedir. ikinci gdriismede ge¢mis uygulamalarin daha pozitif
etkiledigini “Giinliik olaylar artik, karsimiza ¢ikanlar. Belki ilk yasadigimizda can sikmis
olabilir ama rutine binince dyle kafaya takilacak olaylar olmuyor. Bir de bu tiir durumlar
ne iliskiyi koparma noktasina getirdi ne de biz arkamiza bir gii¢ aldik, iste biraz daha
yatirim yapalim deme durumumuz olmadi. Ama negatif bir durum olmadigin

soyleyebilirim.” seklinde ifade etmistir.

Sekil 27. Uretici Firma Ile iliskide Gegmis Uygulamalarin Iliskiyi Olumlu Etkiledigini Belirten
Bayilerin Kelime Bulutu
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Sekil 28. Uretici Firma Ile iliskide Gegmis Uygulamalarin Iliskiyi Olumsuz Etkiledigini
Belirten Bayilerin Kelime Bulutu
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Tablo 4 yukarida iliskiyi etkileyen faktorleri 6zet olarak gostermektedir.
Bayilerin goziinden fiiretici firma ile iliskilerine bakildiginda bir ¢atisma ortaminin var
oldugu, ancak bu gatigsma ortaminin iiretici firmayla olan is iligkisini sonlandiracak bir

durumda olmadigini gostermektedir.

Bayilerin bagimlilik konusunda, genel olarak iiretici firmaya karst bagiml
olmadiklari bildirmeleri, aslinda her bir bayinin kendini eger bu aradaki is iligkisinin
bittiginde kendi yollarina iiretici firma markasi olmadan devam edebilme kabiliyetlerini
gostermektedir. Uretici firmaya bagimli olduklarini bildiren bayilerinde bagimli olma
sebeplerini hem maddi hem de manevi oldugu gézlemlenmistir. Bayiligi biraktiktan sonra

ne is yaparim diisiincesi bir bayinin bagimli olma sebeplerini agiklamasindan biridir.

Yapilan miilakatlar sonucunda genel olarak bayilerin iretici firmaya baglh
olduklar1 tespit edilmistir. Burada yapilan sozlesmelerin baglayiciligindan ziyade
baglilig1 aslinda bir organizasyona aidiyet olarak gormelerini sOylemek miimkiindiir.
Bagli olmadigin bildiren bayinin de bagli olmama sebebini aslinda yaptigi isi artik bir

vakit gegirme aract olarak yaptigindan kaynaklandigini sdylemek miimkiindiir.

Iliskiyi etkileyen bir unsur olarak giice bakildiginda, kimi bayiler kendilerinin
giiclii, kimi bayiler iiretici firmanin gii¢lii oldugunu, kimi bayiler ise hem iiretici firmanin
hem de kendilerinin giiglii oldugunu yani giicii paylastiklarini belirtmislerdir. Giig
konusunu iligkide s6z sdyleyebilme, siparis vermede bagimsiz karar alabilme giiciline
baglayan bayiler kendilerini giiglii goriirken, {iretici firmanin biiylikliiglinden etkilenip
giicli kars1 tarafta goren bayiler ve iki tarafinda birbirleri tizerinde verilen kararlarda ortak

hareket edebilme 6zelligini vurgulayanlar olmak iizere ayirmak miimkiindiir.

105



Giiven konusunda bayiler {iretici firmaya ve ¢alisanlarina giiven olmak tizere iki
farkli baglikta diisiincelerini belirtmislerdir. Firmaya giiven konusunda {iriin fiyat1 ve
0deme kosullar1 acisindan giivensizlik duydugunu belirten bayiler, ¢alisanlar konusunda
ise calisanlarin kendi alacaklar1 primler bakimindan bayi olarak kendilerini
onemsemediklerini belirtmislerdir. Giiven konusunda olumlu diisiincelere sahip olan
bayiler ise firmaya giiven konusunda, firmanin gii¢lii bir tarihi gegmise sahip olmasinin,
bayi olarak kendilerini de motive ettigini ve giivenlerini artirdigini belirtmektedirler.
Calisanlara giivenen bayiler ise sorunun kimi zaman fiiretici firmadan kaynaklandigi i¢in

calisanlarin bir kusurunun olmadigin belirtmislerdir.

Mliskiyi etkileyen bir unsur olarak iin hakkinda bayilerin biri hari¢ digerleri iiretici
firmay1 linlii gérmekte ve bu iiniin kendi isleri agisindan olumlu bir yan1 oldugu ve iiretici
firmanin sahip oldugu iinden kendilerinin de yararlandiklarini belirtmislerdir. Iliski
acisindan kendisini daha {inlii goren bayinin de sahip oldugu diger magazalardan herhangi
bir anlagmazlik olmamasina ragmen aligveris yapmayan miisterilerin kendi bulundugu
magazadan aligveris yapmalarina baglayarak, kendini iiretici firma kadar {inlii

gormektedir.

Uretici firmayla iliskilerinde iletisim acisindan kendilerini giiglii gbren bayilerin,
anlatmak veya sOylemek istedikleri konuyu bir sekilde karsi tarafa kendi istedikleri
sekilde anlatip, dertlerine ¢dziim bulabildikleri gézlemlenmistir. Iletisimde giiclii tarafi
tiretici firma olarak goren bayiler ise, iiretici firmanin her tiirlii kanali kullanip, kendileri
ile iletisime gegebildigini, ancak kendilerinin bdyle bir giice sahip olmadiklarindan

bahsetmislerdir.

Uretici firma ile iligkilerinde iki bayi disinda diger bayiler, iiretici firmay:
kendilerine kiiltiirel olarak yakin hissettiklerini belirtmislerdir. Uretiminin ve isletme
sahiplerinin Tiirk olmasindan dolayr kendilerini yakin hisseden bayiler, ayrica
kendilerinin de bdyle bir organizasyonda rol almalar1 ve kendilerinin yaptiklar: satislarla
ayni llkenin vatandaslarina da is imkani sunulmasindan dolay:r kendilerini yakin
hissetmektedirler. Kiiltlirel yakinlik hissetmeyen bayiler ise {ireticinin yabanci

olmasindan dolay1 boyle diisiindiiklerini belirtmislerdir.

Bayi 6zelinde bakildiginda arastirmaya katilan birinci goriismeci, Uretici firmaya
bagimli olmadigimni ancak bagli oldugunu giicii kendinde gordiigiinii, firmaya ve

calisanlara giivenmedigini kendinin {retici firmadan daha iinlii olduguna, iletisim
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acisindan kendini daha kuvvetli oldugunu, iiretici firmaya karsi kiiltiirel yakinlik
hissettigini ve bunun iligkiye olumlu yansidigini, yazili sozlesmelerin ve gegmis

uygulamalarin iliskiyi olumlu bir sekilde etkilemedigini belirtmistir.

Ikinci gdriismeci iiretici firmaya kars1 hem bagli hem bagimli oldugunu, giiciin
tiretici firma da oldugunu, ¢alisanlarina ve firmaya giivenmedigini, lireticinin bu iliskide
daha tinlii oldugunu, iletisim agisindan {reticinin daha giiclii oldugunu, firmaya karsi
kiltiirel yakinlik, yazi1 s6zlesmelerin ve gegmis uygulamalarin iliskiyi olumlu bir sekilde

etkiledigini diistiinmektedir.

Ucgiincii katilimer {iretici firmaya karst hem bagli hem bagimli oldugunu, giiciin
tiretici firma lehine oldugunu, iretici firmanin calisanlarina ve firmanin kendisine
giivenmedigini, iireticinin daha iinlii oldugunu, iletisim acisindan iireticinin daha etkili
oldugunu, firmaya kars1 kiiltiirel bir yakinlik hissettigini ve bunun iliskiyi olumlu
etkiledigini, yazili sozlesmelerin iliskiyi olumsuz etkiledigini ancak ge¢mis

uygulamalarin ise olumlu etkiledigini belirtmistir.

Doérdiincti katilime1 iiretici firmaya karsit bagimli olmadigini ancak baglh
oldugunu, giiciin kendisinde oldugunu firmaya giivendigini ancak c¢alisanlarina
giivenmedigini, Ureticinin bu iliskide daha {inlii oldugunu, iletisim agisindan kendi
bayisinin kuvvetli oldugunu, kiiltiirel bir yakinlik hissetmedigini yazi sozlesmelerin ve

geemis uygulamalarin iligskiyi olumlu etkiledigini belirtmistir.

Arastirmaya katilan besinci katilimer ise iiretici firmaya karsi bagimli ve bagh
olmadigini, kendisinin bu iligkide daha giiclii oldugunu, {iretici firmaya giivenmeyip
calisanlarina giivendigini, iireticinin daha {inlii oldugunu, iletisim agisindan {ireticinin
daha kuvvetli oldugunu, {iretici firmaya kars1 kiiltiirel bir yakinlik hissettigini ve bunun
iliskiyi olumlu etkiledigini, yazili sézlesmelerin hem etkileyip hem etkilemedigini,

geemis uygulamalarin ise bu iliskiyi olumsuz olarak etkiledigini belirtmistir.

Altinct katilimer treticiye karst bagimliliginin olmadigini ancak bagli oldugunu,
giliciin hem bayide hem {reticide oldugunu, firmaya ve calisanlara karsi giiveninin
oldugunu, iireticinin bu iliskide daha iinlii oldugunu, iletisim agisindan ise kendilerinin
daha iyi oldugunu, kiiltiirel yakinlik hissetmedigini, yazili sozlesmelerinin hem etkisinin
olup hem olmadigini, gegcmis uygulamalarin iliskiye kars1 pozitif bir etkisinin oldugunu

belirtmistir.
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Yedinci katilime ise iiretici firmaya karsi bagimli olmayip bagli oldugunu, giiciin
tiretici firmada oldugunu, firmaya ve c¢alisanlara giivendigini, iireticinin bu iligkide daha
tinlii oldugunu, iletisim agisindan {ireticinin gii¢lii oldugunu, {iretici firmaya kars1 bir
kiltiirel yakinlik hissedip bunu da iliski olumlu etkiledigini, yazili sézlesmelerin etkisinin
oldugunu ancak ¢ok etkilemedigini, gegmis uygulamalarin ise iliskiye pozitif yonlii bir

etkisinin oldugunu belirtmistir.

Sekizinci katilimei iiretici firmaya karst bagimliliginin olmadigini ancak bagl
oldugunu, giiciin hem bayi de hem {iretici tarafta oldugunu, firmaya ve ¢alisanlara karsi
giiveninin oldugunu, iiniin {iretici tarafinda oldugunu, iletisim agisindan iireticinin giiclii
oldugunu, kiiltiirel yakinlik hissettigini ve kiiltiirel yakinligin iliskiye olumlu etkisinin
oldugunu, yazili sézlesmelerini etkisinin oldugunu ancak cok etkilemedigini, ge¢mis

uygulamalarin ise iliskiye olumlu bir yonde etkisinin oldugunu belirtmistir.

Dokuzuncu katilimcr ireticiye karst bagimliliginin olmadigini ancak bagliligi
oldugunu, giiciin kendisinde oldugunu, firma ve calisanlara karst glivenmedigini,
tireticinin bu iliskide daha {inlii oldugunu ve iletisim acisindan kuvvetli oldugunu, kiiltiirel
yakinlik, yazili sozlesmeler ve ge¢mis uygulamalarin iligkiye olumlu bir etkisinin

oldugundan bahsetmistir.

Elde edilen veriler bu bayilerden aligveris yapan miisterilerinin goriisleriyle
eslestirilerek, tiiketicilerin eger bir sadakati varsa bu sadakatin markaya m1 yoksa bayiye

mi kars1 oldugu belirlenecektir.
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Tablo 4. Bayilerin Uretici Firma Hakkindaki Diisiinceleri

Giiven
ik ikinci
Ankete | Ankete | | . 5 p . - N YAZILI | GECMIS
Katilan | Katilan Bagimlilik | Baglilik Glic FIRMAYA | CALISANLARA UN ILETISIM [ K. YAKINLIK SOZ. UYG.
Sayis1 | Sayist
1. katilime1 50 34 - + BAYI - - BAYI BAYI + - -
2. katitlime1| 50 36 + + URETICI - - URETICI | URETICI + + +
3. katilmc1| 50 34 + + URETICI - - URETICI | URETICI + - +
4. kattlimer| 50 43 - + BAYI + - URETICI| BAYI - + +
5. katilmec1| 50 40 - - BAYI - + URETICI | URETICI + -I+ -
6. katilmc1| 50 35 - + BAYI/URETICI + + URETICI| BAYI - I+ +
7. katilmc1| 50 39 - + URETICI + + URETICI | URETICI + I+ +
8. katilme1| 50 37 - + BAYI/URETICI + + URETICI | URETICI + -[+ +
9. katilime1 50 41 - + BAYi - - URETICI | URETICI + + +
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5.2. MUSTERILERLE YAPILAN ANKETLERIN DEGERLENDIRILMESI

Arastirmanin ilk kisminda miilakat yapilan bayilerin elliser adet miisterilerine

anket yontemiyle sadakat hakkindaki gériisler sorulmustur. ilk ankete katilan 450

katilimciya ikinci Olgiimde tekrar ulasilmaya c¢alisilmis ve 339 katilimciya tekrar

ulasilmugtir. Ikinci 6lgiime katilan katilmcilarin demografik dzellikleri Tablo 5 de

verilmigtir.

Tablo 5. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimeilarin Cinsiyetleri Katilimeilarin Yas Gruplar
Frekans Yiizde Frekans | Yiizde
Kadin 130 38,3 20-30 yas arast 16 47
Erkek 209 61,7 31-40 yas arast 110 32,4
Toplam 339 100,0 41-50 yas arast 163 48,1
Katilimcilarin Egitim Diizeyleri P1 ve UgRgpyes 50 14,7
Frekans Yiizde Toplam 339 100,0
Tlkokul 13 3,8 Katilimeilarin Gelir Gruplari
Ortaokul
38 11,2 .
Frekans | Yiizde
Lise 1500-2500 TL aras1
115 33,9 123 36,3
MYO 2501-3500 TL aras1
72 21,2 145 42,8
Universite 3501-4500 TL arasi
80 23,6 42 12,4
Li listi] 4501 TL ve tizeri
isanstistli 91 6.2 ve lizeri 29 86
Toplam 339 100,0 |Toplam 339 100,0
Arastirmamiza katilanlarin = %38,3’tinii  kadin %  61,7’sini  erkekler

olusturmaktadir. Arastirmaya katilan katilimeilarin yaglarina bakildiginda, katilimeilarin

en ¢ok %48,1 ile 41-50 yas grubunda oldugu gézlenmistir. Ardindan gelen yas grubu ise

%32,4 ile 31-40 yas arasindaki gruptur. 51 ve iizeri yasta olanlar katilimcilarin %14,7'sini

olusturmaktadir. En az yogunluga sahip olan 20-30 yas arasi grup ise toplam

katilimeilarin %4,7'sini olusturmaktadir. Katilimeilarin gelir? durumuna bakildiginda ise

aragtirmaya katilan 339 katilimeinin %36,3'i 1500-2500 TL aras1 gelir diizeyine sahiptir.

22018 Haziran ayinda USD Kuru 4.70 TL dir.
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2501-3500 TL ars1 gelire sahip olan katilimcilar, toplam katilimcilarin %42,8'ini
olusturmaktadir. Katilimeilarin %12,4't 3501-4500 TL arast gelir diizeyine sahipken,
4501 TL ve iizeri gelir diizeyine sahip olanlarin oran1 ise %8.6'dir. Katilimcilarin egitim
durumuna bakildiginda, en ¢ok oran %33,9 ile lise mezunlarindadir. Ardindan %23,6 ile
{iniversite mezunlar1 gelmektedir. Onlisans mezunlar1 tiim katilimcilarin %21,2'sini
olusturmaktadir. Ortaokul mezunlart %11,2, lisansiisti mezunlart %6,2dir. ilkokul

mezunlari ise tiim katilimeilarin %3.8'ini olusturmaktadir.

Tablo 6. Magazadan Aligveris Sayisi

. . . llk Olgtim 1 00 ¢ Blciim
Alsveris 2 Hlf Iklr.l.CI Artis/Azalis TOpIam Toplam Als.
say1s1 Ol¢tim Ol¢iim Aligveris
Sayist Sayis1
2 125 11 -91% 250 22
3 127 141 11% 381 423
4 42 107 155% 168 428
5 27 47 74% 135 235
6 12 23 92% 72 138
7 3 5 67% 21 35
8 0 1 100% 0 8
9 3 4 33% 27 36
Toplam 339 339 26% 1054 1325

Tablo 6’da ankete katilanlarin ayn1 magazadan aligveris yapma sikliklart
bulunmaktadir. Katilimeilarin beyaz esya magazalarindan yaptiklar aligveris sayilarina
bakildiginda iki 61¢iim arasinda, toplam aligsveris miktarinda %26 oraninda artis olmustur.
Iki olan aligveris sayis1 %91 oraninda azalirken, 4 olan aligveris sayis1 %155 artmstir. 2

den fazla olan aligveris sayilarinda artis oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 7. Katilimcilarin Beyaz Esya Alisveris Sikligi

Katilimcilari hangi siklikla beyaz esya aligverisi yaptigi

Frekans Yiizde
Senede bir kereden fazla 6 1,8
Senede bir kere 6 1,8
Iki-ii¢ senede bir kere 258 76,1
Dort-bes senede bir kere 69 20,4
Toplam 339 100,0

Katilimeilarin beyaz esya aligveris sikligina bakildiginda, katilimecilarin %76,1'1

iki lic senede bir kere aligveris yaptiklarint belirtmisleridir. Arastirmaya katilanlarin
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%20,4't dort bes senede bir kere beyaz esya aligverisi yaptiklarini belirtmislerdir. Senede

bir kere ve bir kereden fazla beyaz esya aligveris yapanlarin orani ise toplam %3,6'dir.

Tablo 8. ifadelere Verilen Cevaplarin Carpiklik Basiklik Degerleri
Carpiklik Basiklik Tablosu

Std.
Statistic | Error
Siirekli ayn1 marka beyaz esya kullanirim Skewness | _ 963 132

Kurtosis 828 264

Kullandigim marka ile ilgili bir kez bile kétii bir deneyim yasasam markaya karsi Skewness | 512 132
giivenimi kaybederim.

Kurtosis 510 264

Her zaman tercih ettigim beyaz esya markasinin iiriinlerinde fiyat artisi oldugunda | Skewness | 035 132
satin alacagim beyaz esya markasini degistiririm.

Kurtosis 810 264

Diger markalarin promosyon faaliyetlerini begenirsem, satin alacagim beyaz esya Skewness | 042 132

markasini degistiririm Kurtosis | 1121 264

Kullandigim beyaz esya markasindan memnun isem, o markanin iiriinlerine diger Skewness | 138 132
markalara kiyasla daha fazla fiyat 6demeye razi olurum i

-,678 ,264

Piyasadaki beyaz esya markalar1 arasinda iirlin 6zellikleri agisindan karsilastirma Skewness -,047 132

yaparim Kurtosis | _g14 | 264

Eger bu markada aradigim {iriin yoksa baska marka satin alirnm Skewness | 218 132

Kurtosis -,492 264

Bu markaya karsi duygusal bir bag hissediyorum Skewness | 1017 132

Kurtosis | 1043 264

Bu markay1 yakinlarima tavsiye ederim Skewness -1,484 132

Kurtosis | 1401 264

Bagka bir beyaz esya satin aliminda yine ayn1 markay1 tercih ederim Skewness | _1 057 132

Kurtosis 591 264

Aradigim iiriin bu magazada yoksa ayn1 markanm diger magazalarindan satin alirrm | Skewness | 542 132

Kurtosis -,404 264

Bu magazay1 yakinlarima tavsiye ederim Skewness -1,057 132

Kurtosis | 1231 | 264

Bu magazadan satin aldigim tiriinlerde, irliniin markas1 yerine magaza sahibinin Skewness | - 104 132
yaklagimi benim i¢in daha dnemlidir.

Kurtosis -219 264
Bu magazada, baska marka bir iirlin olsa da satin alirim Skewness | _ 306 132

Kurtosis -,743 ,264

Beyaz esya satin aliminda, benim i¢in markadan ¢ok satin aldigim magaza daha Skewness | _ 315 132
onemlidir.

Kurtosis -677 264

Internette ve sosyal medyada, aradigim iiriinii daha ucuz bulsam bile, aligverigimi Skewness | - 036 132
bu magazadan yaparim

Kurtosis -,640 264

Ayn1 markanin bagka bir bayisinin yapacagi promosyonlar, iiriinii o bayiden satin Skewness | 472 132
almama sebep olur.

Kurtosis -,858 264

Baska marka {iriin satilryor olsa bile, bu magazadan aligveris yapmaya devam Skewness | _ 453 132
ederim.

Kurtosis - 597 264
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Yapilan ¢alismanin parametrik olup olmamasina karar verilen dagilim tablosu
sonuglar1 Tablo 8’de gosterilmistir. Tabachnick ve Fidell, carpiklik ve basiklik
degerlerinin +1,500 ve -1,500 degerleri arasinda oldugunda dagilimin normal dagilim
olarak gerceklestigini kabul etmektedirler (2013). Yukaridaki ifadeler de de tiim
ifadelerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri +1,500 ve -1,500 arasinda oldugundan ¢aligmada

kullanilan verilerin normal dagilim gosterdigini soylemek miimkiindiir.

Sadakat ifadelerinin giivenilirlik analizinde Cronbach’s Alpha degerinin 0,721
oldugu tespit edilmistir. Bu degerin 0,70 ve daha yiiksek olmasi Olgegin giivenilirligi

bakimindan yeterli olarak goriilmektedir.

Tablo 9. Katilimeilarin Sadakat Ile ilgili Sorulara Verdikleri Cevaplarm Ortalamalarmin

Karsilastirilmasi
Ik Olgiim Ikinci Olgiim
Ortalama Sstgr;ﬂ?;t Ortalama Sstggcrfgt
Siirekli ayni marka beyaz esya kullanirim 3,56811 | 1,22899 | 3,9882 | 1,21133
Kullandigim marka ile ilgili bir kez bile kotii bir
deneyim yasasam markaya kars1 glivenimi 2,4041 1,18626 2,1298 1,00043

kaybederim.

Her zaman tercih ettigim beyaz esya markasinin
iirlinlerinde fiyat artis1 oldugunda satin alacagim
beyaz esya markasini degistiririm.

2,9558 | 1,24551 | 2,9381 | 1,29599

Diger markalarin promosyon faaliyetlerini
begenirsem, satin alacagim beyaz esya 3,1622 | 1,32798 | 3,0236 | 1,33878
markasini degistiririm

Kullandigim beyaz esya markasindan memnun
isem, o markanin {iriinlerine diger markalara 28348 | 129490 | 31239 | 1.24130
kiyasla daha fazla fiyat 6demeye razi olurum

Piyasadaki beyaz esya markalari arasinda iiriin
ozellikleri agisindan karsilastirma yaparim 3,0295 | 1,30055 | 2,8643 1,26837

Eger bu markada aradigim {iriin yoksa baska 20764 | 118648 | 2,6372 | 112840
marka satin alirnm

Bu markaya kars1 duygusal bir bag hissediyorum | 38879 | 1,09563 | 3,9292 | 1,15423
Bu markay1 yakinlarima tavsiye ederim 4,0855 97380 4,2861 90240

Bagka bir beyaz esya satin aliminda yine ayni
markay1 tercih ederim

4,1357 | 1,17135 | 4,4985 ,81180

Aradigim iiriin bu magazada yoksa ayni

markanin diger magazalarindan satin alirim 2,9204 | 1,51409 | 2,3923 | 1,39188
Bu magazay1 yakinlarima tavsiye ederim 4,4543 76158 4,5103 73925
Bu magazadan satin aldigim iiriinlerde, tiriiniin

markasi yerine magaza sahibinin yaklagimi 3,2065 | 1,00523 | 3,4779 1,04426

benim i¢in daha 6nemlidir.
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Tablo 9 (Devam). Katilimeilarin Sadakat Ile Ilgili Sorulara Verdikleri Cevaplarm
Ortalamalarinin Karsilastirilmasi

Ik Olgiim fkinci Olgiim
Ortalama Standart Ortalama Standart
Sapma Sapma

Bu magazada, baska marka bir iiriin olsa da 31622 | 1.33243 3,6372 1,24317
satin alirim
Beyaz egya satin aliminda, benim igin
markadan ¢ok satin aldigim magaza daha 3,1976 | 1,20619 3,6578 1,24785
Oonemlidir.
Internette ve sosyal medyada, aradigim iiriinii
daha ucuz bulsam bile, aligverigimi bu 2,9322 | 1,19347 3,2035 1,26976
magazadan yaparim
Ayn1 markanin baska bir bayisinin yapacagi
promosyonlar, {irlinii o bayiden satin almama 3,2507 | 1,27526 2,9617 1,37012
sebep olur.
Baska marka iiriin satiliyor olsa bile, bu
magazadan aligveris yapmaya devam ederim. 3,5546 | 1,14321 | 3,7847 111111

Stirekli ayni marka beyaz esya kullanirim sorusuna katilimcilarin verdigi
cevaplarin ortalamasi, ikinci dlgiimde ilkine gére daha fazladir. ilk dlgiimde verilen
cevaplarin ortalamasi 3,58 iken, ikinci 6l¢iimde bu oran 3,98 seviyelerine gelmistir. iki

Olclim zamani arasinda markaya karsi olusan sadakat diizeyi artmistir.

Calismaya katilanlarin, kullandig1 marka ile bir kez bile kotii deneyim yagsamasi
sonucunda markaya kars1 giiven kaybederim sorusuna verdikleri cevaplarin ortalamasi
ilk 6l¢timde 5'li Likert soru tipinde 2,40 iken, ikinci dl¢limde bu oran 2.12'ye diismiistiir.

Bu oranin diigmesi markaya olan sadakat ile iligkilendirilebilmektedir.

Her zaman tercih edilen beyaz esya markasinin liriinlerinde fiyat artis1 oldugunda
satin alinacak markay1 degistirmeyi diisiinme ile ilgili soruda, katilimeilar her iki dl¢timde
de birbirlerine ¢ok yakin cevaplar vererek markaya sadik olacaklarmi belirtmislerdir.
Beyaz esya markasimni degistirmede 5'li likert tipi Olglimde sirastyla 2,95 ve 2,93
ortalamayla kararsiza yakin bir cevap vermislerdir. Bu sonucta fiyatla ilgili olarak

markay1 degistirme karar1 vermeyeceklerini belirtmislerdir.

