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OZET

TEZIN BASLIGI : Marka Giicii ve Rol Performansinin Perakendeci Memnuniyetine,

Bagimlihigina ve Uzun D6nem Yo6nelimine Etkisi

YAZAR ADI : Aydin Mustafa ERMURAT

Bu ¢alismada Ureticinin marka giici ve rol performansinin perakendeci memnuniyeti
ve bagimlilik algisina etkileri incelenmistir. Ayrica perakendeci memnuniyeti ve bagimlilik
algisinin da perakendecinin uzun donem ydnelimine etkisi incelenmistir. Olusturulan
arastirma modelinde bazi degiskenler birden fazla boyutla ele alinmistir. Buna gore,
marka glicli, marka performansi ve tiketici ihtiyaclarina uygunluk degiskenleriyle; rol
performansi, lojistik performansi ve promosyon destegi degiskenleriyle; perakendeci
memnuniyeti, ekonomik memnuniyet ve ekonomik olmayan memnuniyet degiskenleriyle
incelenmistir. Bu iliskilerle ilgili hipotezler gelistirilmis 345 adet 100 metrekare Usti
magaza alanina sahip yerel market tlrl perakendeciye anket uygulanmistir. Elde edilen

veriler Yapisal Esitlik Modellemesi yontemiyle analiz edilmistir.

Arastirma sonugclar Uretici-yerel market iliskisinde (retici marka glici ve rol
performansinin perakendecinin iliskideki durumuna pozitif katki sagladigini géstermistir.
Arastirma modelindeki marka gicli boyutlarinin perakendeci memnuniyetini; rol
performansi boyutlarindan promosyon desteginin de perakendeci bagimhlik algisini pozitif
etkiledigi ortaya koyulmustur. Perakendeci memnuniyeti ve bagimhliginin da

perakendecinin uzun dénem yonelimini pozitif yonde etkiledigi gosterilmistir.

Anahtar kelimeler: Alici-satici iliskileri; marka giicli; uzun dénem yoénelimi;

memnuniyet; bagimlilik; rol performansi



SUMMARY

THESIS TITLE : The Effects of Brand Strength and Role Performance on Retailer’s

Satisfaction, Dependence and Long Term Orientation

AUTHOR : Aydin Mustafa ERMURAT

In this study the effects of manufacturer’s brand strenght and role performance on
retailer perception of satisfaction and dependence are investigated. Besides, the effects
of retailer satisfaction and dependence on retailer’s long-term orientation are explored.
In the research model, some variables are examined in 2 dimensions. Brand strength
variable has brand performance and fit to consumer dimensions; role performance
variable has logistic performance and promotion support dimensions; retailer satisfaction
variable has economical satisfaction and non-economical satisfaction dimensions.
Hypothesis based on these relations are developed and tested on 345 Local Supermarkets
via questionnaire technique. The data drawn from the sample is analysed in Structural

Equation Modelling methodology.

According to research results, in the maufacturer-retailer relationship brand
strength and role performance have significant effects on retailer saticfaction and
dependence. Spesifically, retailer satisfaction is positively affected by brand strength and
manufacturer’s promotional support; retailer dependence is positively affected by retailer
satisfaction and promotional support of the manufacturer. Besides it is showed that long-

term orientation of retailer is positively affected by retailer satisfaction and dependence.

Key words: Buyer-seller relationships; brand strength; long term orientation;

satisfaction; dependence; role performance
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1. GIRIS

GUnlmuz pazar sartlarinda Uretici veya tedarikei firmalarin basaril olabilmesi icin
perakendecilerin ve davranislarinin anlasiimasina her zamankinden daha ¢ok ihtiyag
vardir. Bunun temel sebebi perakendecilerin dagitim kanallari icinde daha 6nemli ve
belirleyici duruma gelmis olmalaridir. Pazarlama kanallari diinyasi gilinden gline
degismektedir (Kohli et al, 2002; Achrol and Kotler, 1999) ve glinimiizde perakendecilerin
dagitim kanallari icindeki etkileri ve glicii her zamankinden daha yiiksek diizeydedir (Zboja
and Voorhees, 2006). Son yillarda Gretici markalarinin blylk perakende zincirlerinin etkisi
ve glicli kargisinda dnemini eskisine oranla kaybettigi de gesitli yazarlarca ifade edilmistir

(Farris and Ailawadi, 1992; Shocker et al, 1994; Skenazy, 1987)

Guc dengesinin perakendeciler lehine degismesindeki en 6nemli faktoérlerden biri
teknolojinin ve Uretim yeteneklerinin gelismesiyle arzin nicelik ve nitelik olarak artmasidir.
Gegmiste blyuk Ureticiler satis noktalari Gzerinde daha baskin ve belirleyici durumdayken,
bugilin perakendeciler benzer pozisyonu elde etmislerdir. Benzer sekilde daha o©nce
Ureticilerin kar marijlari yliksek buna karsin perakendecilerin kar marjlari diistikken, bugiin
aksine perakendecilerin kar marjlarinda ge¢mise gore artis, Ureticilerin kar marjlarinda ise
genel olarak azalma yasanmistir (Webster, 2000). Ayrica perakende giciniin belli
firmalarda konsolide olmasi ve bilgi teknolojilerinin gelismesi de perakendecilerin kanal
Uyeleri icindeki 6neminin ve glciniin artmasinda etkili olmustur (Felgner, 1989).
Perakendecilerin yeni Grlinlerini magazalarinda satisa sunmalari karsiliginda Greticilerden
istedikleri giris bedelleri gliclerindeki s6z konusu artisin bir gostergesidir (Alpert and
Kamins, 1992). Uretici-perakendeci iliskisinde fiyat, promosyon, siparis miktari gibi
konularda nihai kararda perakendecinin agirhginin artmasi da bu degisimin gostergesidir.
Bunlar perakendecilerin Uretici markalarinin performansinda belirleyici bir role sahip
oldugunu da ortaya koymaktadir. Bunun disinda da perakendeciler bu glicti genel olarak
Ureticilerden tedarik ettigi Urlinlerde fiyat indirimi ve Ureticiler icin genellikle ek maliyete

sebep olacak farkli isteklerde bulunarak kullanmaktadir.

Midsteri ihtiyac ve beklentileri zamanla degisim gostermektedir. Siirekli olarak
yiksek kaliteli Griin ve hizmet sunmak bu degisen ihtiyaclari takip ederek karsilamakla
mimkin olabilmektedir (Jaworski and Kohli, 1993). Perakendecilerin gii¢ kazanmasiyla

birlikte iretici veya tedarikgi firmalarin strateji ve operasyonlarini sadece nihai tiketicilere
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dayandirarak olusturmalari da artik yeterli olmamaktadir (Schellhase et al, 1999).
Perakendeci gicindeki artis sebebiyle ureticiler igin temel ¢abalardan biri markalarini
digerlerinden farklilastirmak suretiyle perakendecilerle iliskilerini gelistirmektir (Bloom
and Perry, 2001; De Chernatony and McDonald, 1998). Ne Uretirsem satarim anlayisina
dayanan dénem ¢oktan geride kalmis, Greticiler mamullerinin piyasa ve tiiketici tarafindan
kabul edilmesini saglamak amaciyla farkh boyutlarda rekabet etmek durumunda
kalmislardir. Uriin cesitliligindeki artisla ortaya ¢ikan bu durum basta tiiketiciler olmak
Uzere perakendecilerin de Ureticiler ve markalar arasinda se¢im yapmasini zorunlu
kilmistir. Zira Grlin gesitliligindeki artis karsisinda perakendecilerin fiziksel alan, finansman,
rekabet gibi kisitlarla tiiketiciyi ve kendilerini en gok memnun eden, beklentilere karsilik
veren Ureticilere ve markalara yonelmeleri bu siirecin dogal bir sonucu olarak ortaya
¢ikmistir. Bu slrecin sonunda tlketicilerin beklenti ve ihtiyaglarinin karsilanmasi kanal
Uyeleri tarafindan nihai amacg olarak kabul edilmektedir. Bununla birlikte ayni siirecte
perakendecilerin de Urinler ve tedarikgiler arasinda se¢im yaparken davranislarina etki
eden faktorlerin ne oldugu ve secimlerini nasil etkiledigi tedarikgi ve Uretici firmalar igin
dikkate deger sorular haline gelmistir. Buglin bircok Uretici nihai tiiketici ile birlikte araci
veya perakendecileri de misteri olarak kabul ederek bakis agilarini B2B pazarlamayi da

dikkate alarak degistirmistir (Webster, 2000).

Uretici-perakendeci 6zelinde alici-satici iliskileri konusuna katki saglamak hem
Ureticiler hem de perakendeciler agisindan faydali olabilir (Han et al,1993; Sheth and
Sharma, 1997). Rekabetin sadece tedarik¢i ya da Uretici firmalar arasinda degil, tiiketiciye
daha iyi hizmet sunarak ticaretten daha fazla pay alabilmek adina perakendeciler arasinda
da yogun bir sekilde cereyan ettigini gormekteyiz. Dolayisiyla Uretici-perakendeci iliskisini
anlamak hem Ureticiler hem de perakendeciler acisindan farkli boyutlarda 6neme sahiptir.
Soyle ki; Ureticiler perakendecilerle olan iliskilerini gelistirerek Griin ve hizmetleriyle
musterileri olan perakendecilerin ihtiyaclarini daha iyi karsilayabilir, perakendecilere daha
fazla satis yapabilir, pazardaki yeni firsatlari kullanabilir, perakendecilerin rakipleri segcme
ihtimalini azaltabilir, perakendecileri yenilik¢i Griin gelistirme konusunda kaynak olarak
kullanabilir ve pazarla ilgili bilgilere ulasabilir. Perakendeciler ise Ureticilerle olan iliskilerini
gelistirerek maliyet avantajli ve uzun siireli tedarik imkanlari elde edebilir (Leonidou et al,

2006).
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Kanal literatiiriinde alici-satici iliskilerinde farkli iliski ve davranis boyutlarini igeren
calismalar yapilmis ve gesitli arastirmalarla desteklenmistir. Bu noktada isbirligi, gtven,
memnuniyet, baghlik, glg, ¢atisma gibi kavramlar bu g¢alismalarda 6ne ¢ikan kavramlar
olarak belirtilebilir (Morgan and Hunt, 1994). Bununla birlikte Uretici-perakendeci iliskisi
Ozelinde iliskilere etki eden farkh degiskenlerin ortaya konmasi bu iligskilerin daha iyi
anlasilmasini saglayacaktir. Bu amacgla c¢alismamizda literatirde siklikla incelenen
degiskenlerle birlikte farkli degiskenler de arastirma modeline dahil edilerek uretici-

perakendeci iliskisinin anlasiimasina katki sunulmasi hedeflenmistir.

Perakendecinin satin alma faaliyeti sadece kurumsal veya ticari degerlendirmeleri
degil, ayni zamanda son kullaniciyi da ele almayi gerektirir (Fairhurst and Fiorito, 1990).
Perakendecilerin hizmet verdigi tiketici kitlesinin ihtiyaglarini, taleplerini géz ardi etmesi
is sonuglari agisindan riskler doguracaktir. S6z gelimi sadece ticari hedef ve yliksek kar
getirisi sebebiyle belli bir markanin tiketiciye sunulmasi durumunda perakendeci,
magazalarinda so6z konusu markaya yeterli ilgiyi bulamayabilir ve hedefledigi satis hacmini
elde edemeyebilir. Clinkli bu markanin hedefledigi kitle ile perakendecinin hizmet verdigi
kitle arasinda ciddi farkliliklar olabilir. Ornegin yiiksek gelir grubunu hedefleyen liiks
markaya ait bir trlniln bir perakendecinin dislik gelir grubunun yogun olarak yasadigi bir
lokasyondaki magazasinda satisa sunulmasi durumunda, bu {riin perakendecinin
sermaye, fiziksel alan gibi kisitli kaynaklarindan pay almasina ragmen karsiliginda yeterli

ciroyu getirmeyebilir.

Markalarin sadece tiiketicilerle iliskili oldugu gibi hatali bir varsayim sebebiyle
markalarin pazarlama kanallarindaki roli yeterince anlasilmamistir (Webster, 2000).
Perakendecilerin marka glicli ylksek Grinleri satisa sunmasi perakendecinin rekabet
avantajini, pazar ve finansal performansini etkileyebilir (Buchanan, 1992). Bu noktada
¢alismanin hedeflerinden biri, markalarin sadece tiiketicilerle iliskili bir konu olmadigi
dislincesine paralel olarak, Ureticinin marka glicinilin Uretici-perakendeci iliskisinde
perakendecinin durumunu ve tutumunu etkiledigini gostermektir. Marka glcli bu
calismada marka performansi ve tiketici ihtiyaclarina uygunluk boyutlariyla ele alinmis

olup perakendecinin memnuniyetine ve bagimliligina etkisi arastiriimistir.

Ureticinin perakendeci ile olan iliskisinde Ureticinin giicli markalar digindaki diger

onemli bir varligi da kaliteli hizmet seviyesidir. Perakendecinin bir tedarikciden veya
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Ureticiden aldigi hizmet kalitesinin yiliksek olmasi da calisilabilir bir Gretici veya tedarikgi
olma agisindan énemli bir sebep olabilmektedir. Ureticinin tizerine diisen rolleri yerine
getirmesiyle ilgili olan bu konu, calismada literatirde sik¢a kullanilan adiyla rol
performansi degiskeni altinda incelenmistir. Ureticinin rol performansi lojistik performansi
ve promosyon destegi boyutlariyla incelenerek rol performansinin perakendecinin

bagimhligina ve memnuniyetine etkisi arastiriimistir.