Calisma sorularim1 cevaplayan katilimecilarin  verdikleri cevaplarda, diger
markalarin yapacaklart promosyon faaliyetlerinin satin alinacak beyaz markasini
degistirme de etkisiz oldugu ortaya ¢ikmustir. Ik Slciimde 5'li Likert soru tipinde 3,16
¢ikan sonug, ikinci Ol¢limde 3,02 ¢ikmustir. Ortalamalarda ¢ikan azalis, katilimcilarin

marka sadakati bakimindan sadik olduklarini géstermektedir.
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Kullanilan beyaz esyadan memnun olan miisterilerin, o markanin {iriinlerine diger
markalara kiyasla daha fazla fiyat 6deme konusunda kararsiz olduklar1 ortaya ¢ikmaistir.
Ikinci 6l¢iimde, ilk dl¢iime gore ortalamalar da meydana gelen yiikselis ise bu konuda

katilimcilarin eskiye oranla daha fazla 6demeye razi olduklarini gostermektedir.

Ilk olciimde katilimecilar, piyasadaki beyaz esya markalar1 arasinda iiriin
ozellikleri agisindan daha fazla karsilagtirma yaparken, ikinci 6l¢iimde ilkine gore daha

az karsilastirma yaptiklarini belirtmislerdir.

Eger bu markada aradigim {riin yoksa, bagska marka satin alirirm sorusunda
katilimcilarin ilk 6l¢im sonuglari ikinci 6l¢iime gore daha yiiksektir. Burada marka

sadakatinin arttigini sdylemek miimkiindiir.

Calismaya katilanlarin verdikleri cevaplara bakildiginda markaya kars1 duygusal
bag hissetme oran1 5'li Likert tipi 6l¢ctimde her iki dl¢limde de 4'e yakin sonuglar ¢ikmig
ve iki Ol¢glim arasinda biiyiik farkliliklar bulunmamaktadir. Calismaya katilanlarin
markay1 yakinlarina tavsiye etme orani, ikinci dlgtimde ilk dl¢time gore artmistir. Bundan

dolay1 marka sadakatinin arttigin1 sdylemek miimkiindiir.

Katilimcilarin bagka bir beyaz esya aliminda yine ayni markay1 tercih etme orani
ilk 6l¢timde 5'li Likert tipi 6l¢iimde 4,13°den ikinci 6l¢iimde 4,50’ye yiikselmistir. Marka

tercihinin ayn1 marka tizerinde artmasi, sadakatin yiikseldigini gostermektedir.

Aranilan {riiniin ¢alismaya katilan magazada bulunmamasi halinde, ayni
markanin baska bir magazasindan satin alinmasi konusunda katilimcilar, 5'li Likert tipi
Olctimde, ilk 6l¢timde 2,92 iken ikinci 6lgiimde 2,39'a diismiistiir. Buna goére iki 6l¢tiim

zamani arasinda katilimcilarin bayiye karsi sadakatlerinin arttig1 soylemek miimkiindiir.

Magazay yakinlarina tavsiye etme orani, 6l¢limler arasinda ¢ok da az olsa artmus,
ikinci Ol¢iimde 4,45'ten 4,51'e c¢ikmistir. Bu oran halihazirda zaten katilimcilarin

magazay1 yakinlarina tavsiye etme oraninin yiiksek oldugunu géstermektedir.

Magaza sahibinin yaklagimi, markadan daha Onemli olmas1 sorusuna
katilimcilarin verdigi cevaplarin ortalamasi, 3,20'den 3,47'e ¢cikmistir. Bu ifadeye gore,
katilimcilar Magaza sahibinin yaklagiminin markadan daha 6nemli oldugunu ifade

etmektedirler.

Bir markanin bayisi olarak hizmet veren bayilerin miisterileri olarak arastirmaya

katilan katilimcilarin, bu magazada bagka marka {riin olsa da satin alirim ifadesine
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verdikleri cevaplarin ortalamasi 5'li likert 6l¢iim diizeyinde 3,16'dan 3,63'e ¢ikmuistir.
Burada da magazaya karst olusan sadakatin, markadan daha fazla oldugu

gbzlemlenmektedir.

Beyaz esya aliminda markadan ¢ok magazay1 daha 6nemli goren katilimei orani,
ikinci dlgiimde ilk dlgiime gore artig gdstermistir. Ik Slciimde 3,19 cikan oran ikinci

Ol¢ltimde 3,65'c ¢ikmustir.

Aradigini internet veya sosyal medyada daha ucuza bulsa bile, yine daha 6nce
aligveris yapilan bayiden satin alacagini belirten ifadeye katilimcilar, 5'1i Likert 6l¢iim
diizeyinde ilk dl¢timde 2,93, ikinci dl¢limde 3,20 diizeyinde cevaplamislardir. Oranlari
ifade diizeyinde inceleyecek olursak, kararsiz olduklarini belirtmislerdir. Ancak iki farkli

6lclimde oranin bayi lehine diizeldigi gézlemlenmektedir.

Ayn1 markanin baska bir bayisinin yapacagi promosyonlarin, katilimcilarin
aligverisini o bayiden yapacagint dlgen ifade de, katilimcilarin verdikleri cevaplarin
ortalamalar1 5'li likert ol¢timiinde ilk ol¢iimde 3,25, ikinci Olglimde 2,96 olmustur.
Miisterilerin bu konuda kararsiz kaldig1 ancak, ikinci 6l¢iimde ¢alismaya katilan bayiden

taraf olduklar1 gozlemlenmektedir.

Mevcut magazada, farkli marka iiriin satig1 yapiliyor olsa bile alisveris yapmaya
devam ederim ifadesine katilimcilarin verdikleri cevaplarin ortalamasi ilk 6l¢imde 3,55,
ikinci 6l¢timde 3,78 olmustur. Bu da arastirmaya katilanlarin, markadan daha ¢ok bayiyi

onemsediklerini gostermektedir.

Tablo 10. iki Ol¢iimiin Ortalama Degerleri ve Aradaki Degisimin Istatistiksel Olarak
Karsilastirilmasi

Paired Differences

First | Second Std. Sig. (2-
Av. | Av. Mean | Deviation t df tailed)
Stirekli ayn1 marka beyaz esya kullanirim 3,58 3,99 -0,41 1,44 -5,21 (338,00 | 0,000
Kullandigim marka ile ilgili bir kez bile kotii bir
deneyim yasasam markaya kars1 giivenimi 2,83 2,13 0,71 1,50 8,67 | 338,00 | 0,000
kaybederim.

Her zaman tercih ettigim beyaz esya markasinin
tirlinlerinde fiyat artis1 oldugunda satin alacagim | 2,96 2,94 0,02 1,58 0,21 | 338,00 | 0,836
beyaz esya markasini degistiririm.

Diger markalarin promosyon faaliyetlerini
begenirsem, satin alacagim beyaz esya markasini | 3,16 3,02 0,14 1,54 1,66 | 338,00 | 0,098
degistiririm
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Tablo 10 (Devam). Iki Olgiimiin Ortalama Degerleri ve Aradaki Degisimin Istatistiksel Olarak

Karsilastirilmasi
Sig.
(2-
Paired Differences t df | tailed)
First | Second Std.
Av. |Av. Mean Deviation

Kullandigim beyaz esya markasindan memnun
isem, o markanin iriinlerine diger markalara | 2,83 | 3,12 -0,29 1,66 -3,20 | 338,00 | 0,002
kiyasla daha fazla fiyat 6demeye razi olurum
E’lyas_adak_l beyaz esya markalar1 arasinda tiriin 303| 2,86 017 1,65 1,85 |338,00] 0,065
ozellikleri acisindan karsilagtirma yaparim
Eger bu markada aradigim {iriin yoksa baska 208| 264 0,34 1,50 417 |33800| 0,000
marka satin alirim
Bu markaya kars1 duygusal bir bag 389 | 393 | -004 140 | -0,54 |338,00| 0,588
hissediyorum
Bu markay1 yakinlarima tavsiye ederim 409 | 4,29 -0,20 1,06 -3,49 |338,00| 0,001
Baska bir beyaz esya satin aliminda yine ayni 414| 450 -0.36 1,26 532 | 338,00 | 0,000
markay1 tercih ederim
Aradigim liriin bu magazada yoksa ayni 292| 2,39 0,53 193 | 505 |338,00] 0,000
markanin diger magazalarindan satin alirim
Bu magazay1 yakinlarima tavsiye ederim 445 | 451 -0,06 0,97 -1,06 |338,00| 0,290
Bu magazadan satin aldigim iiriinlerde, iriiniin
markasi yerine magaza sahibinin yaklagimi 3,21 | 3,48 -0,27 1,36 -3,67 |338,00| 0,000
benim icin daha 6nemlidir.
Bu magazada, baska marka bir {iriin olsa da 316 | 364 -047 1,62 541 |338,00| 0,000
satin alirnm
Beyaz egya satin aliminda, benim igin
markadan ¢ok satin aldigim magaza daha 3,20 | 3,66 -0,46 1,58 -5,36 | 338,00 | 0,000
onemlidir.
Internette ve sosyal medyada, aradigim iiriinii
daha ucuz bulsam bile, aligverisimi bu 2,93 | 3,20 -0,27 1,60 -3,13 | 338,00 | 0,002
magazadan yaparim
Ayn1 markanin bagka bir bayisinin yapacag1
promosyonlar, iiriinii o bayiden satin almama 3,25| 3,11 0,14 0,82 3,23 338,00 | 0,001
sebep olur.
Baswka marka iiriin .satlhyor olsa bile, bu . 355| 378 023 1,44 295 | 338,00 0,003
magazadan alisveris yapmaya devam ederim.

Sadakati 6lgmeye yonelik sorulara bakildiginda iki 6l¢iim arasinda farkli sonuglar
elde edilmistir. Elde edilen bu 6l¢iim sonuglarinin ortalamalart bagimli 6rneklem t testi
ile karsilastirilmigtir. Tablo 10°da iki 6l¢timde elde edilen cevaplarin ortalamasi ve iki

6l¢iimiin arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 incelenmistir.

Iki 6lgiim arasinda arastirmaya katilanlara sorulan ifadelerin hepsinde bir farklilik
oldugu goriilmektedir. Bu farkliligin istatistiki olarak anlamli olup olmadigina yonelik
yapilan t testi sonuglarina gore, her zaman tercih ettigim beyaz esya markasinin
tirtinlerinde fiyat artis1 oldugunda satin alacagim beyaz esya markasini degistirme, diger
markalarin promosyon faaliyetlerini begenirsem, satin alacagim beyaz esya markasini

degistirme, piyasadaki beyaz esya markalar1i arasinda iirlin Ozellikleri agisindan
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karsilagtirma yapma, bu markaya karsi duygusal bir bag hissetme, bu magazay1
yakinlarima tavsiye etme konularinda ortaya c¢ikan farkliligin p<0,05 anlamlilik

diizeyinde istatistiksel olarak anlamli olmadig1 saptanmaistir.

Yukarida bahsedilen ifadelerden bu magazay1 yakinlarima tavsiye ederim ifadesi
haricinde digerleri markaya karsi sadakat ifadelerini kapsamaktadir. Bu ifadelerin iki
6l¢iim sonucu elde edilen ortalamalarina bakildiginda markaya kars1 sadakatin arttig1
gozlemlense de bu farkliligin istatistiki olarak anlamli olmadig: tespit edilmistir. Bu
magazay1 yakinlarima tavsiye ederim ifadesinde ise ortalamalar bakimindan magazaya
kars1 olan sadakatin arttig1 ama onunda istatistiki olarak bir anlam ifade etmedigini

sOylemek miimkiindiir.

Tim tabloya bakildiginda arastirmaya katilan miisterilerin, marka sadakati
konusunda pozitif olarak etkilendigi ve gecen siirede sadakatin arttigini sdylemek
miimkiindiir. Bunun yaninda markaya kars1 sadakat artarken genel olarak bayiye kars1

olan sadakatinde arttig1 gozlemlenmektedir.
5.2.1. lliskiyi Etkileyen Faktorler Ile ifadelerin Karsilastirilmasi

Iliskiyi etkileyen faktorler ile miisteri sadakatini belirlemeye yonelik ifadelerin
birbirleri ile karsilagtirilmalarinda bazi farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklar, iliskiye

etki eden faktorler bakimindan incelenmistir.
5.2.1.1. Baglilik

Tablo 11°de iiretici ile iligkilerinde bagli olan ve olmayan bayilerin misterilerinin
ifadelerinin ilk ve ikinci 6l¢iim arasindaki farklarin bagimli gruplar t testi sonuglari

bulunmaktadir.

Tablo 11. Ureticiye Baglh Olan Ve Olmayan Bayilerin Miisterilerinin iki Olgiimde ifadelere
Verdikleri Cevaplar Arasi T Testi Sonuglari

Bagli Olmayan Bayi Miisterileri Bagli Olan Bayi Miisterileri
Paired Differences Paired Differences
Sig. (2- Sig. (2-
1st 2nd Std tailed) 1st 2nd Std tailed)
Mean | Mean | Deviation Mean | Mean | Deviation

Siirekli ayni marka beyaz
esya kullanirim 3,48 | 3,88 1,68 0,139 | 3,60 | 4,00 1,41 0,000

Kullandigim marka ile
ilgili bir kez bile kot bir
deneyim yasasam markaya | 2,50 | 2,00 2,01 0,124 | 2,39 | 2,15 1,56 0,007
kars1 giivenimi
kaybederim.
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Tablo 11 (Devam). Ureticiye Bagli Olan Ve Olmayan Bayilerin Miisterilerinin Iki Olgiimde
Ifadelere Verdikleri Cevaplar Arasi T Testi Sonuglari

Bagli Olmayan Bayi Miisterileri

Bagli Olan Bayi Miisterileri

Paired Differences

1st
Mean

2nd
Mean

Std.
Deviation

Sig.
(2-
tailed)

Paired Differences

1st
Mean

2nd
Mean

Std.
Deviation

Sig.
(2-
tailed)

Her zaman tercih ettigim
beyaz esya markasimin
tirtinlerinde fiyat artist
oldugunda satin alacagim
beyaz esya markasini
degistiririm.

3,23

3,45

1,70

0,408

2,92

2,87

1,56

0,578

Diger markalarin
promosyon faaliyetlerini
begenirsem, satin
alacagim beyaz esya
markasini degistiririm

3,63

3,70

1,42

0,740

3,10

2,93

1,55

0,064

Kullandigim beyaz esya
markasindan memnun
isem, o markanin
tirtinlerine diger
markalara kiyasla daha
fazla fiyat 6demeye razi
olurum

2,50

3,00

1,88

0,101

2,88

3,14

1,63

0,006

Piyasadaki beyaz esya
markalar1 arasinda iiriin
ozellikleri agisindan
karsilastirma yaparim

3,58

3,23

1,73

0,209

2,96

2,82

1,63

0,138

Eger bu markada
aradigim triin yoksa
bagka marka satin alirim

3,30

2,83

1,71

0,087

2,93

2,61

1,47

0,000

Bu markaya karsi
duygusal bir bag
hissediyorum

3,63

3,63

1,38

1,000

3,92

3,97

1,41

0,565

Bu markay1 yakinlarima
tavsiye ederim

3,93

4,25

0,73

0,008

411

4,29

1,09

0,004

Bagka bir beyaz esya satin
aliminda yine ayni1
markay1 tercih ederim

3,65

4,25

1,50

0,015

4,20

4,53

1,22

0,000

Aradigim {iriin bu
magazada yoksa ayni
markanin diger
magazalarindan satin
alirim

2,05

1,98

1,37

0,730

3,04

2,45

1,98

0,000

Bu magazay1 yakinlarima
tavsiye ederim

4,50

4,73

0,62

0,027

4,45

4,48

1,01

0,567

Bu magazadan satin
aldigim trtinlerde, irtiniin
markasi yerine magaza
sahibinin yaklagimi benim
icin daha 6nemlidir.

3,35

3,63

1,22

0,162

3,19

3,46

1,38

0,001

Bu magazada, baska
marka bir iirin olsa da
satin alirnm

3,18

4,33

1,35

0,000

3,16

3,55

1,63

0,000
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Tablo 11 (Devam). Ureticiye Bagli Olan Ve Olmayan Bayilerin Miisterilerinin Iki Olgiimde
Ifadelere Verdikleri Cevaplar Arasi T Testi Sonuglari

Bagli Olmayan Bayi Miisterileri Bagli Olan Bayi Miisterileri
Paired Differences Paired Differences
Sig. Sig.
1st | 2nd Std. (2- 1st | 2nd Std. (2-

Mean | Mean | Deviation | tailed) [ Mean | Mean | Deviation | tailed)

Beyaz egya satin
aliminda, benim igin
markadan ¢ok satin 3,68 4,30 1,43 0,009 | 3,13 3,57 1,60 0,000
aldigim magaza daha
o6nemlidir.

Internette ve sosyal
medyada, aradigim tiriinii
daha ucuz bulsam bile, 3,08 | 3,73 1,27 0,003 | 291 | 3,13 1,63 0,020
aligverisimi bu
magazadan yaparim

Ayn1 markanin baska bir
bayisinin yapacagi
promosyonlar, iiriinii o 2,88 2,35 1,48 0,031 | 3,30 3,04 1,67 0,008
bayiden satin almama
sebep olur.

Bagka marka iiriin
satiliyor olsa bile, bu
magazadan aligveris
yapmaya devam ederim.

4,10 | 4,48 0,90 0,012 | 3,48 | 3,69 1,49 0,015

Uretici ile iligkilerinde bagli oldugunu ifade eden bayilerin miisterilerinin siirekli
ayn1 marka beyaz esya kullanirim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢iim arasinda istatistiki
olarak anlamli bir fark ¢ikmistir. Bagh olmadigini ifade eden bayilerin miisterilerinin

tutumlarinda bir degisiklik olmadig tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde bagl oldugunu ifade eden bayilerin miisterilerinin
kullandigim marka ile ilgili bir kez bile kotii bir deneyim yasasam markaya karsi
gilivenimi kaybederim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢iim arasinda istatistiki olarak anlaml
bir fark ¢ikmistir. Bagli olmadigini ifade eden bayilerin miisterilerinin tutumlarinda bir

degisiklik olmadigi tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde bagl oldugunu ifade eden bayilerin miisterilerinin
kullandigim beyaz esya markasindan memnun isem, o markanin iiriinlerine diger
markalara kiyasla daha fazla fiyat 6demeye razi olurum ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢tim
arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir. Bagli olmadigini ifade eden bayilerin

miisterilerinin tutumlarinda bir degisiklik olmadig1 tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iligkilerinde bagli oldugunu ifade eden bayilerin miisterilerinin eger bu

markada aradigim iiriin yoksa baska marka satin alirim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢tim
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arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir. Bagli olmadigini ifade eden bayilerin

miisterilerinin tutumlarinda bir degisiklik olmadig1 tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde bagli oldugunu ve bagli olmadigim ifade eden bayilerin
her iki grubunda da bu bayilerin miisterilerinin bu markay1 yakinlarima tavsiye ederim
ifadesinde birinci ve ikinci Ol¢lim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir

(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde bagli oldugunu ve bagli olmadigimi ifade eden bayilerin
her iki grubunda da bu bayilerin miisterilerinin baska bir beyaz esya satin aliminda yine
ayn1 markay1 tercih ederim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢iim arasinda istatistiki olarak

anlamli bir fark ¢ikmistir (p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde bagl oldugunu ifade eden bayilerin miisterilerinin
aradigim iirlin bu magazada yoksa ayni markanin diger magazalarindan satin alirim
ifadesinde birinci ve ikinci 6lglim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmustir.
Bagli olmadigini ifade eden bayilerin miisterilerinin tutumlarinda bir degisiklik olmadig1

tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde bagl olmadigini ifade eden bayilerin miisterilerinin bu
magazay1 yakinlarima tavsiye ederim ifadesinde birinci ve ikinci Ol¢iim arasinda
istatistiki olarak anlamli bir fark c¢ikmistir. Bagli oldugunu ifade eden bayilerin

miisterilerinin tutumlarinda bir degisiklik olmadig1 tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde bagl oldugunu ifade eden bayilerin miisterilerinin bu
magazadan satin aldigim iirlinlerde, iiriinliin markas1 yerine magaza sahibinin yaklagimi
benim i¢in daha 6nemlidir ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢lim arasinda istatistiki olarak
anlamli bir fark ¢ikmistir. Baghh olmadigini ifade eden bayilerin miisterilerinin

tutumlarinda bir degisiklik olmadig tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde bagl oldugunu ve bagli olmadigini ifade eden bayilerin
her iki grubunda da bu bayilerin miisterilerinin bu magazada, baska marka bir {iriin olsa
da satin alirim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢lim arasinda istatistiki olarak anlamli bir

fark ¢ikmustir (p<0,05).

Uretici ile iligkilerinde bagli oldugunu ve bagli olmadigin1 ifade eden bayilerin
her iki grubunda da bu bayilerin miisterilerinin beyaz esya satin aliminda, benim ig¢in
markadan ¢ok satin aldigim magaza daha 6nemlidir ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢lim

arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir (p<0,05).
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Uretici ile iligkilerinde bagli oldugunu ve bagli olmadigini ifade eden bayilerin
her iki grubunda da bu bayilerin miisterilerinin internette ve sosyal medyada, aradigim
iirlinii daha ucuz bulsam bile, aligverisimi bu magazadan yaparim ifadesinde birinci ve

ikinci 6l¢iim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir (p<0,05).

Uretici ile iligkilerinde bagli oldugunu ve bagli olmadigin1 ifade eden bayilerin
her iki grubunda da bu bayilerin miisterilerinin ayn1 markanin bagka bir bayisinin
yapacagl promosyonlar, iiriinii o bayiden satin almama sebep olur ifadesinde birinci ve

ikinci 6l¢iim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir (p<0,05).

Uretici ile iligkilerinde bagli oldugunu ve bagli olmadigim ifade eden bayilerin
misterilerinin her iki grubunda da bu bayilerin bagka marka {iriin satiliyor olsa bile, bu
magazadan aligveris yapmaya devam ederim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢iim arasinda
istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmustir (p<0,05). Tablo 12‘de iiretici firma ile
iligskilerinde baglilik oldugunu sdyleyen bayilerin miisterileri ile olmadigini sdyleyen

bayilerin miisterilerinin sadakatleri arasindaki farklar1 inceleyen t testi sonuglari

bulunmaktadir.
Tablo 12. Baglilik ve ifadeler Arasi t Testi Sonuglar
g Std. Sig. (2-
Baglilik N | Mean Deviation | tailed)
Siirekli ayn1 marka beyaz esya kullanirim yok| 40 | 3,68 0,96 454
var | 299| 3,80 0,99 ,446
Kullandigim marka ile ilgili bir kez bile ko6tii bir deneyim yok| 40 | 2,25 0,74 878
yasasam markaya kars1 giivenimi kaybederim. var | 299 | 227 074 878
Her zaman tercih etti§im beyaz esya markasinin iiriinlerinde | yok | 40 | 3,34 1,22 ,008
fiyat artis1 oldugunda satin alacagim beyaz esya markasini var
degistiririm. 299 2,89 0,95 ,033
Diger markalarin promosyon faaliyetlerini begenirsem, satin | yok | 40 | 3,66 1,06 ,000
alacagim beyaz esya markasini degistiririm var | 299 3.02 107 001
Kullandigim beyaz esya markasindan memnun isem, o yok | 40 | 2,75 0,87 ,107
markanin trinlerine diger markalara kiyasla daha fazla fiyat [,
ddemeye razi olurum 299 3,01 0,97 ,086
Piyasadaki beyaz esya markalar1 arasinda iiriin 6zellikleri yok| 40 | 3,40 0,94 ,002
acisindan karsilastirma yaparim var [299| 289 093 002
Eger bu markada aradigim iiriin yoksa bagka marka satin yok | 40 | 3,06 0,84 ,051
alirim var 299|277 | 0,88 047
Bu markaya kars1 duygusal bir bag hissediyorum yok | 40 | 3,63 0,96 ,030
var | 299 | 3,95 0,86 ,050
Bu markay1 yakinlarima tavsiye ederim yok | 40 | 4,09 0,45 ,394
var | 299 4,20 0,81 ,195
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Tablo 12 (Devam). Baglilik ve Ifadeler Arasi t Testi Sonuglari

- Mea Std. Sig. (2-
Baghlik N n | Deviation | tailed)

Baska bir beyaz egya satin aliminda yine ayn1 markay1 yok 40 | 3,95 0,74 ,002
tercih ederim var 299 | 4,37 0,78 ,002
Aradigim iirlin bu magazada yoksa ayni markanin diger yok 40 | 2,01 0,77 ,000
magazalaridan satin alirm var | 299 | 2.74 1.10 000
Bu magazay1 yakinlarima tavsiye ederim yok 40 | 4,61 0,37 ,125

var 299 | 4,46 0,59 ,032
Bu magazadan satin aldigim iiriinlerde, iiriiniin markasi yok 40 | 3,49 0,71 ,202
yerine magaza sahibinin yaklagimi benim igin daha var
Snemlidir. 299 | 3,32 0,77 ,179
Bu magazada, baska marka bir iiriin olsa da satin alirim yok 40 | 3,75 0,71 ,018

var 299 | 3,35 1,03 ,003
Beyaz egya satin aliminda, benim i¢in markadan ¢ok satin | yok 40 | 3,99 0,67 ,000
aldigim magaza daha 6nemlidir. var 299 | 335 0.94 000
Internette ve sosyal medyada, aradigim {iriinii daha ucuz | yok 40 | 3,40 0,96 ,017
bulsam bile, aligverisimi bu magazadan yaparim var 209 | 302 093 023
Ayn1 markanin baska bir bayisinin yapacagi yok 40 | 2,61 0,90 ,001
promosyonlar, iriinii o bayiden satin almama sebep olur. [\ 299 | 3.17 1.04 001
Baska marka {iriin satiliyor olsa bile, bu magazadan yok 40 | 4,29 0,50 ,000
aligveris yapmaya devam ederim. var 299 | 3.59 0,88 000

Uretici firmaya kars1 bagliliklar1 hakkinda bilgi alinan bayilerin diisiinceleri ile,
magaza miisterilerinin sadakat ile ilgili ifadeler arasinda yapilan bagimsiz t testi sonuglari

Tablo 10°da gosterilmistir.