Perakendeciler ve ureticiler, karsilikli olarak stratejik ve operasyonel hedeflerini
gerceklestirmek icin pazar gici yuksek ortaklar ararlar (Kasulis et al, 1999). Bu durum
pazarlama kanalinin bir Uyesi olmanin getirdigi, Ureticiler ve perakendeciler arasindaki
karsihkli bagimlihktan kaynaklanir. Pazarlama kanallarinda kanalin her Uyesi belirli
fonksiyonlari yerine getirdiginden kanal Uyelerinin birbirine bagimliig kacinilmazdir.
Bununla birlikte bagimhhgin seviyesi durumdan duruma degiskenlik gésterir. Ornegin bir
perakendecinin bulylkliglu ve satin alma glcl Ureticinin perakendeciye olan bagimliligini
etkileyebilir (Gylnn et al, 2007). Diger taraftan perakendeciler de kendi alanlarinda
rakipleriyle rekabet halinde olduklarindan pazarda varliklarini sitrdirebilmek ve
blylyebilmek icin iyi hizmet veren, yilksek performansa sahip (reticilerle ve glicli
markalarla c¢alismaya ihtiyagc duyarlar. Bu da perakendecilerin (reticilere olan
bagimhiliginin ana sebebini olusturur. Dolayisiyla Ureticinin blylklGgl, glicl ve pazardaki
bilinirligi de perakendecinin Ureticiye olan bagimhlik seviyesine etki edebilir.
Perakendecilerin glic kazandigi dénemde perakendecilerin bagimhligina etki eden
faktorlerin bilinmesi Ureticilerin iliskideki etkilerini artirmaya ve gli¢ dengesini yakalamaya
katki saglayabilir. Boylelikle Uretici perakendeciyle daha saglikli ve uzun déneme yayilan
bir iliski kurabilir. Bu agidan bagimhlik da arastirma modelimize dahil edilerek marka glict
ve rol performansinin bagimhliga etkisi, bagimhhgin da perakendecinin uzun dénem

yonelimi Gzerindeki etkisi ele alinmistir.

Bircok Uretici ve tedarik¢i icin perakendeci memnuniyetinin saglanmasi uzun
donemde varliklarini kayip yasamadan devam ettirebilmek icin bir gerekliliktir (Geyskens
et al, 1999). Ayrica perakendeci memnuniyetinin saglanmasi perakendeci kaynaklarini
rakiplere gore daha fazla ve 6ncelikli kullanma gibi avantajlar getirebilir. Perakendecinin
Uretici ile olan iliskisinde ekonomik ya da ekonomik olmayan sebeplerle memnuniyeti

saglanabilir. Bu da Ureticinin pazardaki performans artisina katki saglar. Bu ¢alismada da
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memnuniyet degiskeni ekonomik memnuniyet ve ekonomik olmayan memnuniyet

boyutlariyla incelenmistir.

Bir Uretici icin perakendeci ile olan iliskideki kazanimlarin en 6nemlilerinden biri
perakendecinin iliskiye uzun dénemli yaklasmasini saglamaktir. Uzun dénem yonelimine
sahip perakendeci kisa donemli kayiplar veya kazanclar ugruna iliskiyi sonlandirmaz, uzun
donemde de Ureticiyle ¢calisma egiliminde olur. Bu da Ureticinin uzun dénemde satis
hacmini garanti eder ve pazar payinin korunmasina katki saglar. Uzun dénem y6nelimine
sahip bir perakendeci, Ureticinin 6zellikle perakendeciye spesifik olarak yaptig1 yatirimlarin
geri donls oranini artirir. Buna karsilik Uretici kisa donem yonelimli perakendecilerde
yaptigl yatirrmlarin karsiligini alamayabilir. Uretici portféyiindeki uzun dénem yénelimli
perakendecilerin olmasi Ureticinin uzun vadeli planlar ve projeksiyonlar yapmasini
kolaylastirir. Uretici-perakendeci iliskisindeki éneminden dolayi arastirma modelimizde
bagimli degisken olarak perakendecinin uzun dénem yonelimi degiskenine yer verilmis,
perakendeci memnuniyetinin ve bagimhliginin  uzun doénem yoénelimine etkisi

incelenmistir.

Cahsmada oncelikle iliskisel pazarlama, alici-satici iligkileri ve kanal literatiiriinde
marka hakkinda genel bilgiler verilmistir. Sonrasinda arastirma modelinde yer alan
degiskenler, literatlirde yapilan calismalar da aktarilarak ayrintili sekilde incelenmistir.
Ardindan degiskenler arasi iligkiler incelenerek hipotezler gelistirilmis ve bunlar
dogrultusunda teorik bir model olusturulmustur. Saha arastirma metodolojisinin
aktarilmasindan sonra hipotez testlerinin sonuglari ve analizleri sunulmus, calisma sonug

bolimda ile tamamlanmugtir.

1.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin amaci Uretici-perakendeci iliskisinde perakendeci bakis acisindan
Uretici marka gici ve rol performansinin perakendecinin memnuniyetine ve bagimhlik
algisina etkisini; memnuniyet ve bagimhlgin da perakendecinin uzun donem yoénelimine

etkisini arastirmaktir. Arastirma sorulari sunlardir:
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e Ureticinin marka giicii ve rol performansinin perakendecinin ekonomik ve ekonomik

olmayan memnuniyetine etkisi nedir?

e Ureticinin marka giicii ve rol performansinin perakendecinin bagimlilik algisina etkisi

nedir?

e Perakendecinin ekonomik ve ekonomik olmayan memnuniyeti uzun donem yonelimini

nasil etkilemektedir?
e Perakendecinin bagimlilik algisi uzun dénem yonelimini nasil etkilemektedir?
e Ekonomik memnuniyet, ekonomik olmayan memnuniyetin bir dncil degiskeni midir?

e Perakendecinin bagimhilik algisi, ekonomik olmayan memnuniyetinden etkilenmekte

midir?

1.2.  ARASTIRMANIN ONEMiI

Pazarlama literatiriinde marka konusu son vyillarda farkli boyutlariyla sik¢a
incelenen bir konu olmakla birlikte, marka ile ilgili degiskenler genellikle nihai kullanici
veya tiiketici ile iliskilendirilmistir. Uretici-perakendeci iliskisinde kanal tyeleri acisindan
marka literatiirde yeterince incelenmemistir. Ureticinin marka giicli, perakendecinin
memnuniyeti, bagimliligi ve uzun dénem yonelimi degiskenlerinin birlikte incelendigi bir
arastirmaya da rastlanmamistir. Bu sebeple bu calisma Uretici-perakendeci iliskisinde
marka glcliniin perakendeci lzerindeki etkilerinin ortaya koyulmasina katki saglamasi

acisindan 6nem tasimaktadir.

Perakendecilerin gliciiniin son vyillarda artmis olmasiyla birlikte perakendeci
davranislarinin anlasiimasina yonelik calismalara olan ihtiya¢ artmistir. Bu glic artisi,
amaclar tiketiciye ulasmak olan Greticileri perakendecilere daha fazla bagimh hale
getirirken, perakendeci memnuniyetinin saglanmasi da iliskilerde dnemli hale gelmistir.
Diger taraftan perakendeciler de kendi aralarinda rekabet halindedirler ve musterilerine

rakiplerinden daha iyi hizmet vermeyi, magazalarina miusteri ¢ekerek ciro ve karlarini
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artirmayl  hedeflemektedirler.  Ureticilerin giicli markalara sahip olmasi ve
sorumluluklarini iliskideki rollerine uygun sekilde yerine getirip iyi servis vermeleri
perakendecilerin bu hedeflerine hizmet eden en 6nemli {retici kaynaklari haline
gelmektedir. Bu noktada gligli markalara sahip olmasi ve iyi hizmet vermesi sebebiyle

perakendecilerin Ureticilere bagimliligl s6z konusu olmaktadir.

Memnuniyet ve bagimlilik literatiirde siklikla incelenen degiskenler olmakla birlikte
genellikle isbirligi, gliven, gli¢, baglilhk gibi degiskenlerle birlikte incelenmis ancak ozellikle
uretici kaynakl farkh degiskenlerle birlikte yeterince ele alinmamistir. Uretici-perakendeci
iliskisinde spesifik olarak memnuniyet ve bagimliigin marka glicii ve rol performansi
degiskenleriyle birlikte incelendigi bir calismaya rastlanmamistir. Bu calisma da bu
noktada katkilar sunarak perakendeci memnuniyeti ve bagimlilik algisina Uretici marka
glcli ve rol performansi etkisini ortaya koymaktadir. Bu sebeple calisma perakendeci
memnuniyeti ve bagimliiginin Uretici-perakendeci iliskisini daha iyi anlamaya katki

sunacak farkli degiskenlerle incelenmesi acisindan 6nemlidir.

Bir Uretici-perakendeci iliskisinde Ureticinin temel endiselerinden biri de
perakendecinin kanal iliskisine kisa donemli bakis acisiyla yaklasmasi ve bu iliskide kisa
donemli hedeflerde sapma oldugunda Ureticiyle olan iliskisini yavaslatma, askiya alma
hatta sonlandirma gibi durumlarin yasanmasidir. Oysa (reticiler perakendecilerle uzun
donemli iliskilerde bulunarak varliklarini siirdiirmek, satis hacminde kayip yasamamak,
blylimelerini de devam ettirmek isterler. Dolayisiyla perakendecinin iliskiye ne kadar
uzun donemli yaklastigl veya uzun dénem yonelimi, hangi faktorlerin perakendecinin uzun
donem yonelimini etkiledigi bilgisi perakendeciyle olan iligskisinde Uretici icin kritik hale
gelmektedir. Bu calisma diger katkilariyla birlikte perakendeci bagimhlik ve
memnuniyetinin uzun dénem yonelimine etkisini ortaya koyarak bu konuya katki

saglamaktadir.

Turkiye pazarinda market/sipermarket tiri perakendecilerin toplam ticaretten
aldigi pay giinden giline artmaktadir. Calisma satis hacmi ve 6nemi giinden giine artan
market tlrl perakendecilerin ve davranislarinin anlasilmasi agisindan uygulamacilar icin

de ayri bir neme sahiptir.
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2. ILISKISEL PAZARLAMA, ALICI-SATICI iLiSKILERI VE KANAL
LITERATURUNDE MARKA

2.1. iliskisel Pazarlama ve Alici-Satici iliskileri

Basta mdusteriler olmak Uzere is ortaklari ve paydaslarla iyi iliskiler kurmak ve
gelistirmek bircok durumda isin basarisi icin gerekli hale gelmistir. iliskisel pazarlama bu
noktada misterilerle ve diger taraflarla iyi iliskiler kurmayi, bunu da uzun dénemde
devam ettirmeyi hedefler (Christopher et al, 1991; Han et al, 1993; O’neal, 1989; Caceres
and Paparoidamis, 2007; Smith, 1998; Simoes and Mason, 2012). Ayni zamanda iliskinin
karsilikli olarak faydali ve kazangli olmasi da ulasilmasi istenen bir durumdur (Ravald and
Gronroos, 1996; Hewett and Bearden, 2001; Leverin and Liljander 2006). Bu agidan
iliskisel pazarlama bir taraftan musteri karhihigini artirmayi hedeflerken, diger yandan

musterilere daha iyi hizmet sunmayi hedefler.

Taraflar arasinda uzun doénemde kurulan iyi iliskilerle karsihikh gliven ve
memnuniyetin bulundugu iliski agi olusur, bu da bircok durumda firmalarin pazarda
hareket kabiliyetini artirarak rekabet avantajina donusebilir. Aksi durumda gilven ve
memnuniyetin bulunmadigi iliskilerde taraflarin kendi kurumsal performansi pazardaki
basarisi icin yetersiz olabilmektedir. Bu sebeplerle taraflar arasinda iliskilerin
gelistirilmesini ve slrdirilmesini hedefleyen iliskisel pazarlama, pazarlama diinyasinda

ayri bir neme sahiptir (Moller and Halinen 2000; Rao and Perry 2002).

lliskisel pazarlama kavrami ilk olarak Berry (1983) calismasinda yer almistir.
Sonrasinda da Jackson (1985) kurumsal ticaret kapsaminda bu ifadeyi kullanmustir. iliskisel
pazarlama 1980’lerde pazarlamaya isler veya operasyonlar serisi olarak bakan yaygin
gorlse alternatif olarak olustu ¢linki 6zellikle hizmet sektoriinde bircok isin dogasi geregi
iliskisel oldugu ortaya cikti (Berry, 1983; Dwyer et al, 1987; Gronroos 1994; Gummesson,
1994; Sheth and Parvatiyar, 2000; Leverin and Liljander 2006; Rao and Perry 2002).

Morgan ve Hunt (1994)'a gore iliskisel pazarlama basarili alis-satis iliskisinin
olusturulmasi, gelistiriimesi ve devam ettirilmesi icin gerekli olan tim pazarlama
faaliyetlerini kapsar. Burada siireclerin odaginda basarili bir is iligkisi vardir. iliskisel

pazarlama kanal (yeleri arasindaki iyi iliskinin musteri ve tedarikci icin de ilave deger
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yaratacagini soyler (Gronroos, 2000b). Ginimuz rekabetci ortaminda basaril bir is iliskisi
icin de firmalarin karsilikh olarak isbirliginde bulunmalari gerekir (Perlmutter and Heenan,
1986). Bununla birlikte taraflarin sirecin basarisi icin farklh fonksiyonlari yerine getirmesi
taraflar birbirine bagimli hale getirebilir. Boylelikle isbirligi ve karsilikli bagimhlik basarih
performans icin arac haline gelebilir. Yiksek performans da taraflar icin ilave degere,
rakiplere karsl da avantaja donisebilir (Gruen, 1997; Ghani, 2012). Diger yandan iliskisel
pazarlama sistemli olarak miusterilerle isbirligini gelistirerek taraflar igin belirsizligi
azaltmaya ve baglihgl artirmaya da katki saglar (Andersen, 2002). Devam eden bir iligki
mdusteri igin satin alma risklerinin olmadigi, emniyetli ve gliven duyulan dolayisiyla muisteri
degisikligi, arastirma, bazi burokratik islemler gibi maliyetlerin de olmadigi ya da azaldigi

bir iliski anlamina gelebilir.

Bazi calismalar iliskisel pazarlama stratejileri ile is sonuglari performansi arasindaki
pozitif iliskiyi ortaya koymustur (Naidu et al, 1999; Lin and Chang, 2012). Sheth ve
Parvatiyar (1995) iliskisel pazarlamanin pazarlama faaliyetlerini daha etkili hale
getirecegini soyler. Reichheld ve Sasser (1990) musteri strekliliginin firmanin uzun dénem
karlihgina da katki saglayacagini ifade eder. Bu da firmanin pazardaki durumunu daha iyi
seviyelere getirmesine ve rekabetci hale gelmesine katki saglar. Kalwani ve Narayandas
(1995) iliskisel pazarlamayla tedarikgi firmalarin diislik musteri devir orani, yiksek musteri

memnuniyeti gibi sebeplerle daha diistk genel giderleri olacagini ifade eder.

lliskiler, esasen duragan degil, dinamik ve degisken yapiya sahiptir (Jap, 2001;
Wilson, 1995; Terawatan et al, 2007). Bu sebeple iliskisel pazarlamada farkli amaclar
oncelik kazanabilir. Bu amaglar iliskinin kurulmasi, iligskilerin gelistirilmesi ve iligkinin

devam ettirilmesi seklinde siniflandirilabilir (Morgan and Hunt, 1994).