Ureticiye kars1 bagli olan magaza miisterilerinin, markaya kars1 duygusal bir bag
hissetme, baska bir beyaz esya aligverisinde ayn1 markayi tercih etme, aradig {iriinii bu
magazada bulamazsa markanin bagka bir magazasindan satin alma ve bagka bir bayinin
yapacagl promosyonlarin, iriinlin o magazadan satin alinmasina sebep olacagi
hakkindaki diisiinceleri ile tireticiye karsi bagliligi olmayan magazalarin miisterilerinin
diigiinceleri arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir. Ureticiye kars1 baglilig1 olan magazalarin miisterilerinin, magazadan daha ¢ok

markaya daha sadik oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Ureticiye karsi baghligi olmayan magazalarin miisterilerinin, iiriin fiyatlarinda
artis oldugunda markay1 degistirme, diger markalarin promosyonlarin1 begendiginde
markay1 degistirme, irlin 6zellikleri agisindan markalar arasi karsilagtirma yapma,
magazada baska marka iiriin olsa da satin alma, markadan daha ¢ok aligveris yapilan
magazanin daha 6nemli oldugu, internetten daha ucuza iiriin bulsa bile aligverisini bu

magazadan yapma ve bayinin markayr degistirip, baska bir marka ile devam etmesi
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halinde bile aligverisini yine ayni bayiden yapacagi hakkindaki diisiinceleri ile iiretici
firmaya karsi bagliligi olan magazalarin misterilerinin diisiinceleri arasinda p<0,05
anlamhilik diizeyinde anlamli bir farklilik vardir. Ureticiye karsi baghligi olmayan
magaza miusterilerinin, baglili§i olan magaza miisterilerine oranla markaya karsi
sadakatlerinin daha az oldugunu ancak, aligveris yaptiklari magazaya kars1 sadakatlerinin

daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Uretici firmaya kars1 baghligini belirten magazalarin miisterilerinin magazadan
ziyade markaya daha sadik olduklar1 gozlemlenmistir. Ancak kendini iiretici firmaya
bagli olmadigini belirten magazalarin miisterileri ise, markaya kars1 bir sadakatleri olsa

bile, magazaya kars1 daha sadik olduklarini ifade etmislerdir.

Olgekte bulunan ifadelerden ilk onu marka sadakati ile ilgili iken geri kalan sekiz
tanesi magaza sadakati ile ilgilidir. Marka sadakati ile ilgili 10 ifadeden besinde farklilik
bulunurken magaza sadakati ile ilgili 8 ifadeden 6 ifadede farklilik tespit edilmistir. Bu
farkliliklardan dolayz;

Hi: Uretici firmaya baglilif1 olan ve olmayan bayilerin miisterilerinin sadakati

anlamli diizeyde farklilagmaktadir hipotezi kabul edilmistir.
5.2.1.2. Bagimlilik

Tablo 13’de iretici ile iliskilerinde bagimli olan ve olmayan bayilerin
miisterilerinin ifadelerinin ilk ve ikinci 6l¢lim arasindaki farklarin bagimli gruplar t testi

sonuclar1 bulunmaktadir.

Tablo 13. Ureticiye Bagimli Olan Ve Olmayan Bayilerin Miisterilerinin Iki Olciimde Ifadelere
Verdikleri Cevaplar Aras1 T Testi Sonuglari

Bagimli Olmayan Bayi Miisterileri Bagimh Olan Bayi

Miisterileri
Paired Paired
Differences . Differences .
Sig. Sig.
(2- (2-
1st | 2nd Std. tailed) 1st | 2nd Std. tailed)

Mean |Mean | Deviation Mean [Mean | Deviation

Siirekli ayn1 marka beyaz esya

kullanirim 3,64 | 4,01 1,19 0,000 | 3,37 | 3,89 2,16 0,050

Kullandigim marka ile ilgili bir

kez bile kotii bir deneyim
yasasam markaya karst 2,41 | 2,06 1,66 0,001 | 2,37 | 2,40 1,42 0,867

giivenimi kaybederim.
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Tablo 13 (Devam). Ureticiye Bagimli Olan Ve Olmayan Bayilerin Miisterilerinin iki Ol¢iimde
Ifadelere Verdikleri Cevaplar Arasi T Testi Sonuglari

- S e e Bagimli Olan Bayi
Bagimli Olmayan Bayi Miisterileri Miisterileri
Paired Paired
Differences . Differences .
Sig. Sig.
Ist | 2nd Std. taflze'd) Ist | 2nd Std. tafi'd)
Mean |Mean | Deviation Mean |Mean | Deviation
Her zaman tercih ettigim beyaz
esya markasinin {iriinlerinde
fiyat artis1 oldugunda satin 303(301| 1,68 |0856 |267|266| 111 | 0915
alacagim beyaz esya markasini
degistiririm.

Diger markalarin promosyon
faaliyetlerini begenirsem, satin
alacagim beyaz esya markasini
degistiririm

3,30 | 3,17 1,56 0,150 | 2,61 | 2,47 1,46 0,415

Kullandigim beyaz esya
markasindan memnun isem, o
markanin driinlerine diger 2,76 |310| 1,60 |0001 [313|321| 1,89 | 0,705
markalara kiyasla daha fazla
fiyat demeye razi olurum

Piyasadaki beyaz esya
markalar1 arasinda iiriin
ozellikleri agisindan
karsilastirma yaparim

3,19 | 2,91 1,67 0,007 | 2,40 | 2,67 1,48 0,130

Eger bu markada aradigim {iiriin

yoksa baska marka satin alirim 3,07 | 2,65 1,52 0,000 | 2,60 | 2,57 1,36 0,861

Bu markaya kars1 duygusal bir

bag hissediyorum 380|386 | 1,38 |0507|421|420| 150 | 0,937

Bu markay1 yakinlarima

tavsiye ederim 4,05 | 4,29 0,82 0,000 | 4,23 | 4,29 1,69 0,778

Bagka bir beyaz esya satin

aliminda yine ayni markay1 3,99 | 4,46 1,31 0,000 | 4,70 | 464 | 0,93 0,609
tercih ederim

Aradigim iiriin bu magazada

yoksa ayni markanin diger 2,61 | 2,33 1,89 0,018 | 4,11 | 2,61 1,75 0,000
magazalarindan satin alirim

Bu magazay1 yakinlarima

tavsiyeederim 4148 4.56 0.86 0,156 4,34 4,33 1,34 0,929

Bu magazadan satin aldigim
uriinlerde, Uriiniin markasi
yerine magazg sahlbmm 3,32 | 3,53 1,33 0,011 | 2,77 | 3,29 1,45 0,004
yaklagimi benim i¢in daha
onemlidir.

Bu magazada, baska marka bir

{iriin olsa da satin alirim 3,30 | 3,67 1,51 0,000 | 2,63 | 3,53 1,93 0,000

Beyaz esya satin aliminda,

benim i¢in markadan ¢ok satin | 342 | 3,80 1,59 0,000 | 2,34 | 3,11 1,51 0,000
aldigim magaza daha 6nemlidir.
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Tablo 13 (Devam). Ureticiye Bagimli Olan Ve Olmayan Bayilerin Miisterilerinin iki Ol¢iimde
Ifadelere Verdikleri Cevaplar Arasi T Testi Sonuglari

- S e e Bagimli Olan Bayi
Bagimli Olmayan Bayi Miisterileri Miisterileri
Paired Paired
Differences . Differences :
Sig. Sig.
(2- (2-
1st | 2nd Std. tailed) 1st | 2nd Std. tailed)

Mean |Mean | Deviation Mean |Mean | Deviation

Internette ve sosyal medyada,
aradigim iiriinii daha ucuz
bulsam bile, aligverisimi bu
magazadan yaparim

3,05 | 3,43 1,59 0,000 | 2,49 | 2,34 1,58 0,452

Ayn1 markanin baska bir
bayisinin yapacagi
promosyonlar, iiriinii o bayiden
satin almama sebep olur.

3,08 | 2,71 1,65 0,000 | 3,90 | 3,91 1,61 0,941

Bagka marka iiriin satiliyor olsa

bile, bu magazadan alisveris 3,77 | 4,00 1,40 0,007 | 2,73 | 2,94 1,56 0,254
yapmaya devam ederim.

Uretici ile iliskilerinde bagimli oldugunu ve bagimli olmadigini ifade eden
bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin miisterilerinin siirekli ayn1 marka beyaz esya
kullanirim ifadesinde birinci ve ikinci Ol¢iim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark

cikmistir (p<0,05).

Uretici ile iligkilerinde bagimli olmadigim ifade eden bayilerin miisterilerinin
kullandigim marka ile ilgili bir kez bile kotii bir deneyim yasasam markaya karsi
giivenimi kaybederim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢lim arasinda istatistiki olarak anlamli
bir fark ¢ikmistir. Bagimli oldugunu ifade eden bayilerin miisterilerinin tutumlarinda bir

degisiklik olmadigi tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde bagimli olmadigini ifade eden bayilerin miisterilerinin
kullandigim beyaz esya markasindan memnun isem, o markanin {irlinlerine diger
markalara kiyasla daha fazla fiyat 6demeye razi olurum ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢tim
arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark c¢ikmistir. Bagimli oldugunu ifade eden

bayilerin miisterilerinin tutumlarinda bir degisiklik olmadig: tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iligkilerinde bagimli olmadigim ifade eden bayilerin miisterilerinin
piyasadaki beyaz esya markalar1 arasinda {iriin 6zellikleri agisindan karsilagtirma yaparim
ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢iim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmastir.
Bagimli oldugunu ifade eden bayilerin miisterilerinin tutumlarinda bir degisiklik

olmadigi tespit edilmistir(p<0,05).
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Uretici ile iligkilerinde bagimli olmadigini ifade eden bayilerin miisterilerinin eger
bu markada aradigim {iriin yoksa baska marka satin alirim ifadesinde birinci ve ikinci
Olclim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir. Bagimli oldugunu ifade eden

bayilerin miisterilerinin tutumlarinda bir degisiklik olmadigi tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde bagimli olmadigin1 ifade eden bayilerin miisterilerinin bu
markay1 yakinlarima tavsiye ederim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢lim arasinda istatistiki
olarak anlamli bir fark ¢ikmistir. Bagimli oldugunu ifade eden bayilerin miisterilerinin

tutumlarinda bir degisiklik olmadig1 tespit edilmistir(p=<0,05).

Uretici ile iligkilerinde bagimli olmadigim ifade eden bayilerin miisterilerinin
baska bir beyaz esya satin aliminda yine ayni markayi tercih ederim ifadesinde birinci ve
ikinci 6l¢lim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmigtir. Bagimli oldugunu ifade
eden bayilerin miisterilerinin tutumlarinda bir degisiklik olmadig1 tespit

edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde bagimli oldugunu ve bagimli olmadigini ifade eden
bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin miisterilerinin aradigim {iriin bu magazada
yoksa ayni1 markanin diger magazalarindan satin alirim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢im

arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir (p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde bagimli oldugunu ve bagimli olmadigmi ifade eden
bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin miisterilerinin bu magazadan satin aldigim
tirtinlerde, iiriiniin markasi1 yerine magaza sahibinin yaklasimi benim i¢in daha énemlidir
ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢lim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir

(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde bagimli oldugunu ve bagimli olmadigini ifade eden
bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin miisterilerinin bu magazada, bagska marka bir
irlin olsa da satin alinm ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢liim arasinda istatistiki olarak

anlamli bir fark ¢cikmistir (p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde bagimli oldugunu ve bagimli olmadigimi ifade eden
bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin miisterilerinin beyaz esya satin aliminda, benim
icin markadan ¢ok satin aldigim magaza daha 6nemlidir ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢iim

arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir (p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde bagimli olmadigini ifade eden bayilerin miisterilerinin

Internette ve sosyal medyada, aradigim {iriinii daha ucuz bulsam bile, aligverisimi bu
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magazadan yaparim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢iim arasinda istatistiki olarak anlaml
bir fark ¢ikmistir. Bagimli oldugunu ifade eden bayilerin miisterilerinin tutumlarinda bir

degisiklik olmadig tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde bagimli olmadigini ifade eden bayilerin miisterilerinin ayn1
markanin bagka bir bayisinin yapacagi promosyonlar, {irlinii o bayiden satin almama
sebep olur ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢iim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark
cikmistir. Bagimli oldugunu ifade eden bayilerin miisterilerinin tutumlarinda bir

degisiklik olmadigi tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iligkilerinde bagimli olmadigim ifade eden bayilerin miisterilerinin
baska marka iirlin satiliyor olsa bile, bu magazadan aligveris yapmaya devam ederim
ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢iim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmuistir.
Bagimli oldugunu ifade eden bayilerin miisterilerinin tutumlarinda bir degisiklik

olmadig tespit edilmistir(p<0,05).

Tablo 14’de bagimhilik ile sadakat ifadeleri arasindaki t testi sonuglar

bulunmaktadir.
Tablo 14. Bagimlilik ve ifadeler arasi t testi Sonuglari
- Std. Sig. (2-
Bagimhlik N | Mean Deviation | tailed)
Siirekli ayn1 marka beyaz esya kullanirim yok | 269 | 3,83 1,02 /137
var | 70 | 3,63 0,81 ,090
Kullandigim marka ile ilgili bir kez bile kot bir deneyim yok | 269 | 2,24 0,76 1132
yasasam markaya kars1 giivenimi kaybederim. var | 70 | 239 067 106
Her zaman tercih ettigim beyaz esya markasinin {iriinlerinde | yok | 269 | 3,02 1,05 ,008
fiyat artis1 oldugunda satin alacagim beyaz esya markasini var
degistiririm. 70 | 2,66 0,67 ,001
Diger markalarin promosyon faaliyetlerini begenirsem, satin |yok | 269 | 3,24 1,11 ,000
alacagim beyaz esya markasini degistiririm var | 70 | 254 081 000
Kullandigim beyaz esya markasindan memnun isem, o yok [ 269 | 2,93 0,97 ,059
markanin trinlerine diger markalara kiyasla daha fazla fiyat [,
ddemeye razi olurum 70 | 3,17 0,87 046
Piyasadaki beyaz esya markalar1 arasinda iiriin 6zellikleri yok | 269 | 3,05 1,00 ,000
acisindan karsilastirma yaparim var | 70 | 254 0.84 000
Eger bu markada aradigim iiriin yoksa bagka marka satin yok | 269 | 2,86 0,89 018
alinm var [ 70 | 259 | 0,81 013
Bu markaya kars1 duygusal bir bag hissediyorum yok | 269 | 3,83 0,92 ,001
var | 70 | 4,21 0,66 ,000
Bu markay1 yakinlarima tavsiye ederim yok | 269 | 4,17 0,74 389
var | 70 | 4,26 0,89 ,440
Bagka bir beyaz esya satin aliminda yine ayni markayi tercih | yok | 269 | 4,22 0,83 ,000
ederim var [ 70 | 467 | 047 000
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Tablo 14 (Devam). Bagimlilik ve ifadeler arasi t testi Sonuglari

Bagimlilik N | Mean Desitgiion Sig. (2-tailed)
Aradigim iiriin bu magazada yoksa ayn1 markanin diger |yok| 269 2,47 1,03 ,000
magazalarindan satin alirim var | 70 336 101 000
Bu magazay1 yakinlarima tavsiye ederim yok | 269 4,52 0,56 016
var | 70 4,34 0,61 ,024
Bu magazadan satin aldigim {iriinlerde, {iriiniin markas1 | yok | 269 3,42 0,76 ,000
yerine magaza sahibinin yaklagimi benim i¢in daha var
Snemlidir. 70 3,03 0,70 ,000
Bu magazada, baska marka bir {iriin olsa da satin alinm | yok | 269 3,48 0,99 ,003
var | 70 3,08 0,99 ,003
Beyaz esya satin aliminda, benim i¢in markadan ¢ok yok | 269 3,61 0,89 ,000
satin aldigim magaza daha 6nemlidir. var | 70 573 077 000
Internette ve sosyal medyada, aradigim {iriinii daha ucuz |yok | 269 3,24 0,91 ,000
bulsam bile, aligverisimi bu magazadan yaparim var | 70 541 076 000
Ayni markanin bagka bir bayisinin yapacagi yok | 269 2,90 0,99 ,000
promosyonlar, {iriinii o bayiden satin almama sebep var
olur. 70 391 0,81 ,000
Bagska marka {iriin satiliyor olsa bile, bu magazadan yok | 269 3,89 0,78 ,000
aligveris yapmaya devam ederim. var | 70 284 0.68 000

Uretici firmaya bagimli oldugunu sdyleyen bayilerin miisterilerinin sadakatleri ile
bagimli olmadigini sdyleyen bayilerin miisterilerinin sadakatleri arasinda fark olup

olmadiginin tespiti i¢in bagimsiz dérneklem t testi yapilmistir.

Ureticiye kars1 bagimli olan magaza miisterilerinin, fiyat artis1 oldugunda, farkls
markalarin promosyonlarint begendiklerinde marka degistirme diisiincesi, bu markada
aradiklart iirtin yok ise baska marka satin alma diisiincesi, bagka bir beyaz esya satin
aliminda yine ayn1 markayi tercih etme, ve markaya kars1 duygusal bir bag hissetmeleri
ile iireticiye karsi bagimli olmayan magaza miisterilerinin diislinceleri arasinda p<0,05
anlamlilik diizeyinde, anlaml1 bir fark vardir. Ureticiye karsi bagimlilig1 olan bayilerin

miisterileri markaya daha sadiktir.

Ureticiye kars1 bagimlilign olmayan magaza miisterilerinin, piyasadaki iiriinler
arasinda karsilagtirma yapma, aradigi iirlin bu magazada yoksa ayni markayr bagka
magazadan satin alma, magazay1 yakinlarina tavsiye etme, iirlinden ziyade magaza
sahibinin yaklasiminin 6nemi, bu magazadan fakli marka da olsa satin alma, markadan
daha ¢ok magazaya onem verme, internetten daha ucuz bulsa bile aligverisini mevcut
magazadan yapma, baska magazanin yapacagi promosyonlarin bayii degistirmesine
sebep olmasi, bayinin markay1 degistirip, baska bir marka ile devam etmesi halinde bile

aligverisini yine ayni bayiden yapacagi hakkindaki diisiinceleri ile iiretici firmaya karsi
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bagimlilig1 olan magaza miisterileri diislinceleri arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde
anlamli bir farklilik vardir. Ureticiye karsi bagimliligi olmayan magaza miisterileri
bahsedilen diisiinceleri géz Oniine alindiginda, bayiye kars1 daha sadik olduklar1 tespit

edilmistir.

Uretici firmaya karst bagimliliklariin olmadigini ifade eden bayilerin
miisterilerinin iiretici firmaya kars1 sadakatlerinin oldugunu ifade etmelerine ragmen,
bayiye karsi olan tutumlariin daha giiclii oldugu ve bayiye karsi daha sadik olduklar1
gozlemlenmistir. Sonug olarak 18 ifadeden 14’lin de fark bulunmaktadir. Buradan

hareketle hipotez testi ile ilgili asagidaki sonuca ulasilmaktadir.

Ho.. Uretici firmaya bagimlilig1 olan ve olmayan bayilerin miisterilerinin sadakati

anlamli diizeyde farklilagmaktadir hipotezi kabul edilmistir.
5.2.1.3. Gliven T testi

Uretici bayi iliskilerini etkileyen giiven unsuru ile miisteri sadakati arasindaki
iligkiye iki farkli yonden bakilmak istenmistir. Giliven unsuru firmaya giiven ve
caliganlara giiven olmak iizere ikiye ayrilmustir. Uretici firmaya giiven duyan bayilerin
miisterilerinin miisteri sadakatleri ile iiretici firmaya giiven duymayan bayilerin
miisterilerinin miisteri sadakatleri arasindaki farki belirlemek i¢in yapilan t testi sonuglari
Tablo 13°de gosterilmistir. Calisana giiven ile sadakat ifadeleri arasinda yapilan t testi
sonuglar1 arasinda ise anlaml bir farklilik tespit edilememistir. Dolayisiyla Ha: . Uretici
firmada c¢alisanlara giivenen ve giivenmeyen bayilerin miisterilerinin sadakati anlamli

derecede farklilagmaktadir hipotezi reddedilmistir.

Uretici firmaya karsi giivenleri hakkinda bilgi alinan bayilerin diisiinceleriyle
magaza miisterilerine sadakat ile ilgili ifadeler arasinda yapilan bagimsiz t testi sonuglari

Tablo 15’de gosterilmistir.

Uretici firmaya giiven duyan bayilerin miisterilerinin, siirekli ayn1 marka beyaz
esya kullanma, markaya kars1 duygusal bir bag hissetme, baska bir beyaz esya satin
aliminda yine ayn1 markay1 tercih etme, aradigi iiriin bu magazada yoksa ayn1 markanin
diger magazalarindan satin alma, internette ve sosyal medyada aradig iiriinii daha ucuz
bulsa bile alisverisini bu magazadan yapma hakkindaki diistinceleri ile iireticiye karsi
gliven duymayan bayilerin miisterilerinin diisiincesi arasinda p<0,05 anlamlilik
diizeyinde anlaml1 bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Uretici firmaya giiven duyan

bayilerin miisterilerde iiretici markaya kars1 sadik olmaktadir.
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Ureticiye kars1 giiven duymayan magazalarin miisterilerinin, kullandig1 marka ile
ilgili bir kez bile kotii bir deneyim yasamasinin markaya giivenini kaybettirme, her zaman
tercih ettigi beyaz esya markasinin tirlinlerinde fiyat artis1 oldugunda satin alacagi beyaz
esya markasini degistirme, diger markalarin promosyon faaliyetlerini begenirse satin
alacagi beyaz esya markasini degistirme, beyaz esya markalar1 arasinda tiriin 6zellikleri
acisindan karsilastirma yapma, eger bu markada arada iirliin yoksa bagka marka satin
alacag1 konusundaki diisiinceleri ile tiretici firmaya karsi giiven duyan bayilerin
miisterilerinin diisiinceleri arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik
vardir. Ureticiye firmaya giiven duymayan magazalarin miisterileri marka degistirme

konusunda diger gruba gore daha hassastir.

Yukarida bahsedildigi gibi iiretici firmaya giiven duyan bayilerin miisterileri
baska bayi tercih etme egiliminde iken, liretici firmaya gliven duymayan bayilerin
miisterileri, markaya kars1 olumsuz bir tavir icine girmektedir. Olgekte bulunan 18

ifadeden 9 tanesinde fark bulunmaktadir. Bundan dolayr;

Hs: . Uretici firmaya giivenen ve giivenmeyen bayilerin miisterilerinin sadakati

anlamli diizeyde farklilagsmaktadir hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 15. Firmaya Giiven Ve Ifadeler Arasi t testi Sonuclari

. . Std. Sig. (2-
Firmaya Giiven N | Mean Deviation tagi’leEj)
Siirekli ayni marka beyaz esya kullanirim yok [ 185 3,67 0,86 016
var | 154 | 3,93 1,10 ,019
Kullandigim marka ile ilgili bir kez bile kotii bir deneyim yok|185| 2,35 0,73 021
yasasam markaya kars1 giivenimi kaybederim. var | 154| 217 074 021
Her zaman tercih ettigim beyaz esya markasinm iiriinlerinde |yok | 185 3,07 1,02 014
fiyat artis1 oldugunda satin alacagim beyaz esya markasini var
degistiririm. 154 2,80 0,95 ,014
Diger markalarin promosyon faaliyetlerini begenirsem, satin | yok | 185 | 3,23 1,09 011
alacagim beyaz esya markasini degistiririm var | 154 293 107 011
Kullandigim beyaz esya markasindan memnun isem, o yok|185| 2,89 0,90 ,050
markanin tiriinlerine diger markalara kiyasla daha fazla fiyat [\,
ddemeye raz1 olurum 1541 3,09 1,01 ,053
Piyasadaki beyaz esya markalar1 arasinda iiriin 6zellikleri yok|185| 3,10 0,97 ,002
acisindan karsilastirma yaparim var | 154 | 2.77 0.98 002
Eger bu markada aradigim iiriin yoksa bagka marka satin yok| 185 2,90 0,86 038
alirim var [154] 270 | 090 | 039
Bu markaya kars1 duygusal bir bag hissediyorum yok|185| 3,84 0,86 /135
var | 154 | 3,99 0,90 ,136

131



Tablo 15 (Devam). Firmaya Giiven Ve ifadeler Arasi t testi Sonuglari

Sig.
Firmaya Giiven N Mnea De\?it:t.ion (2-
tailed)

Bu markay1 yakinlarima tavsiye ederim yok | 185 | 4,15 0,65 ,300

var 154 | 4,23 0,90 314

Bagka bir beyaz esya satin aliminda yine ayn1 markayi tercih | yok | 185 | 4,19 0,79 ,001

ederim var | 154 | 4,47 | 0,76 ,001

Aradigim iirlin bu magazada yoksa ayni markanin diger yok 185 | 2,52 1,07 ,011

magazalarindan satin alirim var 154 | 282 109 011

Bu magazay1 yakinlarima tavsiye ederim yok | 185 | 4,50 0,48 533

var 154 | 4,46 0,67 ,545

Bu magazadan satin aldigim tiriinlerde, tiriiniin markasi yok | 185 | 3,33 0,71 ,798
yerine magaza sahibinin yaklagimi benim i¢in daha var

snemlidir. 154 | 3,35 0,83 ,800

Bu magazada, baska marka bir iiriin olsa da satin alirim yok | 185 | 3,39 0,92 ,875

var 154 | 3,41 1,10 877

Beyaz esya satin aliminda, benim i¢in markadan ¢ok satin yok | 185 | 3,51 0,98 074

aldigim magaza daha 6nemlidir. var 154 | 333 088 071

Internette ve sosyal medyada, aradigim {iriinii daha ucuz yok | 185 | 2,96 0,95 ,019

bulsam bile, aligverisimi bu magazadan yaparim var 154 | 3.20 091 019

Ayn1 markanin bagka bir bayisinin yapacagi promosyonlar, yok | 185 | 3,08 1,02 ,625

iriinii o bayiden satin almama sebep olur. var 154 | 314 1,06 626

Baska marka iiriin satiliyor olsa bile, bu magazadan alisveris |yok | 185 | 3,71 0,89 ,309

yapmaya devam ederim. var 154 | 3.62 0.84 306

Uretici bayi iliskilerinde etkileyici faktdrlerden biri olan giivenin, miisteri
sadakatine de etkiledigi belirlenmistir. Marka sadakatinin belirlenmesi i¢in calismaya
katilan {reticiye giiven duyan ve duymayan bayilerin miisterilerinin ilk ve ikinci 6lg¢iim
de sadakat ifadelerine verdikleri cevaplarin ortalamalar1 arasindaki istatistiki anlamdaki

farkliliklar1 Tablo 16°da gosterilmistir.