Etkili iliskisel pazarlama firmalara su katkilari saglayabilir:

1.Mdsterilerin memnuniyeti artar

2.Misteri sadakati artar

3.Satici firma karlihgina katki saglar

4.0zellikle hizmet sektdériinde algilanan iriin kalitesini artirir (Evans and Laskin,

1994; Smith, 1998).
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Bununla birlikte iliskisel pazarlamanin her iligkiyi gliclendirme gibi etkisi s6z konusu
degildir ¢clinki musteriler bu yaklasimlara farkli tepkiler verecektir. Kimi musteriler yakin
ve sicak iliskileri olumlu karsilarken bazisi da bu tiir uygulama ve yaklasimlara mesafeli
durabilmektedir (Liliander and Strandvik, 1995; Berry, 1995). Bu tir miusterilere farkl
uygulamalarla ve servis tirleriyle yaklasma ve iliskileri gelistirme yollari denenebilir. Bu
acidan yeni teknolojik uygulamalar bu amaca katki saglayabilir (Sweeney and Morrison,

2004).

Literatlirde iliskisel pazarlama ile ilgili genellikle isbirligi, bagimhlik, baghhk, giiven,
iletisim, catisma, giic, paylasilan degerler gibi degiskenler incelenir. iliskisel pazarlamanin
ana konusu olan alici-satici iliskileri de satin alma ve pazarlama literatiirinde yogun ilgi
gormistir (Spekman and Johnston, 1986; Dwyer et al, 1987; Krapfel et al, 1991; Heide
and John, 1992; Olsen and Ellram, 1997; Cannon and Perreault, 1999; Walter et al, 2001).
Cesitli yazarlar pazarlamanin baslica odaginin alis-veris iliskisi oldugunu ifade eder (Hunt
1983a; Ferber 1970; Kotler 1972; Kotler and Levy 1969; Kotler and Zaltman 1971; Luck
1969). Levit (1983) alici-satici iligkisini evlilige benzetir. Bu evliligin de iyi olmasinin iligkinin

Ozellikle satici tarafindan ne kadar iyi yonetildigine bagh oldugunu soyler.

Firmalar arasi iliskileri gelistirmenin hem alicilar hem de saticilar icin yararli olacagi
cesitli arastirmacilar tarafindan vurgulanmistir (Han et al, 1993; Sheth and Sharma 1997;
Lin and Chang, 2012). Leonidou ve arkadaslari (2006) ¢alismasinda alici-satici arasindaki
iliskilerin taraflara olan faydalarini ortaya koyar. Alici-satici iliskilerinin yonetimi isin
toplam basarisinda da énemli rol oynayabilir. iliski kétii yonetildiginde is sonuclarinda
basarisizlik olusabilir, iyi yonetildiginde ise karsilikli olarak kazanimlar artar, bu da rekabet

avantajina donusebilir (Wilson, 1995).

Saticilar, alicilarla olan iliskilerini gelistirerek misterilerini yeni Grin ve hizmet
gelistirme konusunda fikir kaynagi olarak kullanir ve pazarla ilgili kullanilabilecek bilgiler
elde eder. Ayrica yiksek satis potansiyeline sahip misterilerden gelecek satisi garanti
eder ve pazardaki firsatlardan daha fazla yararlanmayi saglayabilir, misterilerin rakiplere
gecme ihtimalini de azaltir. Ornegin Kaufman (2002) iiretici-perakendeci arasindaki
iliskinin Grin kabulind nasil etkiledigini incelemis, bu iliskinin yeni Grinlerinin kaderini
etkiledigini ortaya koymustur. Buna goére Ureticiler Grlnlerinin perakendecilerde kabul

oranini artirmak, bunun maliyetini azaltmak ve tercih edilebilirligini artirmak istiyorsa



23

perakendecilerle olan mevcut ve potansiyel iliskilerini dikkatlice yonetmeli ve
guclendirmelidir. Alicilar da saticilarla iliskilerini gelistirerek kendi proseslerinin girdileri
icin uzun sireli tedarik imkani elde edebilir, maliyet yapisini korumak veya iyilestirmek
icin Ureticinin uzmanhgindan faydalanir ve daha iyi satin alma fiyatlari elde edebilir. Ayrica
Uretici veya tedarikgi firma proseslerinin hizli ve verimli ¢alismasi konusunda firmayi
yonlendirirler. S6z konusu potansiyel getirilere, giinden giline artan dnem ve gerekliligine
karsin bircok Uretici ve satlis yoneticisi genellikle miusterilerle olan iliskilerini
yonetmelerinin geregini géremezler ya da basarili iliskiler gelistiremezler (Dwyer et al,

1987).

Literatlrde alici-satici iliskilerinde farkli disiplinlerden giiven, baglilik gibi degiskenler
adapte edilerek davranisi etkileyen faktorler incelenmek suretiyle pazarlama
arastirmacilari alici-satici iligskilerine katki saglamiglardir (Anderson and Weitz, 1992;
Morgan and Hunt, 1994; Doney and Cannon, 1997; Selnes, 1998). Ayrica belirsizlik ve
bagimhlik gibi degiskenlerin de iliski karakteristigine etkileri incelenmistir (Andaleeb,
1996; Anderson and Coughlan, 1987; Brown et al, 1983; Heide and John 1990; Mohr et al,
1996). iliski karakteristiklerinin performans gdstergeleri lizerindeki etkilerini inceleyen
yazarlar da olmustur (Brown et al, 1995; Noordewier et al, 1989; Lusch and Brown, 1996).
Bazi yazarlar da iliskide kontrol lzerinde durmuslardir. Buna gore bir iliskiyi yonetmek icin
alici veya satici firmanin digeri Uzerinde bir kontrole sahip olmasi gerekir. Speakman ve
Johnston (1986) kontroll alici-satici iliskilerinde 6nemli bir faktor olarak goriir. Heide ve
John (1992) normlarin ve ise 6zel yatirimlarin alicinin tedarik¢i Gzerindeki kontroli nasil

etkiledigini aciklar.

DuPont (1998) bir alici-satici iliskisinin 3 farkli seviyesi oldugunu soyler. Buna gore,
iliskinin en disuk seviyesi operasyonel is iliskisi seviyesidir. Bu seviyede iliski uygun fiyat-
Urlin veya servis esasina dayanir ki bunlar rakipler tarafindan taklit edilebilir veya daha
iyisi sunulabilir (Berry, 1995). Bir Ust seviye sosyal baglantilarin oldugu iliski seviyesidir. Bu
seviyede iliskiye 6zel ve kisisel boyutlar dahil olur. iliskinin en (st seviyesi ise
yaptlandiriimis baglantilarin oldugu iliskidir. Bu iliskisel pazarlamanin sistemlestirilmis en
giclu seklidir ¢clink taklit edilmesi zor ve pahalidir. Dwyer ve arkadaslari (1987) iliskilerin
farkindalik, inceleme, genisleme, baglihk, bozulma olarak genellikle 5 asamadan
olustugunu soylemistir. Buna gore her bir asama taraflarin birbirine olan yaklasimini

belirler.