Tablo 16. Ureticiye Giiven Duyan ve Duymayan Bayilerin Miisterilerinin Iki Ol¢iimde ifadelere
Verdikleri Cevaplar Arasi t Testi Sonuglari

Giliven Duymayan Bayiler Gtiven Duyan Bayiler
Paired Paired
Differences Differences
st | 2. Std. Sig. | 1st | 2nd Std. Sig.
Mean | Mean | Deviation | (2= | Mean | Mean | Deviation | (2-
tailed) tailed)

Siirekli ayn1 marka beyaz esya

rullairm 344 | 389 | 182 | 0001|375 | 410 | 077 |[0000

Kullandigim marka ile ilgili bir
kez bile kotii bir deneyim
yasasam markaya karsi
glivenimi kaybederim.

2,44 | 2,26 1,81 0,169 | 2,36 | 1,97 1,35 0,001
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Tablo 16 (Devam). U‘reticiye Giiven Duyan ve Duymayan Bayilerin Miisterilerinin Iki
Olgiimde Ifadelere Verdikleri Cevaplar Arasi t Testi Sonuglari

Giiven Duymayan Bayiler

Giiven Duyan Bayiler

Paired

Differences

1st
Mean

2.
Mean

Std.
Deviation

Sig.
(2-
tailed)

Paired

Differences

1st
Mean

2nd
Mean

Std.
Deviation

Sig.
(2-
tailed)

Her zaman tercih ettigim beyaz
esya markasinin tiriinlerinde
fiyat artig1 oldugunda satin
alacagim beyaz esya markasini
degistiririm.

3,01

3,13

1,65

0,305

2,90

2,71

1,48

0,116

Diger markalarin promosyon
faaliyetlerini begenirsem, satin
alacagim beyaz esya markasini
degistiririm

3,23

3,23

1,55

0,962

3,08

2,77

1,51

0,011

Kullandigim beyaz esya
markasindan memnun isem, o
markanin triinlerine diger
markalara kiyasla daha fazla
fiyat 6demeye razi olurum

2,74

3,04

1,85

0,027

2,95

3,23

1,42

0,018

Piyasadaki beyaz esya
markalar1 arasinda tiriin
ozellikleri agisindan
karsilastirma yaparim

3,13

3,06

1,69

0,603

291

2,62

1,58

0,027

Eger bu markada aradigim {irlin
yoksa baska marka satin alirim

3,04

2,75

1,59

0,013

2,90

2,50

1,38

0,001

Bu markaya kars1 duygusal bir
bag hissediyorum

3,82

3,86

1,49

0,693

3,97

4,01

1,29

0,709

Bu markay1 yakinlarima
tavsiye ederim

4,04

4,25

1,24

0,019

4,14

4,32

0,79

0,005

Bagka bir beyaz esya satin
aliminda yine ayni markay1
tercih ederim

4,03

4,35

1,43

0,003

4,26

4,68

1,01

0,000

Aradigim iiriin bu magazada
yoksa aynt markanin diger
magazalarindan satin alirim

2,85

2,18

1,70

0,000

3,00

2,64

2,16

0,042

Bu magazay1 yakinlarima
tavsiye ederim

4,45

4,55

0,98

0,156

4,46

4,46

0,96

1,000

Bu magazadan satin aldigim
iirlinlerde, tirliniin markasi
yerine magaza sahibinin
yaklasimi benim i¢in daha
onemlidir.

3,16

3,51

1,27

0,000

3,27

3,44

1,46

0,140

Bu magazada, baska marka bir
iiriin olsa da satin alirirm

3,02

3,76

1,64

0,000

3,33

3,49

1,53

0,209

Beyaz esya satin aliminda,
benim i¢in markadan ¢ok satin
aldigim magaza daha
onemlidir.

3,21

3,82

1,37

0,000

3,19

3,47

1,79

0,054

Internette ve sosyal medyada,
aradigim iiriinii daha ucuz
bulsam bile, aligverisimi bu
magazadan yaparim

2,88

3,04

1,48

0,126

3,00

3,40

1,72

0,005
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Tablo 16 (Devam). U‘reticiye Giiven Duyan ve Duymayan Bayilerin Miisterilerinin Iki
Olgiimde Ifadelere Verdikleri Cevaplar Arasi t Testi Sonuglari

Giiven Duymayan Bayiler Giliven Duyan Bayiler
Paired Paired
Differences Differences
st | 2. Std. Sig. | 1st | 2nd Std. Sig.
Mean | Mean | Deviation (2' Mean | Mean | Deviation (2'
tailed) tailed)

Ayni markanin bagka bir

bayisinin yapacagi
promosyonlar, iiriinii o bayiden 3,28 | 2,89 1,65 0,002 | 3,22 | 3,05 1,64 0,204

satin almama sebep olur.

Bagka marka iiriin satiliyor olsa

bile, bu magazadan alisveris 3,58 | 3,85 1,25 0,004 | 3,53 | 3,71 1,63 0,169
yapmaya devam ederim.

Uretici ile iliskilerinde giiven duyduklarm ve giiven duymadiklarini ifade eden
bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin miisterilerinin siirekli ayn1 marka beyaz esya
kullanirim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢tim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark

cikmistir (p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde iiretici isletmeye giiven duydugunu ifade eden bayilerin
miisterilerinin kullandigim marka ile ilgili bir kez bile kotii bir deneyim yagasam markaya
kars1 glivenimi kaybederim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢lim arasinda istatistiki olarak
anlamli bir fark c¢ikmistir. Giiven duymadigini ifade eden bayilerin miisterilerinin

tutumlarinda bir degisiklik olmadigi tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde iiretici isletmeye giiven duydugunu ifade eden bayilerin
misterilerinin kullandigim marka ile ilgili bir kez bile kotii bir deneyim yasasam markaya
kars1 giivenimi kaybederim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢glim arasinda istatistiki olarak
anlamli bir fark ¢ikmustir. Giiven duymadigini ifade eden bayilerin miisterilerinin

tutumlarinda bir degisiklik olmadig tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde giiven duyduklarmi ve giiven duymadiklarini ifade eden
bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin miisterilerinin kullandigim beyaz esya
markasindan memnun isem, o markanin triinlerine diger markalara kiyasla daha fazla
fiyat 6demeye razi olurum ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢lim arasinda istatistiki olarak

anlamli bir fark ¢ikmistir (p<0,05).

Uretici ile iligkilerinde {iretici isletmeye giiven duydugunu ifade eden bayilerin
miisterilerinin piyasadaki beyaz esya markalar1 arasinda iirlin 6zellikleri acisindan

karsilastirma yaparim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢iim arasinda istatistiki olarak anlamli
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bir fark ¢ikmistir. Giiven duymadigini ifade eden bayilerin miisterilerinin tutumlarinda

bir degisiklik olmadigi tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde giiven duyduklarini ve giiven duymadiklarini ifade eden
bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin miisterilerinin eger bu markada aradigim iirtin
yoksa bagka marka satin alirim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢lim arasinda istatistiki

olarak anlamli bir fark ¢ikmistir (p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde giiven duyduklarini ve giiven duymadiklarini ifade eden
bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin miisterilerinin bu markay1 yakinlarima tavsiye
ederim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢lim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark

cikmistir (p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde giiven duyduklarmi ve giiven duymadiklarini ifade eden
bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin miisterilerinin baska bir beyaz esya satin
aliminda yine ayni1 markay1 tercih ederim ifadesinde birinci ve ikinci dl¢im arasinda

istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir (p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde giiven duyduklarmi ve giiven duymadiklarini ifade eden
bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin miisterilerinin aradigim iiriin bu magazada
yoksa ayni1 markanin diger magazalarindan satin alirim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢iim

arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir (p<0,05).

Uretici ile iligkilerinde giiven duymadigmi ifade eden bayilerin miisterilerinin bu
magazadan satin aldigim iriinlerde, liriiniin markasi yerine magaza sahibinin yaklagimi
benim i¢in daha 6nemlidir ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢lim arasinda istatistiki olarak
anlamli bir fark ¢ikmistir. Giliven duydugunu ifade eden bayilerin miisterilerinin

tutumlarinda bir degisiklik olmadig tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iligkilerinde giiven duymadigmi ifade eden bayilerin miisterilerinin bu
magazada, bagska marka bir {iriin olsa da satin alirim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢iim
arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark c¢ikmistir. Giiven duydugunu ifade eden

bayilerin miisterilerinin tutumlarinda bir degisiklik olmadigi tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde giiven duymadigini ifade eden bayilerin miisterilerinin
beyaz esya satin aliminda, benim i¢in markadan ¢ok satin aldigim magaza daha 6nemlidir
ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢lim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmustir.
Giiven duydugunu ifade eden bayilerin miisterilerinin tutumlarinda bir degisiklik

olmadig: tespit edilmistir(p<0,05).
135



Uretici ile iliskilerinde iiretici isletmeye giiven duydugunu ifade eden bayilerin
miisterilerinin internette ve sosyal medyada, aradigim iirlinii daha ucuz bulsam bile,
aligverisimi bu magazadan yaparim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢iim arasinda istatistiki
olarak anlaml1 bir fark ¢ikmistir. Giiven duymadigini ifade eden bayilerin miisterilerinin

tutumlarinda bir degisiklik olmadig tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde giiven duymadigim ifade eden bayilerin miisterilerinin
ayn1 markanin bagka bir bayisinin yapacagi promosyonlar, iiriinii o bayiden satin almama
sebep olur ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢iim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark
cikmistir. Giiven duydugunu ifade eden bayilerin misterilerinin tutumlarinda bir

degisiklik olmadigi tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iligkilerinde giiven duymadigmi ifade eden bayilerin miisterilerinin
baska marka {irlin satiliyor olsa bile, bu magazadan aligveris yapmaya devam ederim
ifadesinde birinci ve ikinci 6lglim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmustir.
Giliven duydugunu ifade eden bayilerin miisterilerinin tutumlarinda bir degisiklik

olmadig1 tespit edilmistir(p<0,05).
5.2.1.4. Un

Uretici firma ile aralarindaki iliskide, kendilerini daha iinlii goren bayilerin
misterilerinin miisteri sadakatleri ile, firmay1 tinlii géren bayilerin miisterilerinin miisteri
sadakatleri arasindaki farki belirlemek icin yapilan t testi sonuglari Tablo 17’de

gosterilmistir.

Uretici firmadan {inlii oldugunu diisiinen bayilerin miisterileri, kullandig1 marka
ile ilgili bir kez bile kotii bir deneyim yasadiklarinda markaya karsi giiven kaybetme, her
zaman tercih ettigi beyaz esya markasinda fiyat artig1 oldugunda marka degistirme, diger
markalarin promosyon faaliyetlerini begenirse satin alacagi beyaz esya markasini
degistirme, piyasadaki beyaz esya markalar1 arasinda iiriin Ozellikleri agisindan
karsilastirma yapma, magazadan satin aldigim {iriinlerde iirlin markas1 yerine magaza
sahibinin yaklasimini daha O6nemli olmasi, beyaz esya satin aliminda markadan ¢ok
magazanin 6nemi, baska bir marka {irlin satiliyor olsa bile ayn1 magazadan aligveris
yapmaya devam etme konularindaki diislinceleri ile iireticinin iinlii oldugunu diigiinen
bayilerinin miisterilerinin diisiincesi arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir

farklilik oldugu tespit edilmistir.
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Iliskide iinlii tarafin iiretici marka oldugunu diisiinen bayilerin miisterilerinin,
kullandig1 beyaz esya markasindan memnunsa o markanin diger iiriinlerine daha fazla
fiyat 6demeye razi olma, duygusal bir bag hissetme, markay1 yakinlarina tavsiye etme,
tekrar beyaz esya satin aliminda ayni markay1 tercih etme, aradigi iirlin bu magazada
yoksa ayn1 markanin diger magazalarindan satin alma, ayn1 markanin baska bir bayisinin
yapacagl promosyonlarin iirlinii o bayiden satin almasina sebep olmasi hakkindaki
diisiinceleri ile kendini daha {inlii goren bayileri miisterilerini diisiinceleri arasinda p<0,05

anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir farklilik oldugu tespit edilmistir.

Kendisini iinlii géren bayilerin miisterileri, magazaya markadan daha fazla 6nem
verirlerken, liretici firmay1 tinlii goren bayilerin miisterileri ise bayiden daha ¢ok markaya
Oonem verip sadakat gostermektedirler. Sonu¢ olarak 18 ifadeden 12°tin de fark

bulunmaktadir. Buradan hareketle hipotez testi ile ilgili asagidaki sonuca ulasilmaktadir.

Hs. Uretici firmadan iinlii oldugunu diisinen ve diisinmeyen bayilerin

miisterilerinin sadakati anlamli derecede farklilasmaktadir hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 17. Un ve ifadeler aras1 T testi Sonuglar1

. Std. Sig. (2-
Un N |Mean | he iation tailed)

Siirekli ayni marka beyaz esya kullanirim Bayi 34 | 3,56 0,82 ,159

Uretici | 305 | 3,81 1,00 ,107
Kullandigim marka ile ilgili bir kez bile kotii bir Bayi 34 | 2,57 0,90 ,011
deneyim yasasam markaya kars1 giivenimi kaybederim. [{jotici 305 | 223 072 039
Her zaman tercih ettigim beyaz esya markasinin Bayi 34 | 3,28 1,01 ,040
uriinlerinde fiyat artis1 oldufunda satin alacaim beyaz [ otici
esya markasini degistiririm. e s05 ] 201 0,99 1049
Diger markalarin promosyon faaliyetlerini begenirsem, | Bayi 34 | 3,65 0,99 ,002
satin alacagim beyaz esya markasini degistiririm Uretici | 305 | 303 108 001
Kullandigim beyaz esya markasindan memnun isem, o | Bayi 34 | 2,56 0,87 ,007
markanin tiriinlerine diger markalara kiyasla daha fazla [{j.o¢ici
fiyat 6demeye razi olurum 305) 3,03 0,96 005
Piyasadaki beyaz esya markalari arasinda iiriin Bayi 34 | 3,62 0,72 ,000
ozellikleri agisindan karsilastirma yaparim Uretici | 305 | 287 0.99 000
Eger bu markada aradigim iiriin yoksa bagka marka Bayi 34 | 3,26 0,85 ,001
satin alirm Uretici | 305 | 2,76 0,87 ,002
Bu markaya karsi duygusal bir bag hissediyorum Bayi 34 | 3,57 0,86 ,019

Uretici | 305 | 3,95 0,88 ,022
Bu markay1 yakinlarima tavsiye ederim Bayi 34 | 3,99 0,45 112

Uretici | 305 | 4,21 0,80 ,016
Bagka bir beyaz esya satin aliminda yine ayni markay1r | Bayi 34 | 3,62 0,89 ,000
tercih ederim Uretici | 305 | 4.40 0,74 ,000
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Tablo 17 (Devam). Un ve ifadeler aras1 T testi Sonuglari

. Std. Sig. (2-
Un N | Mean Deviation tailed)

Aradigim iiriin bu magazada yoksa ayni1 markanin diger | Bayi 34 | 2,04 0,66 ,001
magazalarindan satin alirim Uretici | 305 | 2.72 111 000
Bu magazay1 yakinlarima tavsiye ederim Bayi 34 | 453 0,32 613

Uretici [305| 4,48 | 0,59 425
Bu magazadan satin aldigim tiriinlerde, tiriiniin markas1 | Bayi 34 | 354 0,51 ,105
yerine magaza sahibinin yaklagimi benim i¢in daha Uretici
snemlidir. 305 3,32 0,79 ,027
Bu magazada, baska marka bir iiriin olsa da satin alirim | Bayi 34 | 3,47 0,87 ,665

Uretici | 305 | 3,39 1,02 625
Beyaz esya satin aliminda, benim i¢in markadan ¢ok Bayi 34 | 4,10 0,65 ,000
satin aldigim magaza daha 6nemlidir. Uretici | 305 | 3.35 094 000
Internette ve sosyal medyada, aradigim {iriinii daha ucuz | Bayi 34 | 3,12 0,84 745
bulsam bile, aligverisimi bu magazadan yaparim Uretici | 305 | 3.06 095 720
Ayn1 markanin bagska bir bayisinin yapacagi Bayi 34 | 2,54 0,56 ,001
promosyonlar, {iriinii o bayiden satin almama sebep Uretici
olur. retet1 305 | 3,17 1,06 ,000
Bagka marka iiriin satiliyor olsa bile, bu magazadan Bayi 34 | 4,19 0,43 ,000
aligveris yapmaya devam ederim. Uretici | 305 | 3 61 0.89 000

Uretici bayi iliskilerinde, iliskiyi etkileyen unsurlardan biri olan {iniin, miisteri

sadakatini de etkiledigi belirlenmistir. Marka sadakatinin belirlenmesi i¢in ¢aligmaya

katilan iliskide bayinin iinlii oldugunu diislinen ve iireticinin iinlii oldugunu diisiinen

bayilerin miisterilerinin ilk ve ikinci 6l¢lim de sadakat ifadelerine verdikleri cevaplarin

ortalamalari arasindaki istatistiki anlamdaki farkliliklar1 Tablo 18’de gosterilmistir.

Tablo 18. Ureticiye Ile iliskisinde Kendini Unlii Géren Ve Ureticiyi Unlii Géren Bayilerin
lar Aras1 T Testi Sonuglari

Miisterilerinin Iki Ol¢iimde ifadelere Verdikleri Ceva

Kendini Unlii Géren Bayilerin Ureticiyi Unlii Géren Bayilerin
Miisterileri Miisterileri
Paired Paired
Differences Sig. Differences Sig.
st | 2nd Std. taglze- 4) st | 2nd Std. taglze_ d)
Mean | Mean | Deviation Mean | Mean | Deviation
Siirekli ayni marka beyaz
esya kullanirim 3,32 | 3,79 1,52 0,081 | 3,61 | 4,01 1,43 0,000
Kullandigim marka ile ilgili
bir kez bile kotii bir
deneyim yasasam markaya 2,56 | 2,59 2,05 0,934 | 2,39 | 2,08 1,56 0,001
kars1 giivenimi kaybederim.
Her zaman tercih ettigim
beyaz esya markasinin
driinlerinde fiyat artist 312 | 344 | 201 | 0355|294 |28 | 152 |0522
oldugunda satin alacagim
beyaz esya markasini
degistiririm.
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Tablo 18 (Devam). Ureticiye ile iliskisinde Kendini Unlii Géren Ve Ureticiyi Unlii Goren
Bayilerin Miisterilerinin lki Ol¢iimde Ifadelere Verdikleri Cevaplar Aras1 T Testi Sonugclari

Kendini Unlii Géren Bayilerin
Miisterileri

Ureticiyi Unlii Géren Bayilerin
Miisterileri

1st
Mean

Paired

Differences

2nd
Mean

Std.
Deviation

Sig.
(2-
tailed)

Paired
Differences

1st
Mean

2nd
Mean

Std.
Deviation

Sig.
(2-
tailed)

Diger markalarin
promosyon faaliyetlerini
begenirsem, satin alacagim
beyaz esya markasini
degistiririm

3,53

3,76

1,63

0,407

3,12

2,94

1,53

0,040

Kullandigim beyaz esya
markasindan memnun isem,
o markanin iiriinlerine diger
markalara kiyasla daha fazla
fiyat 6demeye razi olurum

2,32

2,79

1,73

0,122

2,89

3,16

1,66

0,005

Piyasadaki beyaz esya
markalar1 arasinda iriin
ozellikleri agisindan
karsilastirma yaparim

3,71

3,53

1,93

0,598

2,95

2,79

1,61

0,077

Eger bu markada aradigim
iriin yoksa bagka marka
satin alirnm

3,50

3,03

1,64

0,103

2,92

2,59

1,48

0,000

Bu markaya kars1 duygusal
bir bag hissediyorum

3,47

3,68

1,45

0,414

3,93

3,96

1,40

0,774

Bu markay1 yakinlarima
tavsiye ederim

3,82

4,15

0,98

0,062

4,11

4,30

1,07

0,002

Baska bir beyaz egya satin
aliminda yine ayn1 markay1
tercih ederim

3,41

3,82

1,79

0,190

4,22

4,57

1,18

0,000

Aradigim iiriin bu magazada
yoksa aynt markanin diger
magazalarindan satin alirim

2,15

1,94

1,47

0,421

3,01

2,44

1,97

0,000

Bu magazay1 yakinlarima
tavsiye ederim

4,47

4,59

0,77

0,379

4,45

4,50

0,99

0,388

Bu magazadan satin aldigim
triinlerde, {iriiniin markasi
yerine magaza sahibinin
yaklagimi benim i¢in daha
onemlidir.

3,35

3,74

1,13

0,057

3,19

3,45

1,39

0,001

Bu magazada, baska marka
bir iirtin olsa da satin alirim

3,26

3,68

1,52

0,124

3,15

3,63

1,63

0,000

Beyaz esya satin aliminda,
benim i¢in markadan ¢ok
satin aldigim magaza daha
onemlidir.

3,71

4,50

1,15

0,000

3,14

3,56

1,62

0,000

Internette ve sosyal
medyada, aradigim iiriini
daha ucuz bulsam bile,
aligverisimi bu magazadan
yaparim

3,06

3,18

1,57

0,665

2,92

3,21

1,60

0,002
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Tablo 18 (Devam). Ureticiye ile iliskisinde Kendini Unlii Géren Ve Ureticiyi Unlii Goren
Bayilerin Miisterilerinin lki Ol¢iimde Ifadelere Verdikleri Cevaplar Aras1 T Testi Sonugclari

Kendini Unlii Géren Bayilerin Ureticiyi Unlii Géren Bayilerin
Miisterileri Miisterileri
Paired Paired
Differences Sig. Differences Sig.
(2- (2-

1st 2nd Std. 1st 2nd Std.

Mean | Mean | Deviation tailed) Mean | Mean | Deviation tailed)
Ayn1 markanin bagka bir
bayisinin yapacagi
promosyonlar, iirlinii o 3,06 | 2,03 1,68 0,001 | 3,27 | 3,07 1,63 0,027
bayiden satin almama sebep
olur.

Baska marka {iriin satiliyor
olsa bile, bu magazadan
aligveris yapmaya devam
ederim.

4,06 | 4,32 1,19 0,203 | 3,50 | 3,72 1,46 0,007

Uretici ile iliskilerinde iiretici isletmeyi iinlii buldugunu ifade eden bayilerin
miisterilerinin siirekli ayni1 marka beyaz esya kullanirim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢iim
arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢cikmistir. Kendilerini iinlii bulduklarini ifade
eden bayilerin miisterilerinin tutumlarinda bir degisiklik olmadig1 tespit

edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde iiretici isletmeyi iinlii buldugunu ifade eden bayilerin
miisterilerinin kullandigim marka ile ilgili bir kez bile kotii bir deneyim yasasam markaya
kars1 giivenimi kaybederim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢iim arasinda istatistiki olarak
anlamli bir fark c¢ikmistir. Kendilerini iinlii bulduklarini ifade eden bayilerin

miisterilerinin tutumlarinda bir degisiklik olmadigi tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iligkilerinde iiretici isletmeyi iinlii buldugunu ifade eden bayilerin
miisterilerinin diger markalarin promosyon faaliyetlerini begenirsem, satin alacagim
beyaz esya markasini degistiririm ifadesinde birinci ve ikinci dlgiim arasinda istatistiki
olarak anlamli bir fark ¢ikmistir. Kendilerini {inlii bulduklarin1 ifade eden bayilerin

Mmiisterilerinin tutumlarinda bir degisiklik olmadigi tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iligkilerinde iiretici isletmeyi iinlii buldugunu ifade eden bayilerin
misterilerinin kullandigim beyaz esya markasindan memnun isem, o markanin tirtinlerine
diger markalara kiyasla daha fazla fiyat 6demeye razi olurum ifadesinde birinci ve ikinci
Olclim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir. Kendilerini iinlii bulduklarini
ifade eden bayilerin miisterilerinin tutumlarinda bir degisiklik olmadig1 tespit

edilmistir(p<0,05).
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Uretici ile iliskilerinde iiretici isletmeyi iinlii buldugunu ifade eden bayilerin
miisterilerinin eger bu markada aradigim {irlin yoksa baska marka satin alirim ifadesinde
birinci ve ikinci 6l¢lim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir. Kendilerini
tinlii bulduklarini ifade eden bayilerin miisterilerinin tutumlarinda bir degisiklik olmadigi

tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde iiretici isletmeyi {inlii buldugunu ifade eden bayilerin
miisterilerinin bu markay1 yakinlarima tavsiye ederim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢tim
arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢cikmistir. Kendilerini iinlii bulduklarini ifade
eden Dbayilerin miisterilerinin  tutumlarinda bir degisiklik olmadig1 tespit

edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iligkilerinde iiretici isletmeyi iinlii buldugunu ifade eden bayilerin
miisterilerinin bagka bir beyaz esya satin aliminda yine ayni markay: tercih ederim
ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢lim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmustir.
Kendilerini iinlii bulduklarini ifade eden bayilerin miisterilerinin tutumlarinda bir

degisiklik olmadig1 tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iligkilerinde iiretici isletmeyi iinlii buldugunu ifade eden bayilerin
misterilerinin aradigim {iriin bu magazada yoksa ayni markanin diger magazalarindan
satin alirim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢iim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark
cikmistir. Kendilerini {inlii bulduklarini ifade eden bayilerin miisterilerinin tutumlarinda

bir degisiklik olmadig: tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde {iretici isletmeyi iinlii buldugunu ifade eden bayilerin
miisterilerinin bu magazadan satin aldigim iriinlerde, iiriiniin markas1 yerine magaza
sahibinin yaklasimi benim i¢in daha 6nemlidir ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢lim arasinda
istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir. Kendilerini tinlii bulduklarini ifade eden

bayilerin miisterilerinin tutumlarinda bir degisiklik olmadig1 tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde {iretici isletmeyi iinlii buldugunu ifade eden bayilerin
miisterilerinin bu magazada, baska marka bir iiriin olsa da satin alirim ifadesinde birinci
ve ikinci Ol¢lim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir. Kendilerini tinli
bulduklarim1 ifade eden bayilerin miisterilerinin tutumlarinda bir degisiklik olmadig:

tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iligkilerinde iiretici isletmeyi {inlii gordiiklerini ve kendilerini {inlii

gordiiklerini ifade eden bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin miisterilerinin beyaz
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esya satin aliminda, benim i¢in markadan c¢ok satin aldigim magaza daha 6nemlidir
ifadesinde birinci ve ikinci Ol¢lim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir

(p=<0,05).