24

Alici-satici arasindaki iliski gesitli sekillerde olusabilir. Bazilari resmi s6zlesmelerle
bazilari basit anlagmalarla, bazilari seffaf ve agik iletisimle bazilari daha kapali ve bir takim
bilgileri sir olarak goren tarzda, bazilari isbirligine acik ve katki saglayan bazilar da
tamamen bagimsiz davranabilir (Cannon and Perreault, 1999). Frazier (1983) bir alici-satici
iliskisinin 3 durumda olustugunu belirtir. Bunlar;

1.Memnun olunmayan mevcut partneri degistirme

2.Yeni bir partnerle isbirligi ihtiyaci

3.Yeni bir ise baslama ya da mevcut isi cografyaya tasima

Alicilar ve saticilar arasindaki is iliskisi farkli yaklasimlarla ele alinmistir. S6z konusu
farkh yaklagsimlar da farkh teorilerin olugsmasina sebep olmustur. Buna gore alici-satici
iliskileriyle ilgili teoriler ekonomik, davranissal, ekonomik ve davranissal olmak lzere 3

ana grupta incelenebilir.

2.1.1. Ekonomik Teoriler

2.1.1.1. Neoklasik Mikro Ekonomik Teori

Bu teoride rasyonel ve nesnel bir yaklasim s6z konusudur. Kir ve fayda
maksimizasyonu hedeflenir. Burada her bir organizasyonun sonuglari maksimize etme
sirecinde goreceli fiyat yapisina, pazar dengesine ve gelir dagilimina odaklanilir (Bucklin,
1970). Neoklasik Mikro Ekonomik Teori'de bireyler gibi sirketler de bir butin ve akilli
aktorler gibi davranirlar. Aktorler tercihlerini kit kaynaklarin durumu hakkinda tam bilgiye
sahip olarak yaparlar. irrasyonel goriilen ekonomik olmayan davranislar dislanir. Bu teori
pazarlama literatiriinde baskin olan arastirma paradigmasi olmasina ragmen alis-veris
slreci, organizasyonlar arasi ¢catisma potansiyeli, ve firma disi ekonomik iliskilerin yapisina

iliskin 6zglin aciklama yapilmamasi elestirilmistir (Arndt, 1983; Leonidou et al, 2006).
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2.1.1.2. islemsel Maliyet Teorisi

Bu teori operasyonel veya islemsel maliyetlerin minimize edilmesine odaklanir. Bu
sebeple iliski yonetiminde de ayni amaca yonelir ve bir firmanin diger bir firmayla olan
iliskisinde duisiik maliyetli islere ydnelecegini ifade eder. islemsel maliyet teorisi 3 ana
boyutun kontrolinlin bir sonucu olan organizasyonel etkinlik uygulamalari Ulzerinde

durur. Bunlar;

1. ise 6zel yatinmlar: Belirli is iliskisi icin tahsis edilen fiziksel kaynak ya da insan

kaynagidir.

2. Harici belirsizlik: Firmanin bulundugu is cevresinde tahmin edilemeyen durumlarin

olusmasidir.

3. i¢ karmasiklik: is iliskisindeki performansin seviyesiyle ilgili karisikhgl ve belirsizligi
ifade eder. Bu da taraflar arasindaki anlagsmaya ya da s6zlesmeye uymayi gerektirir

(Williamson, 1975, 1979, 1985)

Bununla birlikte bir is iliskisi gerekli kontrolleri saglayarak kazanclari garanti altina
alma, karsilikh uyum saglama, 6lgme ve degerlendirmeye iliskin bazi reel maliyetleri de
icerir. Bu paradigmanin baslica zayif tarafi firmalar arasi davranislari agiklarken strekli
maliyete dayandirmasidir (Leonidou et al, 2006). islemsel maliyet teorisine gore ise ve
iliskiye 6zel yatirmlar iliskide taraflarin birbirine olan baghliklarini artirarak gliven ortami

olusmasin katki saglar. Bu da iligskilerin daha uzun siireli olmasini saglar (Ganesan, 1994).

2.1.1.3. iliskisel S6zlesme Teorisi

lliskisel sdzlesme teorisi, islemsel maliyet teorisinin énemli bir tamamlayicisidir
(Robicheaux and Coleman, 1994). Bu teori de islemsel maliyet teorisi gibi firsatcilik ve

sinirh bir rasyonellik Gizerine gelistirilmistir.
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2.1.2. Davranigsal Teoriler

2.1.2.1. Sosyal Miibadele Teorisi

Sosyal Mibadele Teorisi 1964 yilinda Blau tarafindan gelistirilmistir. Kuramin temel
varsayimi, iliskilerin bir takim beklentilere dayandigi ve iliskilerin bunlara gére devam
ettigidir. Buna gore bir mibadele ya da alis-veris iliskisinde iki gesit sosyal iliski soz

konusudur: Sosyal mibadele iliskisi ve ekonomik mibadele iliskisi (Blau, 1964).

Sosyal mibadele iliskisinde taraflar birbirlerinin beklentilerini gontlli olarak
karsilar, bu konuda bir zorunluluk s6z konusu degildir (Foa and Foa, 1980). Bununla
birlikte bir tarafin digerine bir fayda sunmasi durumunda diger tarafin da karsi tarafa bir
fayda sunmasi beklenir. Boylelikle taraflar arasinda isbirligi egilimi artar. Ekonomik
mubadele iliskisinde ise sosyal miibadele iliskisinden farkli olarak iliskiden beklenenler ve
¢iktilar agik¢ca tanimlanarak belirli islem ve sdzlesmelere dayandiriimistir. Sosyal Miibadele
Teorisi, iligkinin bozulmasi ve sona ermesine yonelik agiklamalarin yetersizligiyle ilgili

elestirilmistir (Dwyer et al, 1987).

2.1.2.2. Esitlik Teorisi

Esitlik teorisi, calisma ve davranis psikologu olan John Stacey Adams tarafindan
1963 yilinda gelistirilmistir. Bu teori, ¢alisanlarin isle ilgili algi ve degerlendirmelerinde
cesitli mukayeseler yaptigl varsayimina ve esitlik algisina dayanir. Yani kisinin is basarisi ve
tatmin olma derecesi, calistigi ortamla ilgili olarak algiladigi esitlige gbre degisir.
Calisanlar, calistiklari ortamda gosterdikleri ¢aba ve bu caba sonucunda elde ettikleri
odille; ayni is ortaminda calisan diger calisanlarin gosterdigi caba ve elde ettikleri 6diild
karsilastirma  egilimindedirler. Bu karsilastirma sonucunda adaletsizlik oldugu
duslintluyorsa ¢alisanlar agisindan esitsizlik s6z konusudur (Huppertz et al, 1978). Bu da
potansiyel olarak glivensizlik ve catisma kaynagi olarak iliskilerde problemlere sebep
olabilir. Alis-veris iliskisinde bulunan firmalar arasinda da benzer bir durum soz
konusudur. Bir is iliskisinde bir firmanin katlandigi maliyet ve gosterdigi cabaya karsilik
elde ettigi kazang, karsi tarafin katlandigi maliyet ve gabasina karsilik elde ettigi kazanca

kiyasla disuk algilaniyorsa, bu durum esitsizlik olarak degerlendirilebilir.
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2.1.3. Ekonomik ve Davranigsal Teoriler

2.1.3.1. Politik Ekonomik Teori

Bu teori, is iliskisini ekonomik ve sosyopolitik gliclerin etkilesim icinde oldugu sosyal
bir sistem olarak gorir (Boyle et al, 1992). Bu etkilesim taraflarin davranisini ve
performansini etkiler (Stern and Reve, 1980). Bu baglamda bir iliskiyi etkileyen 4 etken

vardir.