Uretici ile iliskilerinde iiretici isletmeyi iinlii buldugunu ifade eden bayilerin
miisterilerinin internette ve sosyal medyada, aradigim iirlinii daha ucuz bulsam bile,
aligverisimi bu magazadan yaparim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢lim arasinda istatistiki
olarak anlamli bir fark ¢ikmistir. Kendilerini {inlii bulduklarini ifade eden bayilerin

miisterilerinin tutumlarinda bir degisiklik olmadigi tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde kendilerini iinlii buldugunu ifade eden bayilerin
misterilerinin ayn1 markanin baska bir bayisinin yapacagi promosyonlar, {iriinii o bayiden
satin almama sebep olur ifadesinde birinci ve ikinci 6lglim arasinda istatistiki olarak
anlamli bir fark cikmistir. Uretici firmay:r iinlii bulduklarini ifade eden bayilerin

miisterilerinin tutumlarinda bir degisiklik olmadig1 tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde iiretici isletmeyi iinlii buldugunu ifade eden bayilerin
miisterilerinin baska marka iiriin satiliyor olsa bile, bu magazadan aligveris yapmaya
devam ederim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢iim arasinda istatistiki olarak anlamli bir
fark ¢ikmistir. Kendilerini tinlii bulduklarmi ifade eden bayilerin miisterilerinin

tutumlarinda bir degisiklik olmadigi tespit edilmistir(p<0,05).
5.2.1.5. {letisim

Uretici firma ile iliskilerinde iletisim acisindan hangi tarafin daha etkili oldugu
konusu sorulan bayilerin diisiincelerine gore gruplandirilan bayilerin miisterilerinin
goriisleri arasinda yapilan bagimsiz 6rneklem t testi sonucglarina gore yalnizca iki ifade

de p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik elde edilmistir.

Iletisim agisindan kendilerini giiclii géren bayilerin miisterilerinin, markadan gok
magazanin onemli olmasi ve internet ve sosyal medyada daha ucuz iiriin bulsa bile
aligverisi ayn1 magazadan yapma diislinceleri ile iletisim agisindan iiretici firmay1 giigli

goren bayilerin miisterilerinin diisiinceleri arasinda farklilik bulunmaktadir.

Iletisim agisindan bakildiginda diger unsurlara nispeten farklilik bulunan ifade
sayisinin az olmasi, marka ve bayi sadakatini diger unsurlar kadar etkilemedigini
gostermektedir. Tablo 19’da iletisim ile sadakat ifadeleri arasindaki t testi sonuglari

bulunmaktadir.
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Bayilerin ifadelerine gore bayi-iiretici iletisiminde giiglii tarafin tiretici oldugunu
diistinen bayilerin miisterilerin sadakati ile giiclii tarafin bayinin kendisi oldugunu
diisiinen bayilerin miisterilerinin sadakati 6l¢ekte kullanilan 18 ifadeden sadece ikisinde
anlamli olarak farklilasmasi sonucunda Hg: Uretici firma ile iletisim bakimindan
kendilerini gii¢lii gdren ve gérmeyen bayilerin miisterilerinin sadakati anlamli derecede

farklilasmaktadir hipotezi reddedilmistir.

Tablo 19. Iletisim ve Ifadeler Arasi t testi Sonuglari

fletisimde Giiglii Taraf N | Mean Desit:t'ion St;?le(dz)
Siirekli ayn1 marka beyaz esya kullanirim Bayi 112 | 3,67 1,13 117
Uretici | 227 | 3,84 | 0,90 148
Kullandigim marka ile ilgili bir kez bile koti bir deneyim | Bayi 112 | 2,36 0,85 ,099
yasasam markaya kars1 glivenimi kaybederim. Uretici | 227 | 2.2 068 127
Her zaman tercih ettigim beyaz esya markasinin Bayi 112 | 2,98 0,94 ,648
tirtinlerinde fiyat artis1 oldugunda satin alacagim beyaz Uretici
esya markasini degistiririm. el 227 2,93 1,03 638
Diger markalarin promosyon faaliyetlerini begenirsem, Bayi 112 | 3,14 1,15 ,590
satin alacagim beyaz egya markasini degistiririm Uretici | 227 3.07 106 600
Kullandigim beyaz esya markasindan memnun isem, o Bayi 112 2,92 1,08 ,387
markanin tiriinlerine diger markalara kiyasla daha fazla Uretici
fiyat 6demeye razi olurum 227 3,01 0,89 AL7
Piyasadaki beyaz esya markalar1 arasinda tiriin 6zellikleri | Bayi 112 | 2,98 1,03 ,645
acisindan karsilastirma yaparim Uretici | 227 | 2.93 097 652
Eger bu markada aradigim {iriin yoksa bagka marka satin | Bayi 112 2,93 0,99 ,064
alirim Uretici | 227] 2,74 | 0,82 084
Bu markaya kars1 duygusal bir bag hissediyorum Bayi 112 3,88 0,95 670
Uretici [ 227 | 392 | 0,85 682
Bu markay1 yakinlarima tavsiye ederim Bayi 112 | 4,16 0,90 ,622
Uretici | 227 | 4,20 0,71 649
Baska bir beyaz esya satin aliminda yine ayn1 markay1 Bayi 112 | 4,21 0,92 ,092
tercih ederim Uretici | 227 | 4,37 071 122
Aradigim {irlin bu magazada yoksa ayn1 markanin diger Bayi 112 | 2,74 1,14 341
magazalarindan satin alirim Uretici | 227 | 2 62 106 354
Bu magazay1 yakinlarima tavsiye ederim Bayi 112 | 4,51 0,54 482
Uretici | 227 | 4,47 | 0,59 470
Bu magazadan satin aldigim iiriinlerde, iirtiniin markasi Bayi 112 3,41 0,80 ,248
erine magaza sahibinin yaklasimi benim icin daha ST
A v ¢ Uretici | 57| 331 | 075 | 260
Bu magazada, bagka marka bir iiriin olsa da satin alirim Bayi 112 | 3,28 1,16 113
Uretici | 227 | 3,46 | 0,91 145
Beyaz esya satin aliminda, benim i¢in markadan ¢ok satin | Bayi 112 | 3,63 0,87 ,006
aldigim magaza daha 6nemlidir. Uretici | 227 | 333 096 005
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Tablo 19 (Devam). Iletisim ve ifadeler Arasi t testi Sonuglari

fletisimde Giiglii Taraf N | Mean Deiit:t'ion St;?le(dz)
Internette ve sosyal medyada, aradigim {iriinii daha ucuz Bayi 112 3,31 0,94 ,001
bulsam bile, aligverisimi bu magazadan yaparim Uretici | 227 2.95 091 001
Ayni markanin bagka bir bayisinin yapacagi Bayi 112 | 3,01 1,06 247
promosyonlar, iriinii o bayiden satin almama sebep olur.  [{jotici 227] 315 102 253
Baska marka {iriin satiliyor olsa bile, bu magazadan Bayi 112 | 3,77 0,82 144
aligveris yapmaya devam ederim. Uretici | 227 3,62 0,89 134

Marka sadakatinin belirlenmesi i¢in calismaya katilan iliskide bayinin {inlii
oldugunu diisiinen ve iireticinin tinlii oldugunu diisiinen bayilerin miisterilerinin ilk ve
ikinci 6l¢tim de sadakat ifadelerine verdikleri cevaplarin ortalamalar1 arasindaki istatistiki

anlamdaki farkliliklar1 Tablo 20°de gosterilmistir.

Tablo 20. Ureticiye ile iliskisinde Iletisimde Kendini Giiglii Géren Ve Ureticiyi Giiglii Géren
Bayilerin Miisterilerinin Iki Ol¢iimde Ifadelere Verdikleri Cevaplar Arasi T Testi Sonuglari

Iletisimde Ureticiyi Giiglii Géren

Iletisimde Kendini Giiglii Géren Bayilerin Miisterileri Bayilerin Misterileri

Paired
Paired Differences Differences
Sig.
1st Std. (2- 1st | 2nd Std. Sig. (2-

Mean | 2nd Mean | Deviation | tailed) | Mean | Mean | Deviation | tailed)

Siirekli ayn1 marka beyaz

esya kullamnm 349 | 384 102 | 0000 | 363 | 406 | 161 | 0,000

Kullandigim marka ile
ilgili bir kez bile kot bir
deneyim yasasam 2,46 2,26 1,51 0,152 | 2,37 | 2,07 1,67 0,006
markaya kars1 giivenimi
kaybederim.

Her zaman tercih ettigim
beyaz esya markasinin
iiriinlerinde fiyat artig1
oldugunda satin alacagim
beyaz esya markasini
degistiririm.

Diger markalarin
promosyon faaliyetlerini
begenirsem, satin 3,16 3,12 1,39 0,735 | 3,16 | 2,98 1,61 0,084
alacagim beyaz esya
markasini degistiririm
Kullandigim beyaz esya
markasindan memnun
isem, o markanin
iirtinlerine diger 2,76 3,07 1,32 0,014 | 2,87 | 3,15 1,81 0,022
markalara kiyasla daha
fazla fiyat 6demeye razi
olurum

2,94 3,03 1,58 0,551 | 2,96 | 2,89 1,58 0,501
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Tablo 20 (Devam). Ureticiye ile Ili§kis@pde Hetigimde Kendini Giiglii Géren Ve Ureticiyi
Gtiglii Goren Bayilerin Miisterilerinin 1ki Ol¢iimde Ifadelere Verdikleri Cevaplar Arasi1 T Testi
Sonuglari

fletisimde Ureticiyi Giiglii Goren

Iletisimde Kendini Giigliit Géren Bayilerin Miisterileri Bayilerin Misterileri

Paired
Paired Differences Differences
Sig.
1st Std. (2- 1st | 2nd Std. Sig. (2-

Mean | 2nd Mean | Deviation | tailed) | Mean | Mean | Deviation | tailed)

Piyasadaki beyaz esya
markalar1 arasinda iirtin
ozellikleri agisindan
karsilastirma yaparim

3,11 2,86 1,57 0,094 | 2,99 | 2,87 1,68 0,271

Eger bu markada
aradigim iirtin yoksa 3,12 2,75 1,30 0,004 | 2,91 | 2,58 1,59 0,002
baska marka satin alirim

Bu markaya kars1
duygusal bir bag 3,80 3,96 1,16 0,168 | 3,93 | 3,92 1,51 0,895
hissediyorum

Bu markay1 yakinlarima

tavsiye ederim 4,04 4,27 0,71 0,001 | 411 | 4,30 1,20 0,018

Baska bir beyaz esya

satin aliminda yine ayn1 | 4,03 4,40 1,23 0,002 | 4,19 | 4,55 1,27 0,000
markay1 tercih ederim

Aradigim iirlin bu
magazada yoksa ayni
markanin diger 2,94 2,54 1,82 0,021 | 2,91 | 2,32 1,98 0,000
magazalarindan satin
alinm

Bu magazayi yakinlarima

tavsiye ederim 4,48 4,54 0,82 0,421 | 4,44 | 449 1,04 0,445

Bu magazadan satin
aldigim tirtinlerde,
iiriiniin markasi yerine
magaza sahibinin
yaklagimi benim igin
daha 6nemlidir.

3,24 3,58 1,23 0,004 | 3,19 | 3,43 1,42 0,012

Bu magazada, baska
marka bir iirlin olsa da 3,21 3,34 1,24 0,288 | 3,14 | 3,78 1,75 0,000
satin alinm

Beyaz esya satin
aliminda, benim igin
markadan ¢ok satin 3,21 4,04 1,41 0,000 | 3,19 | 3,47 1,63 0,012
aldigim magaza daha
onemlidir.

Internette ve sosyal
medyada, aradigim tiriinii
daha ucuz bulsam bile, 2,95 3,68 1,50 0,000 | 2,93 | 2,97 1,60 0,678
aligverisimi bu
magazadan yaparim

145




Tablo 20 (Devam). Ureticiye ile 1li§kis@pde Hetigimde Kendini Giiglii Géren Ve Ureticiyi
Gtiglii Goren Bayilerin Miisterilerinin 1ki Ol¢iimde Ifadelere Verdikleri Cevaplar Arasi1 T Testi
Sonuglari

fletisimde Ureticiyi Giiglii Goren

Iletisimde Kendini Giigliit Géren Bayilerin Miisterileri Bayilerin Misterileri

Paired
Paired Differences Differences
Sig.
1st Std. (2- 1st | 2nd Std. Sig. (2-

Mean | 2nd Mean | Deviation | tailed) | Mean | Mean | Deviation | tailed)

Ayn1 markanin baska bir
bayisinin yapacagi
promosyonlar, iirlinii o 3,31 2,71 1,42 0,000 | 3,22 | 3,08 1,73 0,236
bayiden satin almama
sebep olur.

Bagka marka iiriin
satiliyor olsa bile, bu
magazadan aligveris
yapmaya devam ederim.

3,55 3,98 1,38 0,001 | 3,56 | 3,69 1,45 0,172

Uretici ile iliskilerinde iletisim acisindan iiretici isletmeyi giiclii gordiiklerini ve
kendilerini giiglii gordiiklerini ifade eden bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin
miisterilerinin siirekli ayn1 marka beyaz esya kullanirim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢lim

arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir (p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde iletisim bakimindan iiretici isletmeyi giiclii buldugunu
ifade eden bayilerin miisterilerinin kullandigim marka ile ilgili bir kez bile kot bir
deneyim yagasam markaya karsi giivenimi kaybederim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢iim
arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark c¢ikmistir. Kendilerini iletisimde giiclii
bulduklarinm1 ifade eden bayilerin miisterilerinin tutumlarinda bir degisiklik olmadig:

tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iligkilerinde iletisim agisindan iiretici isletmeyi giiclii gordiiklerini ve
kendilerini gii¢lii gordiiklerini ifade eden bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin
miisterilerinin kullandigim beyaz esya markasindan memnun isem, o markanin {iriinlerine
diger markalara kiyasla daha fazla fiyat 6demeye razi olurum ifadesinde birinci ve ikinci

Olclim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir (p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde iletisim agisindan iiretici isletmeyi giiglii gordiiklerini ve
kendilerini giiclii gordiiklerini ifade eden bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin
misterilerinin eger bu markada aradigim {iriin yoksa bagka marka satin alirim ifadesinde

birinci ve ikinci 6l¢lim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir (p<0,05).
Uretici ile iliskilerinde iletisim agisindan iiretici isletmeyi giiglii gordiiklerini ve
kendilerini giiclii gordiiklerini ifade eden bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin
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misterilerinin bu markay1 yakinlarima tavsiye ederim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢iim

arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir (p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde iletisim agisindan iiretici isletmeyi giiclii gordiiklerini ve
kendilerini giiglii gordiiklerini ifade eden bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin
misterilerinin baska bir beyaz esya satin aliminda yine ayni markay: tercih ederim
ifadesinde birinci ve ikinci Ol¢lim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir

(p=<0,05).

Uretici ile iliskilerinde iletisim agisindan iiretici isletmeyi giiclii gérdiiklerini ve
kendilerini giiclii gordiiklerini ifade eden bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin
misterilerinin aradigim {iriin bu magazada yoksa ayni markanin diger magazalarindan
satin alirnm ifadesinde birinci ve ikinci Ol¢iim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark

cikmistir (p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde iletisim agisindan iiretici isletmeyi giiclii gordiiklerini ve
kendilerini giiclii gordiiklerini ifade eden bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin
miisterilerinin aradigim tiirlin bu magazadan satin aldigim iriinlerde, iiriinlin markasi
yerine magaza sahibinin yaklasimi benim i¢in daha 6nemlidir ifadesinde birinci ve ikinci

Olclim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir (p<0,05).

Uretici ile iligkilerinde iletisim acisindan iiretici isletmeyi giiclii gordiiklerini ve
kendilerini gii¢lii gordiiklerini ifade eden bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin
miisterilerinin beyaz esya satin aliminda, benim i¢in markadan ¢ok satin aldigim magaza
daha 6nemlidir ifadesinde birinci ve ikinci 0l¢lim arasinda istatistiki olarak anlamli bir

fark ¢ikmistir (p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde iletisim agisindan kendilerini giiclii buldugunu ifade eden
bayilerin miisterilerinin ayn1 markanin bagka bir bayisinin yapacagi promosyonlar, tiriinii
o bayiden satin almama sebep olur ifadesinde birinci ve ikinci dl¢lim arasinda istatistiki
olarak anlaml bir fark ¢cikmustir. Uretici firmay: iletisim acisindan giiclii bulduklarini
ifade eden bayilerin miisterilerinin tutumlarinda bir degisiklik olmadig:1 tespit

edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde iletisim agisindan kendilerini giiclii buldugunu ifade eden
bayilerin miisterilerinin baska marka {iriin satiliyor olsa bile, bu magazadan aligveris

yapmaya devam ederim ifadesinde birinci ve ikinci 6lglim arasinda istatistiki olarak
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anlamli bir fark ¢ikmustir. Uretici firmayi iletisim agisindan giiclii bulduklarini ifade eden

bayilerin miisterilerinin tutumlarinda bir degisiklik olmadig1 tespit edilmistir(p<0,05).
5.2.1.6. Kiiltiirel Yakinlik

Isletmelerin iiretici firmaya kiiltiirel yakinlik duyup duymamalar ile sadakat

ifadelerinin karsilagtirilmasinda Tablo 21°de gosterilmistir.

Uretici firmayla aralarindaki iliskiyi etkileyen bir unsur olarak kiiltiirel yakinlik
olup olmadigi sorulan bayilerin, bu konu hakkindaki diisiinceleri ile magaza
miisterilerinin sadakat ile ilgili ifadelere verdigi cevaplar arasinda farklilik olup

olmadigini incelemek i¢in t testi yapilmistir.

Yapilan test sonucunda kiiltiirel yakinlik hissetmeyen bayilerin miisterilerinin
baska bir beyaz esya satin aliminda yine ayni markay1 tercih etme, aradigi iiriin bu
magazada yoksa markanin baska bir magazasindan satin alma ve internetten ve sosyal
medyada ucuza bulsa bile bu bayiden alisveris yapma diisiinceleri ile kiiltiirel yakinlik
hisseden bayilerin miisterilerinin diisiinceleri arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde

anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.

Kiiltiirel yakinlik hisseden bayilerin miisterilerinin piyasadaki beyaz esya
markalar1 arasinda iirlin 6zellikleri agisindan karsilagtirma yapma diisiinceleri ile kiiltiirel
yakinlik hissetmeyen bayilerin miisterilerinin diigiinceleri arasinda da p<0,05 anlamlilik

diizeyinde anlamli bir farklilik tespit edilmistir.

Sonug olarak 18 ifadeden 4’iin de fark bulunmaktadir. Buradan hareketle hipotez

testi ile ilgili asagidaki sonuca ulasilmaktadir.

Hy: . Uretici firmaya kiiltiirel yakinlik duyan ve duymayan bayilerin miisterilerinin

sadakati anlaml derecede farklilasmaktadir hipotezi reddedilmistir.

Tablo 21. Kiiltiirel Yakinlik Ve ifadeler Aras1 T Testi Sonuglar

Kiiltiirel yakinlik N | Mean Desitgt'ion St;?lesz)

Siirekli ayn1 marka beyaz esya kullanirim yok| 78 | 3,71 1,25 456
var 1261 | 3,81 0,89 ,533

Kullandigim marka ile ilgili bir kez bile kotii bir deneyim yok | 78 | 2,27 0,82 975

yasasam markaya kars1 giivenimi kaybederim. var | 261 | 227 072 977

Her zaman tercih ettigim beyaz esya markasinin {iriinlerinde |yok | 78 | 2,85 0,88 342

fiyat artis1 oldugunda satin alacagim beyaz esya markasini var

degistiririm. 261| 2,98 1,03 ,302
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Tablo 21 (Devam). Kiiltiirel Yakinlik Ve ifadeler Aras1 T Testi Sonuglart

o Std. Sig. (2-
Kiiltiirel yakinlik N | Mean Deviation | tailed)
Diger markalarin promosyon faaliyetlerini begenirsem, satin | yok | 78 | 2,92 1,14 ,103
alacagim beyaz esya markasini degistiririm var | 261 3.15 1,07 118
Kullandigim beyaz esya markasindan memnun isem, o yok| 78 | 3,07 1,12 ,339
markanin trinlerine diger markalara kiyasla daha fazla fiyat [,
O6demeye razi olurum 261 2,95 0,90 396
Piyasadaki beyaz esya markalar1 arasinda iiriin 6zellikleri yok| 78 | 2,71 1,03 ,013
acisindan karsilastirma yaparim var | 261 3,02 0,96 018
Eger bu markada aradigim iiriin yoksa bagka marka satin yok| 78 | 2,79 1,02 835
alirim var |261| 2,81 | 0,84 851
Bu markaya kars1 duygusal bir bag hissediyorum yok | 78 | 4,01 0,96 234
var | 261| 3,88 0,86 ,265
Bu markay1 yakinlarima tavsiye ederim yok| 78 | 4,23 1,03 561
var | 261 | 4,17 0,68 ,639
Bagka bir beyaz esya satin aliminda yine ayni markayi tercih | yok | 78 | 4,47 0,81 ,045
ederim var [261] 427 | 078 051
Aradigim iiriin bu magazada yoksa ayn1 markanin diger yok| 78 | 3,04 1,18 ,000
magazalarindan satin alirim var | 261 | 2.54 1,04 001
Bu magazay1 yakinlarima tavsiye ederim yok | 78 | 4,51 0,61 672
var | 261 | 4,48 0,56 ,686
Bu magazadan satin aldigim tiriinlerde, tiriiniin markasi yok| 78 | 3,35 0,90 892
yerine magaza sahibinin yaklagimi benim i¢in daha var
onemlidir. 261 | 3,34 0,72 ,904
Bu magazada, bagska marka bir {iriin olsa da satin alirim yok | 78 | 3,19 1,27 ,037
var | 261 | 3,46 0,90 ,083
Beyaz egya satin aliminda, benim i¢in markadan ¢ok satin yok| 78 | 3,42 0,87 ,906
aldigim magaza daha 6nemlidir. var | 261 | 3.43 0.96 901
Internette ve sosyal medyada, aradigim iiriinii daha ucuz yok| 78 | 3,40 0,98 ,000
bulsam bile, aligverisimi bu magazadan yaparim var | 261 2,97 0,90 001
Aym markanin bagka bir bayisinin yapacagi promosyonlar, |yok| 78 | 3,22 1,16 278
iriinii o bayiden satin almama sebep olur. var | 261 3,07 1,00 319
Baska marka iiriin satiliyor olsa bile, bu magazadan alisveris |yok | 78 | 3,58 0,88 319
yapmaya devam ederim. var | 261 3.70 0.86 226

Marka sadakatinin belirlenmesi i¢in ¢alismaya katilan bayilerin iiretici firmaya
kiiltiirel yakinlik duyan ve kiiltiirel yakinlik duymayan bayilerin miisterilerinin ilk ve
ikinci 6l¢iim de sadakat ifadelerine verdikleri cevaplarin ortalamalari arasindaki istatistiki

anlamdaki farkliliklar1 Tablo 22’°de gosterilmistir.
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Tablo 22. Uretic'iye Ile Hiskis@nde Kiiltiirel Yakinlik Duyan Ve Duymayan Bayilerin
Miisterilerinin Iki Olglimde Ifadelere Verdikleri Cevaplar Arasi T Testi Sonuglari

Uretici Firmayla Kiiltiirel Yakinlik Hissetmeyen Bayilerin

Miisterileri

Uretici Firmayla Kiiltiirel Yakinlik
Hisseden Bayilerin Miisterileri

Paired

Differences

1st
Mean

2nd
Mean

Std.
Deviation

Sig.
(2-
tailed)

Paired

Differences

1st
Mean

2nd
Mean

Std.
Deviation

Sig. (2-
tailed)

Siirekli ayni marka beyaz
esya kullanirim

3,56

3,86

0,70

0,000

3,59

4,03

1,59

0,000

Kullandigim marka ile ilgili
bir kez bile kotii bir
deneyim yasasam markaya
kars1 giivenimi kaybederim.

2,42

2,12

1,20

0,026

2,40

2,13

1,73

0,014

Her zaman tercih ettigim
beyaz esya markasinin
irlinlerinde fiyat artig1
oldugunda satin alacagim
beyaz esya markasini
degistiririm.