1. ¢ ekonomi: Taraflar arasindaki is iliskisinde ekonomik yapiyi ve siregleri ifade
eder.

2. ¢ politika: is iliskisinde giig, bagimlilk, is birligi, sosyopolitik yapiyi ve siiregleri
ifade eder.

3. Dis ekonomi: is iliskisinin icinde bulundugu genel ekonomik cevredir.

4. Dis politika: Is iligkisinin faaliyette bulundugu genel sosyopolitik sistemdir.

Bu paradigma da kavramsal gelisme acisindan yetersiz ve belirsiz noktalarin oldugu

konusunda elestiri almistir.

2.1.3.2. Kaynak Bagimliligi Teorisi

Bu teori firmalar arasi iligkileri bir firmanin belirsizligi azaltmak ve bagimlilig
yonetmek icin diger firmalarla resmi veya yari resmi baglantilar kurmasi olarak ele alir
(Pfeffer and Salancik, 1978). Bu durum, bircok organizasyonun ihtiya¢ duydugu tim
kaynaklara tek basina sahip olmamasi ve bunlari diger firmalardan karsilamasi ihtiyacina
dayanir. Firma faaliyet alaninda genellikle baska firma ya da firmalara bagimli oldugundan
organizasyonun temel amaci diger organizasyonlarla olan iliskileri iyi bir sekilde yoneterek
hayatta kalmaktir. Bu paradigma esas olarak efektif performans ve spesifik ihtiyaclari

organizasyon disindan karsilayabilme yetenegi Gzerinde durur.
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2.2. Kanal Literatiiriinde Marka

Amerikan Pazarlama Dernegi’'ne gore marka, bir firmanin {riin ve hizmetlerini
tanimlayan veya rakiplerden ayirt edilmesini saglayan bir isim, terim, isaret, sembol,
tasarim veya bunlarin bir birlesimidir (Keller, 2003). Markalar fiziksel ozellikleri,
fonksiyonlari veya karakterleriyle de tanimlanabilir ya da agiklanabilir (Plummer, 1984).
Markalar hem tliketicilere hem de firmalara 6nemli yararlar saglar. Tiketiciler icin;
Urinlin kaynaginin taninmasi, Ureticiye sorumluluk yikleme, risk azaltma, arastirma
masraflarini azaltma, kalite gostergesi olma gibi faydalara sahiptir. Firmalar iginse; yasal
olarak Urline 0zglin Ozellikleri koruma, Urinden memnun olan tiketicilere kalite
gostergesi olma, Urlinlere 6zglin ¢agrisimlar yikleme, rekabet avantaji elde etme, finansal
kazanc ve karlilik kaynagi olma gibi faydalara sahiptir (Keller, 2003; Keller and Lehmann,
2006). Gunimizde glcli markalara sahip olma firmalarin sirdirilebilir blyime
hedeflerine ulasmada onemli bir ara¢ haline gelmistir. Bu ac¢idan markalarin firmalar
acisindan bir islevi de sahip olunduklari firmalar icin bliyime motoru olmalaridir (Keller,

2009).

Markaya yonelik calismalar literatlirde genellikle Uretici-tiketici iliskisi icinde ele
alinmistir. Markalarin kanal yonetimi agisindan da rolleri olsa da markayla ilgili geleneksel
dislince tarzi Uretici-tliketici arasindaki kanal Gyelerini denklemin disinda tutmustur
(Webster, 2000; Collins-Dodd and Louviere, 1999; Hutton, 1997; Gordon et al, 1993). Bu
da akademik olarak ve firma perspektifinden markanin eksik degerlendirilmesine sebep
olmustur. Bununla birlikte perakendecilerin marka yonetimindeki énemi artik hissedilir
hale gelmistir (Glynn, 2007). Buglin perakendecilerin, markalarin hayatlarindaki roll ve
etkisi perakendecilerin gliclenmesiyle birlikte kritik bir seviyeye ulasmistir. Markalarin
kanal yonetimi acisindan Ureticiye sagladigi faydalar arasinda markalarin perakendeciler
Uzerinde glic kaynagi olma 6zelligi 6ne cikmaktadir. Bir kanal iliskisinde perakendeci veya
Uretici tarafindan zorlayici giciln kullanilmasi bazi kanal Gyelerinin iliskiden ayrilmasina
sebep olabilir. Oysa markalar bir kanal iliskisinde dUreticiler agisindan uzun dénemli
surekliligi saglayan baski ve zorlama olusturmayan dogal bir glic kaynagl olarak
gorilmektedir (Anderson and Weitz, 1992; Brown et al, 1995; Glynn, 2007). Bununla
birlikte markalar Ureticiler disinda diger kanal Gyeleri olan aracilar, distribltorler,
toptancilar igin de benzer faydalara sahiptir. Markalar, aracilar veya perakendeciler igin

musteri sadakati ve garantili kazan¢ olmasi acisindan islerinin 6nemli bir parcasidir
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(Webster, 2000). Markalarin s6z konusu faydalarin yaninda sebep oldugu bazi maliyetler
ve glclukler vardir. Tablo 2.1 (Webster, 2000) markalarin kanal lyelerine olan fayda ve

maliyetlerini gostermektedir.

Tablo 2.1: Markalarin kanal tyelerine olan fayda ve maliyetleri

Distribiitor /

Uretici Toptanci Perakendeci Tiiketici
Daha yiiksek satis,
dusik Gretim Hazir Grlin talebi  Hazir Griin talebi  Kalite garantisi
maliyeti
Daha kolay yeni Perakendeci Daha diisiik arastirma
anaroavy Dahayulksek satig . . ) 2 dus ;
ardn girisi imajinda yiikselme maliyeti
Viiksek stok devir  Tiiketici giiveni
Fayda Tiiketici glveni uKselstor aevir ! e, |<.:|.guYen| ve Daha distik risk
hizi kredibilitesi
Aracilar (izerinde Yiiksek satis hacmi
Yuksek kar sebebiyle daha dusik

daha fazla kontrol
ahafazla kontro perakende fiyat

Yiksek stok devir

Markayla baglantil
hizi, duistik satis arkayla baglantili

o imaj, prestij
maliyeti
Reklam tanitim ve

Ayni kategoriden . romosyon
Yiksek reklam Y g lliskide daha P Y .

farkli markalarin o harcamalari sebebiyle
tanitim harcamalari disuk kontrol .