2,86

2,85

1,35

0,934

2,98

2,97

1,64

0,850

Diger markalarin
promosyon faaliyetlerini
begenirsem, satin alacagim
beyaz esya markasini
degistiririm

3,00

2,83

1,26

0,247

3,21

3,08

1,61

0,193

Kullandigim beyaz esya
markasindan memnun isem,
o markanin iiriinlerine diger
markalara kiyasla daha fazla
fiyat 6demeye razi olurum

2,95

3,19

1,11

0,056

2,80

3,10

1,80

0,007

Piyasadaki beyaz esya
markalar1 arasinda iiriin
ozellikleri agisindan
kargilagtirma yaparim

2,85

2,56

1,39

0,078

3,08

2,95

1,71

0,221

Eger bu markada aradigim
iriin yoksa bagka marka
satin alirim

2,95

2,63

1,13

0,015

2,98

2,64

1,59

0,001

Bu markaya karst duygusal
bir bag hissediyorum

3,95

4,08

1,01

0,266

3,87

3,89

1,50

0,869

Bu markay1 yakinlarima
tavsiye ederim

4,14

4,32

0,55

0,005

4,07

4,28

1,17

0,005

Bagka bir beyaz esya satin
aliminda yine ayn1 markay1
tercih ederim

4,29

4,65

0,90

0,001

4,09

4,45

1,35

0,000

Aradigim iiriin bu magazada
yoksa ayni1 markanin diger
magazalarindan satin alirim

3,28

2,79

1,96

0,031

2,81

2,27

1,92

0,000

Bu magazay1 yakinlarima
tavsiye ederim

4,49

4,53

0,84

0,689

4,44

4,51

1,01

0,328
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Tablo 22 (Devam). Ureticiye Ile Iliskisinde Kiiltiirel Yakinlik Duyan Ve Duymayan Bayilerin
Miisterilerinin Iki Olglimde Ifadelere Verdikleri Cevaplar Arasi T Testi Sonuglari

Uretici Firmayla Kiiltiirel Yakinlik Hissetmeyen Bayilerin Uretici Firmayla Kiiltiirel Yakinlik

Miisterileri Hisseden Bayilerin Miisterileri
Paired Paired
Differences Sig Differences .
(2_' Sig. (2-
1st | 2nd Std. tailed) st | 2nd Std. tailed)

Mean | Mean | Deviation Mean | Mean | Deviation

Bu magazadan satin aldigim
uriinlerde, trtiniin markasi
yerine magaza sahibinin 3,19 | 351 1,28 0,030 | 3,21 | 3,47 1,39 0,003
yaklasimi benim i¢in daha
onemlidir.

Bu magazada, baska marka
bir iiriin olsa da satin alirim

3,19 | 3,19 1,08 1,000 | 3,15 | 3,77 1,72 0,000

Beyaz esya satin aliminda,
benim i¢in markadan ¢ok
satin aldigim magaza daha
onemlidir.

Internette ve sosyal
medyada, aradigim triini
daha ucuz bulsam bile, 2,90 | 3,90 1,40 0,000 | 2,94 | 3,00 1,59 0,587
aligverisimi bu magazadan
yaparim

Ayni markanin bagka bir
bayisinin yapacagi
promosyonlar, iiriinii o 3,42 | 3,01 1,26 0,005 | 3,20 | 2,95 1,75 0,020
bayiden satin almama sebep
olur.

Bagka marka iiriin satilryor
olsa bile, bu magazadan
aligveris yapmaya devam
ederim.

2,99 | 3,85 1,52 0,000 | 3,26 | 3,60 1,58 0,001

3,33 | 3,83 1,46 0,003 | 3,62 | 3,77 1,42 0,091

Uretici ile iliskilerinde {iretici isletmeye kiiltiirel yakmlik duyduklarini ve
duymadiklarin1 ifade eden bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin miisterilerinin
stirekli ayn1 marka beyaz esya kullanirim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢lim arasinda

istatistiki olarak anlaml bir fark ¢ikmistir (p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde {iretici isletmeye kiiltiirel yakmlik duyduklarini ve
duymadiklarin1 ifade eden bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin miisterilerinin
kullandigim marka ile ilgili bir kez bile kdotii bir deneyim yasasam markaya karsi
giivenimi kaybederim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢lim arasinda istatistiki olarak anlamli

bir fark ¢cikmistir (p<0,05).

Uretici ile iligkilerinde iiretici isletmeye kiiltiirel yakinlik duyduklarmi ifade eden
bayilerin miisterilerinin kullandigim beyaz esya markasindan memnun isem, o markanin

tirtinlerine diger markalara kiyasla daha fazla fiyat 6demeye razi olurum ifadesinde
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birinci ve ikinci Ol¢lim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir. Kiiltiirel
yakinlik duymadiklarini ifade eden bayilerin miisterilerinin tutumlarinda bir degisiklik

olmadig tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde iiretici isletmeye kiiltiirel yakinlik duyduklarmi ve
duymadiklarimi ifade eden bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin miisterilerinin eger
bu markada aradigim {iriin yoksa baska marka satin alirim ifadesinde birinci ve ikinci

Olclim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir (p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde iiretici isletmeye kiiltiirel yakmlik duyduklarmi ve
duymadiklarini ifade eden bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin miisterilerinin bu
markay1 yakinlarima tavsiye ederim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢lim arasinda istatistiki

olarak anlamli bir fark ¢ikmistir (p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde iiretici isletmeye kiiltiirel yakinlik duyduklarini ve
duymadiklarmi ifade eden bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin miisterilerinin baska
bir beyaz esya satin aliminda yine ayn1 markay1 tercih ederim ifadesinde birinci ve ikinci

Olclim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir (p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde {iretici isletmeye kiiltiirel yakinlik duyduklarini ve
duymadiklarini ifade eden bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin miisterilerinin
aradi@im irliin bu magazada yoksa ayn1 markanin diger magazalarindan satin alirim
ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢lim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir

(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde {iretici isletmeye kiiltiirel yakmlik duyduklarini ve
duymadiklarini ifade eden bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin miisterilerinin bu
magazadan satin aldigim iriinlerde, liriiniin markasi yerine magaza sahibinin yaklagimi
benim i¢in daha 6nemlidir ifadesinde birinci ve ikinci 0l¢lim arasinda istatistiki olarak

anlaml bir fark ¢ikmistir (p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde {iretici isletmeye kiiltiirel yakmlik duyduklarini ve
duymadiklarini ifade eden bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin beyaz esya satin
aliminda, benim i¢in markadan c¢ok satin aldigim magaza daha onemlidir ifadesinde

birinci ve ikinci 6l¢lim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir (p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde iiretici isletemeye kiiltiirel yakinlik duymadiklarini ifade
eden bayilerin miisterilerinin Internette ve sosyal medyada, aradigim iiriinii daha ucuz

bulsam bile, aligverisimi bu magazadan yaparim ifadesinde birinci ve ikinci dlgiim
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arasinda istatistiki olarak anlaml bir fark ¢ikmustir. Uretici isletmeye kiiltiirel yakinlik
duyduklarini ifade eden bayilerin miisterilerinin tutumlarinda bir degisiklik olmadigi

tespit edilmistir(p<0,05).
5.2.1.7. Gegmis Uygulamalar

Bayilerin ireticilerle ge¢miste yasadiklarin olumlu veya olumsuz tecriibelerin
iliskiye etkisi oldugunu diisiinen bayilerin miisterilerinin sadakati ile iligkiye etkisi
olmadigini diisiinen bayilerin miisterilerinin sadakatleri arasindaki farklilig1 belirlemeye

yonelik yapilan t testi sonuglar1 Tablo 23’de gosterilmektedir.

Tablo 23. Gegmis Uygulamalar ve Ifadeler Arasi t testi Sonuglari

. Std. Sig. (2-
Gecgmis uygulamalar N | Mean Deviation ta?le(d)
Siirekli ayni marka beyaz esya kullanirim yok | 74 | 3,62 0,89 ,108
var | 265| 3,83 1,01 ,087
Kullandigim marka ile ilgili bir kez bile kétii bir deneyim yok| 74 | 2,40 0,83 ,084
yasasam markaya kars1 giivenimi kaybederim. var | 265 | 223 071 114
Her zaman tercih ettigim beyaz esya markasinin iiriinlerinde | yok | 74 | 3,31 1,12 ,000
fiyat artis1 oldugunda satin alacagim beyaz esya markasini var
degistiririm. 265| 2,85 0,94 ,001
Diger markalarin promosyon faaliyetlerini begenirsem, satin | yok | 74 | 3,66 1,02 ,000
alacagim beyaz esya markasini degistiririm var | 265 294 106 000
Kullandigim beyaz esya markasindan memnun isem, o yok| 74 | 2,66 0,87 ,001
markanin trinlerine diger markalara kiyasla daha fazla fiyat [ -
o0demeye razi olurum 265 3,07 0,96 ,001
Piyasadaki beyaz esya markalar1 arasinda iiriin 6zellikleri yok| 74 | 3,50 0,84 ,000
acisindan karsilastirma yaparim var | 265 | 279 097 000
Eger bu markada aradigim iiriin yoksa bagka marka satin yok| 74 | 3,16 0,84 ,000
alirim var [265] 271 | 087 000
Bu markaya kars1 duygusal bir bag hissediyorum yok| 74 | 3,60 0,91 ,001
var | 265| 3,99 0,85 ,001
Bu markay1 yakinlarima tavsiye ederim yok| 74 | 4,04 0,45 ,068
var | 265| 4,23 0,84 ,012
Baska bir beyaz esya satin aliminda yine ayn1 markayi tercih | yok | 74 | 3,80 0,82 ,000
ederim var | 265 | 4,46 0,72 ,000
Aradigim iiriin bu magazada yoksa ayn1 markanin diger yok | 74 | 2,03 0,72 ,000
magazalarindan satin alirim var | 265 | 283 111 000
Bu magazay1 yakinlarima tavsiye ederim yok| 74 | 4,57 0,35 117
var | 265| 4,46 0,62 ,035
Bu magazadan satin aldigim iiriinlerde, iiriiniin markasi yok| 74 | 351 0,62 ,029
yerine magaza sahibinin yaklagimi benim igin daha var
Snemlidir. 265| 3,29 0,80 ,013
Bu magazada, baska marka bir iiriin olsa da satin alirim yok| 74 | 3,62 0,79 ,031
var | 265| 3,34 1,05 ,013
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Tablo 23 (Devam). Gegmis Uygulamalar ve Ifadeler Arasi t testi Sonuglari

. Std. Sig. (2-

Gegmis uygulamalar N | Mean Deviation ta?le(d)
Beyaz esya satin aliminda, benim i¢in markadan ¢ok satin yok| 74 | 4,04 0,66 ,000
aldigim magaza daha 6nemlidir. var | 265 | 3.26 0.93 000
Internette ve sosyal medyada, aradigim iiriinii daha ucuz yok| 74 | 3,27 0,91 ,036
bulsam bile, aligverisimi bu magazadan yaparim var | 265 3.01 0.94 033
Aym markanin bagka bir bayisinin yapacagi promosyonlar, |YyoK| 74 | 2,58 0,75 ,000
iirtinii o bayiden satin almama sebep olur. var | 265| 3.25 106 000
Baska marka iiriin satiltyor olsa bile, bu magazadan alisveris |yok| 74 | 4,24 0,47 ,000
yapmaya devam ederim. var | 265 | 351 0.89 000

Gecmis uygulamalarin iligkiye etkisi olmadigini diisiinen bayilerin miisterilerinin,
her zaman tercih ettigi beyaz esya markasinin iiriinlerinde fiyat artisi oldugunda satin
alacag1l beyaz esya markasi degistirme, diger markalarin promosyon faaliyetlerini
begenirse satin alacagi beyaz esya markasini degistirme, piyasadaki beyaz esya markalari
arasinda {riin 6zellikleri agisindan karsilagtirma yapma, eger bu markada aradig: iiriin
yoksa baska marka satin alma, magazay1 yakinlarina tavsiye etme, bu magazada satin
aldig1 trilinlerde iirlinlin markas1 yerine magaza sahibinin yaklasiminin 6nemi, bu
magazada baska marka {iriin olsa da satin alma, beyaz esya satin aliminda markadan ¢ok
magazanin dnemli olmasi, internette ve sosyal medyada arada iiriin daha ucuz olsa bile
aligverisini bu magazadan yapma, marka iiriin satiliyor olsa bile bu magazadan aligveris
yapmaya devam etme hakkindaki diisiinceleri ile ge¢mis uygulamalarin iliskiye etkisi
oldugunu diisiinen bayilerin miisterilerinin diisiinceleri arasinda p< 0.05 anlamlilik

diizeyinde anlaml1 bir farklilik vardir.

Gegmis uygulamalarin iliskiye etkisi oldugunu diisiinen bayilerin miisterilerinin
kullandig1 beyaz esya makasindan memnun ise bu markanin tirlinlerini diger markalara
kiyasla daha fazla fiyat 6demeye razi olma, bu markaya kars1 duygusal bir bag hissetme,
bu markay1 yakinlarina tavsiye etme, bagka bir beyaz esya satin aliminda yine aym
markay1 tercih etme, aradigi iirlin bu magazada yoksa ayni markanin diger
magazalarindan satin alma, ayni markanin baska bir bayisinin yapacagi promosyonlarin
iriini o bayiden satin almasina sebep olmasi hakkindaki diislinceleri ile ge¢cmis
uygulamalarin iliskiye etkisi olmadigini1 diisiinen bayilerin miisterilerinin diisiinceleri

arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir farklilik oldugu tespit edilmistir.

Gegmis uygulamalarin iliskiye etkisi olmadigini diisiinen bayilerin miisterileri,
diger gruba gore daha fazla bayiye karsi olumlu diisiincelere sahipken, gecmis

uygulamalarin iretici-bayi iligkisine etkisi oldugunu diisiinen bayilerin miisterileri
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bayiden daha cok markaya karsi olumlu diisiincelere sahiptir. Olgekte bulunan 18
ifadeden 16’sin da farkliliklar olmasindan dolay1r Hg: . Bayilerin iiretici firmayla
yasadiklar1 gecmis uygulamalar, bayilerin miisterilerinin sadakatini anlamli derecede

farklilasmaktadir hipotezi kabul edilmistir.

Marka sadakatinin belirlenmesi i¢in ¢aligmaya katilan bayilerin iiretici firmayla
iliskilerinde ge¢mis uygulamalarin etkisi oldugunu ve olmadigini belirten bayilerin
miisterilerinin ilk ve ikinci 6l¢lim de sadakat ifadelerine verdikleri cevaplarin ortalamalari
arasindaki istatistiki anlamdaki farkliliklar1 Tablo 24°de goésterilmistir.

Tablo 24. Uretici Ile iliskisinde Gegmis Uygulamalarm Etkisi Oldugunu Ve Olmadigin

Belirten Bayilerin Miisterilerinin iki Olgiimde ifadelere Verdikleri Cevaplar Aras1 T Testi
Sonuglari

Ureticiyle Iliskilerinde Gegmis Uyg.

Ureticiyle Iligkilerinde Gegmis Uyg. Etkisi Olmadigimi Etkisi Oldugunu Belirten Bayilerin

Belirten Bayilerin Miisterileri

Miisterileri
Paired
Differences i Paired Differences
ig.
1st | 2nd Std. (2- 1st 2nd Std. Sig. (2-

Mean | Mean | Deviation | tailed) | Mean | Mean | Deviation | tailed)

341 | 3,84 1,60 0,023 | 3,63 | 4,03 1,39 0,000

Siirekli ayni marka beyaz
esya kullanirim

Kullandigim marka ile
ilgili bir kez bile koti bir
deneyim yasasam 2,53 | 2,27 2,03 0,281 | 2,37 2,09 1,49 0,002
markaya kars1 giivenimi
kaybederim.

Her zaman tercih ettigim
beyaz esya markasinin
iiriinlerinde fiyat artig1
oldugunda satin alacagim
beyaz esya markasini
degistiririm.

Diger markalarin
promosyon faaliyetlerini
begenirsem, satin 3,58 | 3,73 151 0,401 | 3,05 2,83 1,54 0,021
alacagim beyaz esya
markasini degistiririm
Kullandigim beyaz esya
markasindan memnun
isem, o markanin
triinlerine diger 2,42 | 2,91 1,80 0,023 | 295 | 3,18 1,62 0,020
markalara kiyasla daha
fazla fiyat 6demeye razi
olurum

Piyasadaki beyaz esya
markalar1 arasinda iiriin
ozellikleri agisindan
kargilagtirma yaparim

3,18 | 3,45 1,84 0,210 | 2,89 | 2,80 1,49 0,284

3,64 | 3,36 1,82 0,204 | 2,86 | 2,72 1,60 0,167
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Tablo 24 (Devam). Uretici Ile iliskisinde Gegmis Uygulamalarm Etkisi Oldugunu Ve
Olmadigin1 Belirten Bayilerin Miisterilerinin Iki Olgiimde Ifadelere Verdikleri Cevaplar Aras1 T
Testi Sonuclari

Ureticiyle Iliskilerinde Gegmis Uyg.

Ureticiyle Iligkilerinde Gegmis Uyg. Etkisi Olmadigimi Etkisi Oldugunu Belirten Bayilerin

Belirten Bayilerin Miisterileri

Miisterileri
Paired
Differences i Paired Differences
ig.

1st | 2nd Std. (2- 1st 2nd Std. Sig. (2-
Mean | Mean | Deviation | tailed) | Mean | Mean | Deviation | tailed)

Eger bu markada
aradigim iriin yoksa 3,39 | 2,92 1,67 0,017 | 2,86 | 2,56 1,45 0,001

bagka marka satin alirim
Bu markaya kars1
duygusal bir bag 3,55 | 3,65 1,41 0,565 | 3,98 | 4,01 1,40 0,759
hissediyorum

Bu markay1 yakinlarima
tavsiye ederim

Bagka bir beyaz esya satin

aliminda yine ayni 3,54 | 4,05 1,63 0,008 | 4,30 | 4,62 1,13 0,000
markay1 tercih ederim

3,88 | 4,20 0,85 0,002 | 414 | 431 1,11 0,015

Aradigim iirlin bu
magazada yoksa ayni
markanin diger 2,09 | 1,96 1,41 0,412 | 3,15 2,51 2,04 0,000
magazalarindan satin
alirnm

Bu magazay1 yakinlarima
tavsiye ederim

4,49 | 4,66 0,69 0,032 | 4,45 | 4,47 1,04 0,723

Bu magazadan satin
aldigim tirtinlerde, tirtiniin
markasi yerine magaza 3,35 | 3,68 1,17 0,020 | 3,17 3,42 1,41 0,003
sahibinin yaklagimi benim
icin daha 6nemlidir.

Bu magazada, baska
marka bir {iriin olsa da 3,22 | 4,03 1,47 0,000 | 3,15 | 3,53 1,65 0,000
satin alirim

Beyaz egya satin
aliminda, benim igin
markadan ¢ok satin 3,69 | 4,39 1,30 0,000 | 3,06 3,45 1,65 0,000
aldigim magaza daha
onemlidir.

Internette ve sosyal
medyada, aradigim tiriinii
daha ucuz bulsam bile, 3,07 | 3,47 1,43 0,017 [ 2,89 | 3,13 1,64 0,021
aligverisimi bu
magazadan yaparim
Ayni markanin bagka bir
bayisinin yapacagi
promosyonlar, iiriinii o 2,96 | 2,20 1,59 0,000 | 3,33 3,17 1,65 0,118
bayiden satin almama
sebep olur.

Bagka marka iiriin
satiliyor olsa bile, bu
magazadan aligveris
yapmaya devam ederim.

4,08 | 441 1,04 0,009 | 3,41 | 3,61 1,53 0,031
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Uretici ile iligkilerinde gegmis uygulamalarm iliskiyi etkiledigini ve
etkilemedigini ifade eden bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin miisterilerinin stirekli
ayn1 marka beyaz esya kullanirim ifadesinde birinci ve ikinci 6lglim arasinda istatistiki

olarak anlamli bir fark ¢ikmustir (p<0,05).

Uretici ile iligkilerinde ge¢mis uygulamalarm iliskiyi etkiledigini ifade eden
bayilerin miisterilerinin Kullandigim marka ile ilgili bir kez bile kotii bir deneyim yasasam
markaya kars1 giivenimi kaybederim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢lim arasinda istatistiki
olarak anlamli bir fark ¢ikmistir. Gegmis uygulamalarin iliskiyi etkilemedigini ifade eden

bayilerin miisterilerinin tutumlarinda bir degisiklik olmadig1 tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iligkilerinde gecmis uygulamalarm iliskiyi etkiledigini ifade eden
bayilerin miisterilerinin diger markalarin promosyon faaliyetlerini begenirsem, satin
alacagim beyaz esya markasin1 degistiririm ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢iim arasinda
istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir. Gegmis uygulamalarin iliskiyi etkilemedigini
ifade eden bayilerin miisterilerinin tutumlarinda bir degisiklik olmadigi tespit

edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde gegmis uygulamalarm iliskiyi etkiledigini ve
etkilemedigini ifade eden bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin miisterilerinin
kullandigim beyaz esya markasindan memnun isem, o markanin {iriinlerine diger
markalara kiyasla daha fazla fiyat ddemeye razi olurum ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢im

arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir (p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde gegmis uygulamalarin iliskiyi etkiledigini ve
etkilemedigini ifade eden bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin miisterilerinin eger
bu markada aradigim iriin yoksa baska marka satin alirim ifadesinde birinci ve ikinci

Olclim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir (p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde gecmis uygulamalarm iliskiyi etkiledigini ve
etkilemedigini ifade eden bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin miisterilerinin bu
markay1 yakinlarima tavsiye ederim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢iim arasinda istatistiki

olarak anlamli bir fark ¢ikmistir (p<0,05).
Uretici ile iligkilerinde gegmis uygulamalarm iliskiyi etkiledigini ve
etkilemedigini ifade eden bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin miisterilerinin bagka

bir beyaz esya satin aliminda yine ayn1 markay1 tercih ederim ifadesinde birinci ve ikinci

Olclim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir (p<0,05).
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Uretici ile iligkilerinde ge¢mis uygulamalarin iliskiyi etkiledigini ifade eden
bayilerin musterilerinin aradigim tiirlin bu magazada yoksa ayni markanin diger
magazalarindan satin alirim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢iim arasinda istatistiki olarak
anlamli bir fark ¢ikmistir. Gegmis uygulamalarin iliskiyi etkilemedigini ifade eden

bayilerin miisterilerinin tutumlarinda bir degisiklik olmadig1 tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iligkilerinde gegmis uygulamalarin iliskiyi etkilemedigini ifade eden
bayilerin miisterilerinin bu magazay1 yakinlarima tavsiye ederim ifadesinde birinci ve
ikinci 6l¢iim arasinda istatistiki olarak anlaml bir fark ¢ikmstir. Uretici ile iliskilerinde
geemis uygulamalarin iligkiyi etkiledigini ifade eden bayilerin miisterilerinin

tutumlarinda bir degisiklik olmadig tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde ge¢mis uygulamalarm iliskiyi etkiledigini ve
etkilemedigini ifade eden bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin miisterilerinin bu
magazadan satin aldigim iiriinlerde, iiriiniin markasi yerine magaza sahibinin yaklagimi
benim i¢in daha dnemlidir ifadesinde birinci ve ikinci 0l¢lim arasinda istatistiki olarak

anlamli bir fark ¢ikmistir (p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde gegmis uygulamalarm iliskiyi etkiledigini ve
etkilemedigini ifade eden bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin miisterilerinin bu
magazada, bagka marka bir {iriin olsa da satin alirim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢iim

arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir (p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde ge¢mis uygulamalarin iligskiyi etkiledigini ve
etkilemedigini ifade eden bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin beyaz esya satin
aliminda, benim i¢in markadan ¢ok satin aldi§im magaza daha onemlidir ifadesinde

birinci ve ikinci 6l¢lim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmigtir (p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde ge¢mis uygulamalarm iliskiyi etkiledigini ve
etkilemedigini ifade eden bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin miisterilerinin
internette ve sosyal medyada, aradigim {iiriinii daha ucuz bulsam bile, aligverisimi bu
magazadan yaparim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢lim arasinda istatistiki olarak anlamli
bir fark ¢ikmustir (p<0,05).

Uretici ile iligkilerinde gegmis uygulamalarm iliskiyi etkilemedigini ifade eden
bayilerin miisterilerinin ayn1 markanin bagka bir bayisinin yapacagi promosyonlar, tiriinii
o bayiden satin almama sebep olur ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢iim arasinda istatistiki

olarak anlamli bir fark cikmustir. Uretici ile iliskilerinde ge¢mis uygulamalarin iliskiyi
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etkiledigini ifade eden bayilerin miigterilerinin tutumlarinda bir degisiklik olmadig: tespit

edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde gecmis uygulamalarin iliskiyi etkiledigini ve
etkilemedigini ifade eden bayilerin her iki grubunda da bu bayilerin miisterilerinin bagka
marka iirlin satiliyor olsa bile, bu magazadan aligveris yapmaya devam ederim ifadesinde

birinci ve ikinci 6l¢lim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir (p<0,05).
5.2.1.8. Giig

Goriisme yapilan bayiler, iliskideki giicli kendilerinde, tiretici de veya hem {iretici
hem de bayide olmak iizere ii¢ farkli se¢enekte belirtmislerdir. Tablo 25°te giicii tireticide
gbren, giicli bayide goren ve giiciin her iki tarafta da oldugunu belirten bayilerin

miisterilerinin sadakat ile diisiincelerinin arasindaki farkliliklar gosterilmistir.

Tablo 25. Gii¢ ve ifadeler arast ANOVA testi Sonuglari

Ifadeler F P

Her zaman tercih ettigim beyaz esya markasinin iiriinlerinde fiyat artis
oldugunda satin alacagim beyaz esya markasini degistiririm. 12,032 ,000
Diger markalarin promosyon faaliyetlerini begenirsem, satin alacagim beyaz
esya markasini degistiririm 21,625 ,000
Piyasadaki beyaz esya markalari arasinda iiriin 6zellikleri acisindan
karsilagtirma yaparim 9,010 ,000
Bu markaya kars1 duygusal bir bag hissediyorum 4,539 011
Bagska bir beyaz esya satin aliminda yine ayni markayi tercih ederim

; yaresy e Y 10,298 000
Aradigim {irlin bu magazada yoksa ayni markanin diger magazalarindan
satin alirim 6,085 003
Bu magazay1 yakinlarima tavsiye ederim 5,118 ,006
Bu magazadan satin aldigim iiriinlerde, {irliniin markas1 yerine magaza
sahibinin yaklasimi benim i¢in daha 6nemlidir. 4,756 1009
Beyaz esya satin aliminda, benim i¢in markadan ¢ok satin aldigim magaza
daha 6nemlidir. 29,742 000
Internette ve sosyal medyada, aradigim iiriinii daha ucuz bulsam bile,
aligverisimi bu magazadan yaparim 27,435 ,000
Ayn1 markanin bagka bir bayisinin yapacagi promosyonlar, iiriinii o bayiden
satin almama sebep olur. 36,112 ,000
Bagka marka iiriin satiliyor olsa bile, bu magazadan aligveris yapmaya
devam ederim. 28,781 000

Uretici ile aralarindaki iliskide hangi tarafin daha giiglii oldugu hakkinda bilgi
aldigimiz beyaz esya bayilerinin diislinceleri ile bu bayilerinin miisterilerinin marka

sadakati ile ilgili ifadeleri arasinda yapilan Anova testi sonuglar1 su sekildedir.

Arastirma katilimcilarinin, tirtinlere fiyat artis1 oldugunda satin alacagi beyaz esya

markasint degistirecegini belirtmesine yonelik olan soruya verdikleri cevaplara
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baktigimizda ortalamalar arasi istatistiki anlamda farkliliklar oldugu tespit edilmistir
(F=12,032, p<0,05). Bu farklilik hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek amaciyla
yapilan Scheffe testi sonucunda, farkliligin kendini gii¢lii hisseden bayilerin
miisterilerinin (x=3,31), treticiyi giiglii goren (x=2,62) ve gilicii her iki tarafinda
paylastigint diisiinen bayilerin miisterilerinin (X=2,65) goriigleri arasinda oldugu
belirlenmistir. Yani, tiretici bayi iliskisinde ireticiyi gii¢lii goren bayinin miisterileri
marka degistirmeye daha az egilimliyken, bayinin kendisini gii¢lii oldugunu diistindiigii
durumlarda miisterileri marka degistirmeye daha yatkindir. Yukarida verilen ortalamalara
bakildiginda, iliskide kendini giiclii hisseden bayilerin miisterilerinin bu ifade ig¢in
ortalamast en yiiksek olmasina ragmen, marka degistirme konusundaki goriislerinin

kararsiza yakin oldugunu belirtmek gerekmektedir.

Diger markalarin promosyon faaliyetlerini begenirsem, satin alacagim beyaz esya
markasin1 degistiririm ifadesine katilimcilarin verdikleri cevaplarda ortalamalar arasi
istatistiksel olarak farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmistir (F=21,625, p<0,05). Scheffe testi
sonuclarina gore ortaya c¢ikan bu farkliligin sebebi, iliskide kendini gii¢lii hisseden
bayilerin miisterilerinin (X=3,52), iireticiyi gli¢lii géren (X=2,56) ve giicii her iki tarafinda
paylastigin1  diisiinen bayilerin misterilerinin (x=2,70) goriisleri arasinda oldugu
belirlenmistir. Kendini giicli hisseden bayilerin miisterilerinin, diger bayilerin
miisterilerine gore farkli markalarin yapacaklari promosyonlarda marka degistirme

egilimine daha yatkin oldugu gézlemlenmektedir.

Katilimcilarin piyasadaki beyaz esya markalar arasinda tiriin 6zellikleri agisindan
karsilagtirma yaparim ifadesine verdikleri cevaplarla ortalamalar arasi istatistiksel olarak
farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmistir (F=9,01, p<0,05). Scheffe testi sonuglarina gore
ortaya ¢ikan bu farkliligin sebebi iliskide kendini giiclii hisseden bayilerin miisterilerinin
(x=3,18), iireticiyi gliglii goren (X=2,67) ve giicii her iki tarafin da paylastigini diisiinen
bayilerin miisterilerinin goriisleri (X=2,53) arasinda oldugu belirlenmistir. Kendini giiglii
hisseden bayilerin miisterilerinin diger bayilerin miisterilerine gére beyaz esya markalari
arasinda iirlin 6zellikleri a¢isindan daha fazla karsilagtirma yaptiklarini ifade etmislerdir.
Ancak burada belirtilen ortalamalara gore giiglii bayi misterilerinin de bu konuda

kararsiza yakin bir durumda oldugunu séylemek miimkiindiir.

Markaya kars1 duygusal bir bag hissediyorum ifadesinden elde edilen cevaplarda
ortalamalar arasi istatistiksel olarak farkliliklar oldugu tespit edilmistir (F=4,539,

p<0,05). Bu farkliligin sebebini ortaya ¢ikarmak icin yapilan Scheffe test sonuglarina
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gore, iliskide giicli iretici tarafinda goren bayilerin miisterilerinin (X=4,11), giicii
kendinde goren bayilerin miisterilerinin (X=3,72) arasinda oldu tespit edilmistir. Iliskide
iireticiyi gliclii géren bayilerin miisterileri diger gruplara gore markaya kars1 daha fazla

duygusal bir bag hissetmektedir.

Bagka bir beyaz esya satin aliminda yine ayni markayi tercih ederim ifadesine
katilimcilarin verdikleri cevaplarin ortalamalari arasinda istatistiksel olarak farkliliklar
oldugu ortaya ¢ikmistir (F=10,298, p<0,05). Scheffe testi sonuglarina gore ortaya ¢ikan
bu farkliligin sebebi iliskide kendini giiglii hisseden bayilerin miisterilerinin (x=4,28)
tireticiyi giiclii goren (X=4,66) ve giicli her iki tarafin da paylastigini diisiinen bayilerin
miisterilerinin goriisleri (x=4,68) arasinda oldugu belirlenmistir. Her bir grubun bu
ifadeyi 5'li Olgek tlizerinden 4 puanin iizerinde cevaplar vermesine ragmen, giicli
kendisinde hisseden bayilerin miisterilerini verdikleri cevaplarin ortalamasi diger iki
grubu verdikleri cevaplari ortalamasindan diisiik olmasi sonucunda boyle bir sonug ortaya

cikmistir.

Aradigim iriin bu magazada yoksa ayn1 markanin diger magazalarindan satin
alinm ifadesine arastirmaya katilanlarin verdikleri cevaplarin ortalamalar1 arasinda
istatistiksel olarak farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmistir (F=6,085 p<0,05). Yapilan Scheffe
testi sonuclarina gore ortaya ¢ikan bu farkliligin nedeni iiretici bayi iliskisindeki giicii
hem bayi de hem iireticide gbren magaza miisterilerinin (X=2,81), giicii sadece
kendilerinde gdéren magazalarin miisterilerinin goriisleri (X=2,16) arasinda oldugu tespit
edilmistir. Giici kendinde goren bayilerin miisterileri ayni iirlinii, markanin diger
magazalarindan diger guruba gore kiyasen satin almayacaklarimi belirtmektedirler.
Dolayistyla bu magazalarin miisterilerinin magazaya kars1 daha sadik oldugunu séylemek

mumkindiir.

Arastirmaya katilanlarin bu magazay1 yakinlarima tavsiye ederim ifadesine
cevaplarin ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir (F=5,118, p<0,05).
Scheffe testi sonuglarmma gore bu farkliligi nedeni giicii kendinde goren bayilerin
miisterilerinin verdikleri cevaplarinin ortalamalar1 (Xx=4,64), giicii tiretici de goéren
bayilerin misterilerinin goriisleri (x=4,34) arasinda oldugu tespit edilmistir. Kendini
iliskide giiclii géren bayilerin miisterileri diger gruplarda ki miisterilerden daha fazla bu

magazay1 yakinlarina tavsiye etme egilimindedirler.
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Bu magazadan satin aldigim iiriinlerde, {iriiniin markas1 yerine magaza sahibinin
yaklasimi benim i¢in daha Onemlidir ifadesine katilimcilarin verdigi cevaplarin
ortalamalar1 arasinda yapilan ANAVO testi sonucunda anlamli bir farklilik tespit
edilmistir (F=4,756 p<0,05). Bu farklili§in nedenini ortaya koymak i¢in yapilan Scheffe
test sonuglarina gore, iliskide giicii iiretici de goren bayilerin miisterilerinin diisiinceleri
(x=3,22) ile giicii kendinde goren bayilerin (x=3,58) ve giicii hem bayi hem {iretici de
goren bayilerin miisterileri (X=3,62) arasinda oldugu tespit edilmistir. Uretici ile
aralarindaki iliski de giiclii olan tarafi iiretici olarak belirten bayilerin miisterileri markay1

daha 6nemli gormektedirler.

Beyaz esya satin aliminda benim i¢in markadan ¢ok satin aldigim magaza daha
onemlidir ifadesine katilimcilarin verdikleri cevaplarin ortalamalar1 arasinda anlamli bir
farklilik oldugu belirlenmistir (F=29,742, p<0,05). Yapilan Scheffe testi sonucunda, bu
farkliligin iligkide giicli kendinde goren bayilerin miisterilerinin diisiinceleriyle (x=4,18),
giict iireticide goren (X=3,11) ve giicli hem tiretici hem bayi de goren bayilerin miisterileri
diistinceleri (X=3,40) arasinda oldugu tespit edilmistir. Giicii kendinde goéren bayilerin

miisterileri markadan daha ¢ok satin aldiklar1 magazaya 6nem vermektedirler.

Internette ve sosyal medyada, aradigim iiriinii daha ucuz bulsam bile alisverisimi
bu magazadan yaparim ifadesine katilimcilarin verdikleri cevaplarin ortalamalari
arasinda anlamli bir farklilik oldu tespit edilmistir (F=27,435, p<0,05). Bu farkliligin
nedeni yapilan Scheffe testi sonucuna gore, iliskide giicli ireticide goren bayilerin
miisterilerinin diislinceleriyle (x=2,54) giicli kendinde goren bayilerin (x=3,64) ve giicii
hem bayi de hem iireticide goren bayilerin miisterilerinin diistinceleri (X=3,25) arasinda
oldugu belirlenmistir. Giicii kendinde géren bayilerin miisterileri, internette ucuza iiriin

bulsa bile aligverisini bu magazadan yapmakta daha isteklidir.

Ayn1 markanin bagka bir bayisinin yapacagi promosyonlar iirlinii o bayiden satin
almama sebep olur ifadesine katilimcilarin verdikleri cevaplarin ortalamalari arasinda
anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (F=36,112 p<0,05). Bu farkliligin nedeni
giicli kendinde goren bayilerin miisterilerinin diigiinceleriyle (X=2,33), giicii iiretici de
goren bayilerin miisterileri (x=3,61) ve giicii hem bayi hem {ireticide goren bayilerin
miisterilerin diisiinceleri (Xx=3,25) arasinda oldugu tespit edilmistir. Burada da gorildiigii
gibi giiclii olan bayinin miisterileri ayn1 iirlin i¢in daha uygun olsa bile markanin baska

magazasindan aligveris yapmayi tercih etmemektedir.
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Baska marka iiriin satiliyor olsa bile bu magazadan alisveris yapmaya devam
ederim ifadesine katilimcilarin verdigi cevaplarin ortalamasi arasinda anlamli bir farklilik
oldugu belirlenmistir (F=28,781 p<0,05). Bu farkliligin nedenini belirlemek i¢in yapilan
Scheffe testinde aralarindaki iliski de kendilerini giiclii goren bayilerin miisterilerinin
diisiinceleriyle (x=4,23), giicii iiretici de goren bayilerin miisterilerinin diislinceleri
(x=3,26) ve hem tireticiyi hem kendini gii¢lii géren bayilerin miisterilerinin diisiinceleri
(x=3,64) arasinda oldugu saptanmustir. Buna gore kendini gii¢lii géren bayilerin

miisterileri, marka bagimsiz olarak bu magazadan aligveris yapacaklarini belirtmislerdir.

Yukarida bahsedilen farkliliklardan dolay1 Hg: : Uretici firmaya kars1 giiclii olan
veya olmayan bayilerin miisterilerinin sadakati anlamli derecede farklilagmaktadir

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 26. Uretici Ile iliskisinde Gegmis Uygulamalarin Etkisi Oldugunu Ve Olmadigim
Belirten Bayilerin Miisterilerinin Iki Ol¢timde Ifadelere Verdikleri Cevaplar Aras1 T Testi

Sonuglari
Iliskide Giicii Kendinde Géren Bayilerin Iliskide Ureticiyi Giiglii Tliskide iki Tarafida Giiglii
Miisterileri Goren Bayilerin Miisterileri | Goren Bayilerin Miisterileri
Paired Paired Paired
Differences | Sig. Differences | Sig. Differences
I1st | 2nd | Std. (2- | 1st | 2nd | Std. (2- | 1st | 2nd | Std. Sig.
Mea | Mea | Deviati | taile | Mea | Mea | Deviati | taile | Mea | Mea | Deviati | (2-
n n on d) n n on d) n n on | tailed)
Siirekli ayni
marka 3,48 | 3,95 | 1,4593 | 0,00 | 3,55 | 4,03 | 1,8086 | 0,00 | 3,79 | 3,98 | 0,6174 0.005
beyaz esya | 67 33 7 0 14 74 0 6 27 78 2 '
kullanirim
Kullandig1
m marka ile
ilgili bir
kez bile
kotii bir
deneyim 2,46 | 2,08 | 1,9309 | 0,01 | 2,33 | 2,18 | 1,4653 | 0,29 | 2,37 | 2,14 | 1,1032 0.061
yasasam 67 | 00 8 5 64 | 69 5 4 80 | 63 9 ‘
markaya
kars1
gilivenimi
kaybederim
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Tablo 26 (Devam). Uretici Ile iliskisinde Gegmis Uygulamalarm Etkisi Oldugunu Ve
Olmadigin1 Belirten Bayilerin Miisterilerinin Iki Olgiimde Ifadelere Verdikleri Cevaplar Aras1 T
Testi Sonuclari

Iliskide Giicii Kendinde Géren Bayilerin
Miisterileri

Iliskide Ureticiyi Giiglii
Goren Bayilerin Misterileri

Tliskide iki Tarafida Giigli
Goren Bayilerin Miisterileri

Paired
Differences

Sig.

Paired
Differences

Sig.

Paired
Differences

1st
Mea

2nd
Mea
n

Std.
Deviati
on

(2-
taile
d)

1st
Mea

2nd
Mea
n

Std.
Deviati
on

(2-
taile
d)

1st
Mea

2nd
Mea
n

Std.
Deviati
on

Sig.
(2-
tailed)

Her zaman
tercih
ettigim
beyaz esya
markasinin
triinlerinde
fiyat artist
oldugunda
satin
alacagim
beyaz esya
markasini
degistiririm

3,15
33

3,31
33

1,9215

0,30

2,77
57

2,62
62

1,3722

0,26

2,82
93

2,65
85

1,0037

0,127

Diger
markalarin
promosyon
faaliyetlerin
|
begenirsem,
satin
alacagim
beyaz esya
markasint
degistiririm

3,52
00

3,52
67

1,6729

0,96

2,82
24

2,56
07

1,6155

0,09

2,95
12

2,70
73

1,1173

0,051

Kullandig1
m beyaz
esya
markasinda
n memnun
isem, o
markanin
uriinlerine
diger
markalara
kiyasla
daha fazla
fiyat
6demeye
razi olurum

2,52
67

2,98
67

1,7670

0,00

3,06
54

3,23
36

1,8351

0,34

3,09
76

3,23

1,1413

0,290
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Tablo 26 (Devam). Uretici Ile iliskisinde Gegmis Uygulamalarm Etkisi Oldugunu Ve
Olmadigin1 Belirten Bayilerin Miisterilerinin Iki Olgiimde Ifadelere Verdikleri Cevaplar Aras1 T
Testi Sonuclari

Iliskide Giicii Kendinde Géren Bayilerin |  Iliskide Ureticiyi Giiglii Tliskide iki Tarafida Giigli
Miisterileri Goren Bayilerin Misterileri | Goren Bayilerin Miisterileri

Paired Paired Paired
Differences | Sig. Differences | Sig. Differences
I1st | 2nd | Std. (2- | 1st | 2nd | Std. (2- | 1st | 2nd | Std. Sig.

Mea | Mea | Deviati | taile | Mea | Mea | Deviati | taile | Mea | Mea | Deviati | (2-
n n on d) n n on d) n n on | tailed)

Piyasadaki
beyaz esya
markalar1
arasinda
iriin
ozellikleri
acgisindan
karsilagtirm
a yaparim

3,50 | 3,18 | 1,8336 | 0,03 | 2,60 | 2,67 | 1,6210 | 0,67 | 2,70 | 2,53 | 1,2452

67 |00 | 8 | 1|75 | 20| a |7 |73|66]| o |28

Eger bu
markada
aradigim
iirlin yoksa
baska
marka satin
alinm

3,26 | 2,76 | 1,6779 | 0,00 | 2,69 | 2,50 | 1,4929 | 0,19 | 2,81 | 2,58 | 1,0806

67 00 1 0 16 | 47 4 8 71 54 8 0,056

Bu markaya
kars1
duygusal 3,61 | 3,72 |1,4707 | 0,37 | 4,13 | 4,11 | 1,4920 | 0,89 | 4,07 | 4,07 | 1,1331
bir bag 33 | 00 3 6 08 | 21 0 7 32 | 32 2
hissediyoru
m

1,000

Bu markay1
yakinlarima | 3,91 | 4,24 | 0,8314 | 0,00 | 4,18 | 4,29 | 1,4941 | 0,43 | 4,26 | 4,35 | 0,6517
tavsiye 33 00 0 0 69 91 8 9 83 37 1

ederim

0,239

Baska bir
beyaz esya
satin
aliminda 3,68 | 4,28 | 1,5326 | 0,00 | 4,52 | 4,66 | 1,0501 | 0,17 | 4,46 | 4,68 | 0,7860
yine ayn 00 00 4 0 34 36 4 0 34 29 6
markay1
tercih
ederim

0,013

Aradigim
tirlin bu
magazada
yoksa ayni
markanin
diger
magazalari
ndan satin
alirm

2,19 | 2,16 | 1,5903 | 0,79 | 3,59 | 2,39 | 1,9558 | 0,00 | 3,36 | 2,81 | 2,1838

33 00 1 8 81 25 2 0 59 71 5 0,026
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Tablo 26 (Devam). Uretici Ile iliskisinde Gegmis Uygulamalarm Etkisi Oldugunu Ve
Olmadigin1 Belirten Bayilerin Miisterilerinin Iki Olgiimde Ifadelere Verdikleri Cevaplar Aras1 T
Testi Sonuclari

Iliskide Giicii Kendinde Géren Bayilerin |  Iliskide Ureticiyi Giiglii Tliskide iki Tarafida Giigli
Miisterileri Goren Bayilerin Misterileri | Goren Bayilerin Miisterileri

Paired Paired Paired
Differences | Sig. Differences | Sig. Differences
I1st | 2nd | Std. (2- | 1st | 2nd | Std. (2- | 1st | 2nd | Std. Sig.

Mea | Mea | Deviati | taile | Mea | Mea | Deviati | taile | Mea | Mea | Deviati | (2-
n n on d) n n on d) n n on | tailed)

Bu
magazay1
yakinlarima
tavsiye
ederim

4,48 | 4,64 | 0,8440 | 0,02 | 4,37 | 434 | 1,2919 | 0,82 | 4,51 | 4,48 | 0,6474

00 00 9 2 38 58 0 3 22 78 2 0.734

Bu
magazadan
satin
aldigim
irlinlerde,
urinin
markast 3,37 | 3,58 | 1,2112 | 0,03 | 2,98 | 3,22 | 1,6126 | 0,12 | 3,19 | 3,62 | 1,2671
yerine 33 00 3 8 13 43 9 2 51 20 6
magaza
sahibinin
yaklasimi
benim igin
daha

Onemlidir.

0,003

Bu
magazada,
baska
marka bir
uriin olsa
da satin
alirm

3,28 | 3,76 | 1,5003 | 0,00 | 2,94 | 3,52 | 1,9764 | 0,00 | 3,21 | 3,56 | 1,2786

67 00 2 0 39 34 5 3 95 10 9 0,018

Beyaz esya
satin
aliminda,
benim igin
markadan 3,66 | 4,18 | 1,3693 | 0,00 | 2,72 | 3,11 | 1,7464 | 0,02 | 2,96 | 3,40 | 1,7220
¢ok satin 00 67 5 0 90 21 0 5 34 24 3
aldigim
magaza
daha
onemlidir.

0,024
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Tablo 26 (Devam). Uretici Ile iliskisinde Gegmis Uygulamalarm Etkisi Oldugunu Ve
Olmadigin1 Belirten Bayilerin Miisterilerinin Iki Olgiimde Ifadelere Verdikleri Cevaplar Aras1 T
Testi Sonuclari

Iliskide Giicii Kendinde Géren Bayilerin |  Iliskide Ureticiyi Giiglii Tliskide iki Tarafida Giigli

Miisterileri Goren Bayilerin Misterileri | Goren Bayilerin Miisterileri
Paired Paired Paired
Differences | Sig. Differences | Sig. Differences

I1st | 2nd | Std. (2- | 1st | 2nd | Std. (2- | 1st | 2nd | Std. Sig.
Mea | Mea | Deviati | taile | Mea | Mea | Deviati | taile | Mea | Mea | Deviati | (2-
n n on d) n n on d) n n on | tailed)

Internette
ve sosyal
medyada,
aradigim
iriinii daha
ucuz 3,10 | 3,64 | 1,5131 | 0,00 | 2,71 | 2,54 | 1,6812 | 0,27 | 2,90 | 3,25 | 1,5264
bulsam 00 | 67 9 0 9% | 21 7 7 24 | 61 9
bile,
aligverisimi
bu
magazadan
yaparim
Ayni
markanin
bagka bir
bayisinin
yapacagl | 593 | 2,33 | 1,6343 | 0,00 | 3,57 | 3,61 | 1,7177 | 0,77 | 3,41 | 3,25 | 1,4946

promosyonl | "o " | "5 6 o | o1 | 68 4 9 | 46 | 61 0
ar, irtinii o

bayiden
satin
almama
sebep olur.
Baska
marka tirtin
satiltyor
olsa bile, bu
magazadan
aligveris
yapmaya
devam
ederim.

0,039

0,340

4,01 | 4,23 |1,1864 | 0,02 3,09 | 3,26 | 1,5750 | 0,27 | 3,31 | 3,64 | 1,6559

33 33 4 5 35 17 8 2 71 63 3 0,075

Marka sadakatinin belirlenmesi i¢in ¢aligmaya katilan bayilerin iiretici firmayla
iligkilerinde giicli hangi tarafta gordiiklerini belirten bayilerin miisterilerinin ilk ve ikinci
Olctim de sadakat ifadelerine verdikleri cevaplarin ortalamalar1 arasindaki istatistiki

anlamdaki farkliliklar1 Tablo 26°da gosterilmistir.

Uretici ile iliskilerinde giicii kendilerinde hisseden, giicii iiretici firmada goren ve
her iki tarafi da gili¢lii géren bayilerin her {i¢ grubunda da bu bayilerin miisterilerinin
siirekli ayn1 marka beyaz esya kullanirim ifadesinde birinci ve ikinci Ol¢lim arasinda

istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir (p<0,05).
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Uretici ile iliskilerinde giicii kendilerinde hisseden bayilerin miisterilerinin
kullandigim marka ile ilgili bir kez bile kotii bir deneyim yasasam markaya karsi
giivenimi kaybederim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢iim arasinda istatistiki olarak anlamli
bir fark ¢ikmistir. Giicii ireticide goren ve her iki tarafi da giiclii goren bayilerin

miisterilerinin tutumlarinda bir degisiklik olmadig1 tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde giici kendilerinde hisseden bayilerin miisterilerinin
kullandigim beyaz esya markasindan memnun isem, o markanin iriinlerine diger
markalara kiyasla daha fazla fiyat ddemeye razi olurum ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢tiim
arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir. Giicii tireticide goren ve her iki tarafi
da giiclii goren bayilerin miisterilerinin tutumlarinda bir degisiklik olmadig tespit

edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iligkilerinde giicii kendilerinde hisseden bayilerin miisterilerinin
piyasadaki beyaz esya markalar1 arasinda iirtin 6zellikleri agisindan karsilastirma yaparim
ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢iim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmuastir.
Giicil tireticide goren ve her iki tarafi da giiclii goren bayilerin miisterilerinin tutumlarinda

bir degisiklik olmadig1 tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde giicii kendilerinde hisseden bayilerin miisterilerinin bu
markay1 yakinlarima tavsiye ederim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢iim arasinda istatistiki
olarak anlamli bir fark ¢ikmistir. Giicii iireticide goren ve her iki tarafi da gii¢lii goren

bayilerin misterilerinin tutumlarinda bir degisiklik olmadigi tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde giicii kendilerinde hisseden bayilerin ve her iki tarafi da
giiclii goren bayilerin miisterilerinin baska bir beyaz esya satin aliminda yine ayni
markay1 tercih ederim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢liim arasinda istatistiki olarak anlamli
bir fark ¢ikmistir. Giicli lreticide goren bayilerin miisterilerinin tutumlarinda bir

degisiklik olmadigi tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde giicii kendilerinde hisseden bayilerin miisterilerinin bu
magazayl yakinlarima tavsiye ederim ifadesinde birinci ve ikinci Ol¢lim arasinda
istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir. Giicii iireticide goren ve her iki tarafi da giiclii
goren bayilerin  miisterilerinin  tutumlarinda bir degisiklik olmadig1 tespit

edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde giicii kendilerinde hisseden bayilerin ve her iki tarafi da

giiclii goren bayilerin miisterilerinin bu magazadan satin aldigim {irtinlerde, {iriiniin
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markasi yerine magaza sahibinin yaklasimi benim i¢in daha 6nemlidir ifadesinde birinci
ve ikinci Ol¢lim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir. Giicii tireticide goren

bayilerin miisterilerinin tutumlarinda bir degisiklik olmadigi tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde giicii kendilerinde hisseden, giicii iiretici firmada goren ve
her iki tarafi da giiclii goren bayilerin her li¢ grubunda da bu bayilerin miisterilerinin bu
magazada, bagska marka bir iirlin olsa da satin alirim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢iim

arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir (p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde giicii kendilerinde hisseden, giicii iiretici firmada goren ve
her iki tarafi da giiclii géren bayilerin her {i¢ grubunda da bu bayilerin miisterilerinin
beyaz esya satin aliminda, benim i¢in markadan ¢ok satin aldigim magaza daha 6nemlidir
ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢iim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir

(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde giicii kendilerinde hisseden bayilerin ve her iki tarafi da
giiclii goren bayilerin miisterilerinin internette ve sosyal medyada, aradigim iiriinii daha
ucuz bulsam bile, aligverisimi bu magazadan yaparim ifadesinde birinci ve ikinci 6l¢tim
arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir. Giicii {lreticide goren bayilerin

miisterilerinin tutumlarinda bir degisiklik olmadig1 tespit edilmistir(p<0,05).

Uretici ile iliskilerinde giicii kendilerinde hisseden bayilerin miisterilerinin ayni
markanin bagka bir bayisinin yapacagl promosyonlar, iirlinii o bayiden satin almama
sebep olur ifadesinde birinci ve ikinci 6lglim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark
cikmistir. Giicii tireticide goren ve her iki tarafi da gii¢lii géren bayilerin miisterilerinin

tutumlarinda bir degisiklik olmadig1 tespit edilmistir(p=<0,05).

Uretici ile iliskilerinde giicii kendilerinde hisseden bayilerin miisterilerinin baska
marka iiriin satiliyor olsa bile, bu magazadan aligveris yapmaya devam ederim ifadesinde
birinci ve ikinci 6l¢lim arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ¢ikmistir. Giicii tireticide
goren ve her iki tarafi da giiclii goren bayilerin miisterilerinin tutumlarinda bir degisiklik

olmadig tespit edilmistir(p<0,05).
5.2.1.9. Yazil1 s6zlesmeler

Yazili sozlesmelerin iiretici isletme ile aralarindaki iliskiyi etkiledigini diisiinen
bayilerin miisterilerinin sadakati ile etkilemedigini diisiinen bayilerin miisterilerinin
sadakatlerinin farkliligin1 belirlemek i¢in yapilan t testi sonucunda istatistiki olarak

anlaml bir farklilik tespit edilememistir.
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Bundan dolay1 Hio: Uretici firmayla olan yazili sézlesmeler, miisteri sadakatini

etkilemektedir hipotezi reddedilmistir.
5.2.2. isbirligi ve Catisma t Testi

Calismaya katilan bayilerin iliskiye etki eden faktdrler bakimindan verdikleri
cevaplarin gosterildigi Tablo...da bayilerin iiretici firma hakkindaki diisiinceleri 10 faktor
tizerinden degerlendirilmisti. Bu tabloya gore, lic bayi bes veya daha fazla faktorde
kendilerini pozitif, tiretici firmay1 negatif degerlendirmektedir. Bu degerlendirmeden yola
cikarak, bu ii¢ bayinin dagitim kanalinda {iretici firma ile ¢atisma iginde oldugunu
belirtmek miimkiindiir. Diger bayilerin ise iiretici firma ile isbirligi icinde oldugu
gdzlemlenmektedir. Isbirligi ve ¢atisma icinde olan bayilerin miisterilerinin sadakat
Olgegindeki sorulara verdikleri cevaplari arasinda yapilan bagimsiz orneklem t testi

sonuglar1 Tablo 27°de gosterilmistir.

Tablo 27. Isbirligi ve Catisma ile ifadeler arasi t testi Sonuglari

P Std. Sig. (2-
Isbirligi ve catigma N | Mean Deviation ta?lesj)
Siirekli aynt marka beyaz esya kullanirim igbirligi | 230 | 383 1,02 1194
¢atisma | 109 | 3 68 0,91 178
Kullandigim marka ile ilgili bir kez bile kotii bir deneyim yasasam | isbirligi | 230 | 2 25 0,73 594
markaya kars1 glivenimi kaybederim.
catisma | 109 | 2 30 0,77 602
Her zaman tercih ettigim beyaz esya markasinin trtinlerinde fiyat | isbirligi | 230 | 2 g3 0,94 1001
artis1 oldugunda satin alacagim beyaz esya markasini degistiririm.
yoTne Sim beyaz ey & gatisma [109] 320 | 1,07 002
Diger markalarin promosyon faaliyetlerini begenirsem, satin igbirligi | 230 | 291 1,06 ,000
alacagim beyaz esya markasini degistiririm
Bim ey ey = catiyma | 109 | 3,48 1,06 ,000
Kullandigim beyaz esya markasindan memnun isem, o markanin isbirligi | 230 | 309 0,96 1001
tirtinlerine diger markalara kiyasla daha fazla fiyat 6demeye razi
olurum catisma | 1091 274 | 0,1 ,001
Piyasadaki beyaz esya markalar1 arasinda iriin 6zellikleri agisindan | isbirligi | 230 | 2 76 0,97 ,000
kargilastirma yaparim
R yapan catisma | 109 | 3 35 0,90 ,000
Eger bu markada aradigim {irlin yoksa baska marka satin alirnm isbirligi | 230 | 270 0,87 001
catisma | 109 | 3,03 0,86 ,001
Bu markaya kars1 duygusal bir bag hissediyorum isbirligi | 230 | 4,02 0,84 1001
gatisma | 109 | 367 0,91 ,001
Bu markay1 yakinlarima tavsiye ederim isbirligi | 230 | 4,25 0,84 027
catiyma | 109 | 4,05 0,59 012
Bagka bir beyaz esya satin aliminda yine ayni1 markay1 tercih isbirligi | 230 | 4 49 0,70 1000
ederim
¢atisma | 109 | 395 0,83 ,000
Aradigim iiriin bu magazada yoksa ayn1 markanin diger igbirligi | 230 | 2 85 1,11 000
magazalarindan satin alirrm
¢atisma | 109 | 2 26 0,93 ,000
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Tablo 27 (Devam). isbirligi ve Catisma ile ifadeler arasi t testi Sonuglari

o e Std. Sig. (2-
Isbirligi ve ¢atisma N | Mean Deviation ta?leg)

Bu magazay1 yakinlarima tavsiye ederim igbirligi | 230 | 4,46 0,62 317

catisma | 109 | 453 0,47 270
Bu magazadan satin aldigim iriinlerde, {iriiniin markasi yerine igbirligi | 230 | 3 29 0,78 054
magaza sahibinin yaklasimi benim i¢in daha énemlidir.

catisma | 109 | 3 46 0,74 ,050
Bu magazada, baska marka bir iirlin olsa da satin alirim igbirligi | 230 | 334 1,04 ,106

catiyma | 109 | 353 0,91 ,090
Beyaz esya satin aliminda, benim i¢in markadan ¢ok satin aldigim | isbirligi | 230 | 3 19 0,93 ,000
magaza daha 6nemlidir.

¢atisma | 109 | 3 94 0,74 ,000
Internette ve sosyal medyada, aradigim iiriinii daha ucuz bulsam isbirligi | 230 | 2 92 0,93 ,000
bile, aligverisimi bu magazadan yaparim catisma | 109 | 3,39 0.87 000
Aym markanim bagka bir bayisinin yapacagi promosyonlar, {iriinii o | isbirligi | 230 | 3 32 1,05 ,000
bayiden satin almama sebep olur.

catiyma | 109 | 2 66 0,84 000
Bagska marka {irlin satiliyor olsa bile, bu magazadan alisveris isbirligi | 230 | 348 0,88 ,000
yapmaya devam ederim.

satisma | 1091 407 | 0,69 000

Iliskide catisma yasayan bayilerin miisterilerinin her zaman tercih ettikleri beyaz
esya markasi {riinlerinde fiyat artis1 oldugunda satin alacagi beyaz esya markasin
degistirme, diger markalarin promosyon faaliyetlerini begenirse satin alacagi beyaz esya
markasini degistirme, piyasadaki beyaz esya markalar1 arasinda {iriin 6zellikleri agisindan
karsilastirma yapma, eger bu markada iirlin arada iiriin yoksa baska marka satin alma,
beyaz esya satin aliminda markadan c¢ok satin aldigi magazanin daha 6nemli olmasi,
internette ve sosyal medyada aradigi iiriinii daha ucuza bulsa bile aligverisini bu
magazadan yapma ve baska bir marka iirlin satiliyor olsa bile bu magazadan aligveris
yapmaya devam etme hakkindaki diisiinceleri ile iliskide isbirligi i¢inde olan bayilerin
misterilerinin diigiinceleri arasinda p<0.05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik

vardir.

Iliskide isbirligi icinde olan bayilerin miisterilerinin kullandig1 beyaz esya
markasindan memnun ise o markanin diger iiriinlerine diger markalara kiyasla daha fazla
fiyat 6deme, bu markaya kars1 duygusal bir bag hissetme, bu markay1 yakinlarina tavsiye
etme, bagka bir beyaz esya satin aliminda yine ayn1 markayi tercih etme, aradigi iirtin bu
magazada yoksa ayn1 markanin diger magazalarindan satin alma ve ayni1 markanin bagka
bir bayisinin yapacagi promosyonlarin iiriinii o bayiden satin almasina sebep olmasi
konularindaki diisiinceleri ile iliskide c¢atisma yasayan bayilerin miisterilerinin

diisiinceleri arasinda p< 0.05 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir farklilik vardar.
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Yapilan t testi sonuclara bakildiginda ¢atigma yasayan bayilerin miisterilerinin
marka sadakatlerinin isbirligi i¢inde olan bayi miisterilerine gore daha az oldugu ortaya
cikmistir. Markaya karsi sadakatlerinin diger gruba gore daha az olmasinin yaninda
bayiye karsti olan sadakatleri ise isbirligi i¢inde olan bayilerin miisterilerinin
disiincelerine gore daha fazladir. Dolayisiyla c¢atisma iginde olan bayilerin
miisterilerinin, isbirligi i¢inde olan bayi miisterilerine oranla, bayilere daha fazla sadik

oldugunu séylemek miimkiindiir.
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SONUC VE ONERILER

Bu calismada dagitim kanallarinin iiyeleri olan iireticiler ve onlarin {iriinlerini
satan bayilerin arasindaki iligkilere etki eden faktorler literatlirden tespit edilmis, tespit
edilen bu faktorler hakkinda bayilerle miilakat yapilarak bayilerin bu faktorler i¢in
goriisleri elde edilmis ve bu faktorlerin, bayilerin miisterilerinin sadakatleri arasinda
farkliliga yol agip agmadigi belirlenmeye ¢alisilmistir. Yapilan analizler sonucunda elde

edilen sonuglar soyledir.

Oncelikle kanalda faaliyet gdsteren iiretici ve bayilerin farkli diizeylerde de olsa
isbirliginden yana olduklar1 ortaya ¢ikmustir. Isbirligini etkileyen on farkli faktdrden
sadece Ui¢ bayi kendilerini daha giiglii gormektedirler. Bu bayilerin kanal iliskileri
acisindan miilakat ifadelerinden de goriilecegi gibi catismaya daha yatkin olduklari
gbzlemlenmistir. Kendilerinin bu davranislar1 da miisterilerin sadakat boyutunu
etkilemektedir. Genel olarak baktigimizda kanal i¢inde c¢atisma davranigi gosteren

bayilerin miisterileri markadan daha ziyade bayiye karsi sadakat gostermektedirler.

Iliskiyi etkileyen faktorleri tek tek inceledigimizde her bir faktdér bakimindan
farkli sonuglar ¢ikmaktadir. Bagimlhilik faktoriinde arastirmaya katilan dokuz bayiden
ikisi kendilerini iiretici firmaya bagimli hissederken yedi bayi bagimli olmadiklarini ifade
etmislerdir. Sadakat oOl¢eginde bagimli olan ve olmayan bayilerin miisterilerinin
diisiincelerine bakildiginda iki grup arasinda ortaya ¢ikan anlamli farkliliklar, iiretici
firmaya bagimli olmayan bayilerin miisterilerinin, markadan daha ziyade bayiye kars1 bir

sadakat gosterdikleri tespit edilmistir.

Aragtirmaya katilan bayilerin biri haricindeki bayilerin {iretici firmaya bagh
olduklarin1 belirtmislerdir. Yapilan goriismeler sonucunda ortaya c¢ikan baglilik
kavraminda, yapilan sézlesmeler ve is ahlaki kapsaminda baghilik gosterdikleri tespit
edilmistir. Uretici firmaya bagli olan bayilerin miisterilerinin markaya kars1 daha sadik
hareket ettikleri, bagli olmayan bayinin miisterilerinin ise bayiye karsi sadakat

gosterdikleri tespit edilmistir.

Mliskiyi etkileyen bir diger faktdr olan gii¢ agisindan, arastirmaya katilan dokuz
bayiden dordii iliskide kendilerini gliglii goriirken, ii¢ bayi lreticiyi, iki bayi ise hem
kendilerini hem iireticileri giiclii gormektedir. Yapilan analizler sonucunda bu {i¢ grup

bayinin miisterilerinin sadakat kavrami agisindan degerlendirildiginde, aralarinda
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farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmis ve giicli kendinde gdren bayilerin miisterileri diger

gruplara gore daha fazla bayiye sadakat gostermektedirler.

Arastirmaya katilan bayiler, kanal i¢indeki iliskileri etkileyen bir unsur olan
giivene kars1 diislincelerini, firmaya ve ¢alisana giiven olmak iizere iki farkli kategoride
degerlendirmislerdir. Bes bayi firmaya glivenmezken, dort bayi firmaya giivendiklerini
belirtmislerdir. Firmaya karsi gliven duyan bayilerin miisterilerinin sadakat hakkindaki
goriisleri ile giiven duymayan bayilerin miisterilerinin diisiinceleri arasinda ortaya ¢ikan
farkliligin sonucu olarak, iiretici firmaya giiven duyan bayilerin miisterileri markaya kars1
sadik iken, iiretici firmaya giiven duymayan bayilerin miisterileri bayiye karsi daha fazla

sadakat gostermektedirler.

Calisanlara giiven agisindan bakildiginda dort bayi iiretici firmanin ¢aligsanlarina
giivenmezken, bes bayi calisanlara glivendiklerini belirtmislerdir. Ancak iki grupta da
bulunan bayilerin miisterilerinin sadakat diisiinceleri arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir. Burada ortaya ¢ikan sonugta, giiven sorununun asil ortaya ¢iktigi
noktadan kaynaklandigin1 belirtmek gerekir. Calisanin da iiretici firma tarafindan
yonlendirildigi ve firmay1 temsil ettigi diisiintildiiglinde, ¢ikan sonuca anlamli bir katki

yapmaktadir.

Dagitim kanalindaki iligkiyi etkileyen bir unsur olarak iine bakildiginda bir bayi
disinda diger bayiler {iretici firmanin {inlii olduklarini belirtmislerdir. Kendini daha {inlii
goren bayinin miisterilerinin bayiye karsi sadakatinin fazla oldugu, {retici firmay1 {linlii
goren bayilerin miisterilerinin ise tretici firmaya karsi sadakat gosterdikleri tespit

edilmistir.

Arastirmaya katilan bayilerin iletisim konusunda tireticinin mi yoksa kendilerinin
mi iletisim agisindan gii¢lii goriip gérmediklerini belirttikten sonra miisterilerinin sadakat
ile diisiincelerinin ortalamalarina gdre gruplar arasi farkliliklara bakildiginda sadece iki
ifade de istatiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Bu iki ifade
sonucunda kendilerini iletisim agisindan iretici firmaya kiyasla giiglii goéren bayilerin
miisterilerinin sadakatinin daha ¢ok bayiye yonelik oldugu goriilmiistiir. Ancak sadece
iki ifadede ortaya g¢ikan anlamli farklilik, arastirmaya katilan bayi miisterilerinin

sadakatinin hangi yone daha egilimli oldugunu géstermemektedir.

Dagitim kanallarindaki iligkiyi etkileyen bir faktor olarak liretici firma ile bayi

arasindaki kiiltiirel yakinlig1 iligkisinin miisteri sadakati iizerine etkisine bakildiginda
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kiiltiirel yakinlik hisseden ve hissetmeyen bayilerin miisterilerinin arasinda anlamli
farkliliklar sadece dort ifade de ortaya ¢ikmistir. Ancak bu farkliliklar diger sonuclara
bakildiginda kiiltiirel yakinlik hissetmeyen bayilerin miisterilerinin bayiye yonelik bir

sadakatleri oldugunu tam olarak ifade etmemektedir.

Uretici ve bayi arasindaki gegmis uygulamalarin etkisinin olup olmamasnin, bayi
misterilerinin sadakati iizerindeki etkisine bakildiginda, gegmis uygulamalarin iliskiye
etkisi oldugunu belirten bayilerin miisterilerinin diisiinceleri ile olmadigini belirten
bayilerin miisterilerinin sadakat diisiinceleri arasinda anlamli bir farklilik vardir. Gegmis
uygulamalarin etkisinin olmadigini belirten bayilerin miisterileri bayiye daha sadik iken,
geemis uygulamalarin etkisi oldugunu belirten bayilerin miisterileri markaya daha

sadiktir.

Yazili sozlesmelerin iligkiye etkisinin miisteri sadakati {izerine bir etkisi tespit

edilememistir.

Calisma beyaz esya sektoriinde dagitim kanalinda bulunan bayiler ve onlarin
miisterilerinin gorilisleri alinarak yapildigindan, burada yapilan Oneriler bu alana
yoneliktir. Ancak dagitim kanali kullanan diger sektorleri ilgilendirmedigi anlamina

gelmemektedir.

Birbirine ¢ok benzeyen iiriin gruplarinin bulundugu beyaz esya sektoriinde,
misterinin gdziinde bir markanin digerinden ayirt edilmesi ve ardindan miisteri
sadakatinin olusturulmasi1 amaciyla kanal iiyelerinin bir es giidiim igerisinde ¢aligmasi
muhakkaktir. Dagitim kanali iginde bulunan ve perakende satis ile iirlinii miisteriyle
bulusturan bayilerin hem dagitim kanalina yatirnm yapip, kanalin siirekligini saglamak,
hem de kendilerine yatirim yaparak islerini gelistirmek ve piyasada soz sahibi olma
gayeleri bulunmaktadir. Buradan bakildiginda ¢alisma sonucunda elde edilen iki farkli

yonden Oneri ortaya koymak miimkiindiir.
[lk olarak iiretici firmalar igin;

- Dagitim kanalinda iireticiye bagimli olan bayilerin miisterileri markaya karsi
daha sadik olmaktadir. Dolayisiyla bayilerini bagimli hale getiren iireticiler, bayinin

miisteri sadakati kazanmasindan daha ¢ok markaya kars1 bir sadakat elde edeceklerdir.

- Dagitim kanali iginde iireticiye bagli olduklarini bildiren bayilerin miisterilerinin
marka sadakati iiretici markaya yonelik olustugundan bayilerini kendine bagli hale

getiren ireticiler, marka sadakati olusturma konusunda daha basarili olacaktir.
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- Tliskiyi etkileyen farkl1 bir faktor olan gii¢ agisindan bakildiginda, iireticiyi giiclii
gdren bayilerin miisterileri markaya kars1 daha fazla sadakat gostermektedirler. Ureticinin
kanal icerisinde giicii elinden birakmamasi, bayilerinden aligveris yapan miisterilerde

daha fazla marka sadakati ortaya ¢ikaracaktir.

- Giiven, ikili iligkilerde iliski kalitesini etkileyen unsurlardan biridir. Dagittim
kanalinda iiretici firmaya giiven duyan bayilerin miisterileri markaya kars1 daha sadiktir.
Bayilerine kars1 giiven teskil eden iireticiler marka sadakatini de elde etmektedirler. Eger
bayi, liretici firmaya gliven duymuyorsa, olusan sadakat bayiye karsi olmakta, bu
giivensizlik herhangi bir catisma durumunda {iretici firma i¢in sadakat acisindan ve

miisteri kayb1 acisindan olumsuz sonuglarin ortaya ¢ikmasina neden olacaktir.

- Iliski icinde iireticiyi iinlii gdren bayi miisterileri, markaya karsi daha sadik
olmaktadir. Ulkemizde kimi yorelerde iiriinii satanin miisteri gdziinde {inden ziyade
itibarinin fazla olmasi, bayinin kendini daha iinlii gérmesine neden olmaktadir.
Dolayisiyla boyle durumlarda iireticinin, bayinin elinde bulundurdugu iinii kendi lehine

cevirip, kendine daha sadik bir miisteri kitlesi olusturmasi daha da kolaylasacaktir.

- Bir iligki igerisinde iki tarafin birbirlerine karst ge¢miste yapmis olduklari
uygulamalardaki farkliliklar, miisterilerinde sadakatini etkilemektedir. Gegmis
uygulamalarin etkisinin oldugunu diisiinen bayilerin miisterileri markaya daha fazla
sadakat gostermektedirler. Dolayisiyla bayilik siireci bagladiktan sonra bayi ile yagsanan
olumlu ve olumsuz tiim durumlarin etkisi marka sadakatini etkilediginden, {iretici firma
bayi ile etkili ve olumlu bir iletisim i¢ine girdiginde, miisteri sadakatini markaya

yonlendirebilecektir.

Dagitim kanalinda bulunan bayiler i¢in ise ¢alisma sonucunda asagidaki unsurlar

onerilmektedir.

- Kendini tiretici firmaya bagimli hissetmeyen bayilerin miisterileri bayiye karsi
daha sadik olmaktadir. Bu durumda dretici firma ile iliskilerinde bagimsiz kararlar
alabilme, finansal olarak bagimsiz olabilme giicine sahip olan bayiler kendi

isletmelerinin devamlilig: i¢in kendilerine sadik miisteri gruplari olusturabilecektir.

- Uretici firmaya bagl olmadiklarim belirten bayilerin miisterileri, bayiye kars:
daha sadik olduklarini belirtmislerdir. Bagimsiz karar alabilme yetenegine sahip olan
bayiler, miisterilerin sadakati baglaminda, {ireticilerden daha avantajli konuma

gelmektedir.
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- Dagitim kanali i¢indeki iligskide kendini gii¢lii géren bayilerin miisterileri, marka
sadakati olsa bile, lireticiden daha ziyade bayiye karst sadik olduklarini belirtmisglerdir.
Bu durumda bayinin kendini iliski agisindan giiglii gormesi yani karsi tarafa isteklerini

kabul ettirmesi, miisteri sadakati olusturmasi i¢in bayiyi avantajli hale getirecektir.

- Bir kanal igerisinde bulunan bayilerin iiretici firma ile iligkilerinde giiven
acisindan sorun olusabilmektedir. Bu giivensizlik sonucunda miisterilerin sadakati bayiye
yonelik olmaktadir. Eger bayi iiretici firmaya karsi giivensiz ise ileriki zamanlarda
kendine yonelik olusacak sadakati kullanarak, iliski icerisinde farkli bir giicii elde
edebilecektir. Siirekli giivensizlik ¢atismay1 ve hatta daha sonra ayrilig1 doguracak olsa

bile, bayinin bunu kendi lehine ¢evirme sansi1 olusacaktir.

- Dagitim kanal1 igerisinde kendi iinlii goren bayinin miisterilerinin sadakatinin
bayiye yonelik oldugu belirlendiginden, bayinin bulundugu ¢evrede kendini daha belirgin
hale getirmesi, miisteriler arasinda belirli bir iine sahip hale gelmesi, isletmenin devami

icin faydali olacaktir.

- Uretici firma ile iliskilerinde kendini gii¢lii goren bayilerin miisterilerinin
bayiye sadakat gostermeleri, firmaya ulasabilme ve iletisim agisindan erisim kolayligi

saglanmasi, bayilerin lehine olacaktir.

Ozet olarak hem iiretici hem de bayilerin yoneticileri igin ¢alismanin dzeti olarak
iki Oneri ortaya ¢ikmaktadir. Birincisi ¢alismaya katilan beyaz esya miisterilerinin iiretici
firma markasina kars1 sadakatlerinin oldugu ve yapilan iki 6l¢tim arasinda olumlu bir artis
oldugu gozlemlenmistir. Ancak {retici firma ile c¢atisma iginde olan bayilerin
miisterilerinin bayiye yonelik sadakat ifadelerindeki hem ylizdelik artis hem de
istatistiksel olarak tespit edilen farkliliklar, bayinin kendini genel olarak iligkide giiclii
olan taraf olarak konumlandirdiginda markaya karsi olan sadakatin azaldigin1 ortaya
cikarmaktadir. Bu sonu¢ dogrultusunda bakildiginda eger, iiretici firma kendine sadik
miisteriler olusturmak istiyorsa, bayileriyle olan iligkilerinde ¢atismadan kaginmalari,
bayilerle isbirligi igerisinde hareket etmeleri gerektigini goz oniinde bulundurmalari
gerekmektedir. Isbirliginin meydana gelmemesi veya halihazirdaki isbirliginin
bozulmasiyla ortaya ¢ikan catismanin durumuna gore, dagitim kanalinin etkinliginin

diigmesi tiretici firma i¢in istenilmeyen sonuglar ortaya c¢ikaracaktir.

Ortaya ¢ikan sonuglar dogrultusunda verilmesi gereken ikinci 6neri ise, bayilerin

kendi agilarindan ekonomik bagimsizlik kazanmak ve kendi miisteri portfoylerini ortaya
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cikarmak ve gelistirmek i¢in kendi bilgi birikimlerini, ekonomik ve ticari anlamda kendi
lehlerine kullanip, iiretici firmadan bagimsiz karar alabilme yetenegini gelistirmeleri
gerekliligidir. Bu tamamen catisma davranisinin ortaya ¢ikmasi degil, gerektigi yerde
iliski icinde s6z sdyleyebilme kabiliyetine sahip olunmasidir. Béylece kendi miisteri
portfoyleri tizerinde sadakat konusunda iistiinliik saglayabilme durumu ortaya ¢ikacaktir.
Miskiyi etkileyen faktérler acisindan bakildiginda faktérler iginde kendini iiretici firmaya
kars1 daha gii¢lii goren bayilerin miisterileri kendilerine daha sadik olmaktadir. Eger
dagitim kanali i¢indeki bayiler, miisteri sadakatini kendilerine yoneltmek istiyorlarsa,
bahsedilen iliskiyi etkileyen faktdrlerden birini kendi lehlerine ¢evirebilirlerse, sadakatin
bayiye yonelecegi goriilmektedir. “Esik” kavrami olarak bahsedilen ve ¢atismanin belli
bir asamaya kadar etkinligi artirdigi, belirli bir esikten sonra ise etkinligi diistirdiigii
belirtilen (Rosenberg ve Stern, 1970; 45) bu noktaya kadar olusabilecek ¢atisma, miisteri

sadakati a¢isindan en azindan bayiler ac¢isindan olumlu sonuglar doguracaktir.

Iki farkli zamanda yapilan Slgiimler sonucunda genel olarak sadakatin arttigini
ifade etmek miimkiindiir. Ancak ¢alismanin kisitlilig1 bakimindan arastirmadaki verilere
ulagsmak ac¢isindan Ege bolgesindeki ii¢ ilde bulunan ii¢ farkli beyaz esya markasinin
toplam bayileri ve miisterilerinden veri toplanmistir. Bundan dolay1 6rneklem, kapsam ve
cevaplama hatalar1 s6z konusu olabilir. Elde edilen bulgular, gelecek caligmalara yol
gbstermesi acisindan, sadakat kavraminin marka ve satici (bayi) agisindan hangi yone

kaydigini diger sektorler acisindan incelenmesi igin yol gosterici olacaktir.
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