satisi ve stoklamasi daha yiksek

Maliyet perakende fiyati

Markalar arasi

Sinirli raf alanini
savasta daha
markalar arasinda

yiksek satig

promosyonu paylastirma
Gcligu

harcamasi guglug

Bir dagitim kanalinda hem (retici hem de perakendeci, kendi amaclarina uygun
olarak, sundugu degeri optimize etmek ve faaliyetlerindeki etkinligi artirmak ister.
Bununla birlikte dagitimin Uretici, perakendeci ve miusterilerden olusan bir agda
gerceklestigi de bir gercektir (Anderson et al, 1994). Tum kaynaklar tek bir firmada
toplanamadigindan esasen boyle bir ag icinde faaliyet gbsterme isletmelerin
yasayabilmeleri icin bir tdr zorunluluktur. Bu agda perakendeciler bircok Ureticiyle
calisabilmekte, buna karsin (reticiler de perakendecinin rakipleri olan diger
perakendecilerle calisabilmektedir (Holmstrom, 1997; Dawes, 2008). Bu siirecte marka,

nihai tlketiciye hizmet etmek Uzere Uureticiyle perakendeciyi birbirine baglayan bag
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niteligindedir (Ford et al, 1998). Karsilikli bagimliigin olustugu bu iliskide perakendeciler
de ayni zamanda fayda elde etmek igin Ureticilerle isbirligi halinde olmak durumundadir.
Bu isbirliginde Ureticiler de perakendecilere sunabilecegi faydalara odaklanarak iliskilerini
gelistirebilir ve bunu rekabetsel avantaj elde etmek igin kullanabilirler (Glynn et al, 2007).
Uretici-perakendeci iliskisinde isbirligi ve ortak hareket etme Ureticiler icin de bir ihtiyactir
clnkl bircok pazarlama stratejisinin uygulanmasi icin perakendecinin isbirligi gereklidir
(Ghosh et al, 1995). Bu isbirligini sturdurilebilir hale getiren, gelistirip buydten, taraflara
deger Ureten ana unsurlardan biri de markadir. Gugli markalarin varligi bu iliskiler igin
baslica kaldiraclardan biridir. Dolayisiyla nihai olarak tiiketiciye sunulan marka hem Uretici

hem de perakendeci igin goz 6nlinde bulundurulmasi gereken bilesendir.

Marka, perakendeci ve tliketici arasinda karsilikli iliski vardir. Marka, perakendeci ve
tiketici icin bir degere sahiptir. Markanin sahibi olan Uretici perakendeci ve tiketicinin
destegine, sadakatine ihtiya¢ duyar. Tiiketici de perakendeci ve Ureticiye glivenmek ister.
Perakendeci hayatini devam ettirebilmesi icin hem {reticiye hem de tiketiciye ihtiyac
duyar. Sekil 2.1’de (Webster, 2000) gosterilen bu g yonla iliskide, herhangi biri igin
iliskinin kalitesi diger ikisi arasinda ki iliskinin kalitesine ve gliciine baghdir. (Narus and

Anderson, 1986; Anderson and Weitz, 1992).

Marka

DEGER \4

Perakendeci < > Tuketici

Sekil 2.1: Marka, perakendeci, tiketici iliskisi

Markanin sidrecteki ve kanal (yeleri agisindan 6nemine ragmen markalarin
perakendeci perspektifinden incelenmesi icin yeterli calisma yapilmamistir (Zboja and
Voorhees, 2006; Glynn, 2007). Alpert ve Kamins (1992), literatlirde gicli markalarin
Uretici, rakipler ve tiketiciler Uzerindeki etkilerine iliskin cesitli arastirmalar olsa da
perakendeciler Gzerindeki etkileri konusunda ¢alismalarin yetersiz oldugunu belirtir. Oysa
perakendeciler icin glicli bir marka, hazir tiketici talebi, perakendecinin imajini

yukseltme, daha iyi musteri iligkileri, yiksek kar mariji, yiksek stok devir hizi ve dusiik satis
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maliyeti gibi faydalara sahiptir (Broniarcyzk et al, 1998). Bu faydalar hem {retici icin hem

de perakendeci i¢in oldukca degerlidir.

Kanal literatirinde vyapilan bazi g¢alismalarda markanin aracilarin  kararlarini
etkileyen faktorlerden biri oldugu gosterilmistir (Baldauf et al, 2003; Glynn 2007; Rao and
McLaughlin, 1989). Collins-Dodd ve Louviere (1999) marka varhiginin perakendecinin
markanin farkli kategorilerdeki yeni Urinlerin kabullinii etkiledigini gdstermistir. Baldauf
ve arkadaslari (2003) seramik aracilariyla yaptigi calismalarinda marka varhiginin marka
performansindaki bir kisim varyansi agikladigini gdstermistir. Anselmi (2000) bir markanin
pazar payinin distribttoérlerle olan uzun dénemli iliskiyi etkiledigini gbstermistir. Spiteri ve
Dion (2004) gelistirdikleri modelde markalarin satin alicinin baglihgini etkiledigini
gostermis ve bunun alici-satici arasindaki iliskinin performansini etkiledigi gibi
memnuniyet seviyesini de pozitif etkiledigini géstermistir. Hutton (1997) kurumsal satin
alma yapanlarin begendikleri markalar icin daha fazla 6demeyi kabul ettigi, ayni markali
diger Urinlere karsi olumlu tutumunu korudugunu ortaya koymustur. Glynn ve Brodie
(2004) cahsmasinda Ureticinin markaya verdigi destegin perakendecinin memnuniyetini,
givenini ve baghligini etkiledigini gostermistir. Zboja ve Voorhees (2006)'e gore
perakendeciler magazalarinda bulundurduklari markalarin, tiketicilerin  magazalari
hakkindaki algilarini etkilediginin farkinda olmalidir. Calismaya gore tiketiciler
perakendecinin magazasinda sattigi markalarla ilgili olumsuz dislinceye sahipse iyi bir
hizmet alsalar bile perakendeciye yonelik memnuniyetleri ve glivenleri zarar gorebilir.
Ozetle literatiirde yapilan bazi calismalar marka ve tiiketici arasindaki iliskinin Gretici ve
kanal Uyeleri arasindaki iliskinin de 6nemli bir parcasi oldugunu ortaya koymaktadir

(Webster, 2000).

Daha 6nce de belirtildigi gibi bu arastirmanin amaci Uretici-perakendeci iliskisinde
Uretici marka glcl ve rol performansinin perakendecinin memnuniyetine, bagimliligina ve
uzun dénem yonelimine etkisini incelemektir. Tezin bundan sonraki bélimiinde arastirma

modelinde yer alan degiskenlerle ilgili bilgi verilecektir.
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3. ARASTIRMA MODELINDE YER ALAN DEGiSKENLER

3.1. Marka Giicii

Guclt markalara sahip olma kiiresel rekabetin artmasi, pazarlarin glinden giine
duraganlasmasi karsisinda 6nemini daha da artirmaktadir (Low and Lamb, 2000; Ghosh
and Chakraborty, 2004). Gli¢li markalar stratejik olarak rekabet avantajinin ve firmanin
gelecekteki kazanglarinin énemli bir bilesenidir (Baldauf et al, 2003). Glynn et al (2007)
markalarin aracilar igin gesitli faydalar sagladigini belirterek bu faydalarin Uretici-araci
iliskisine memnuniyet, bagimlilik, isbirligi, baghlk ve gliven olarak katki sagladigini ortaya
koymustur. Uretici-araci iliskisine benzer sekilde (retici-perakendeci iliskisinde de

perakendeci, Uretici markasinin sagladigi faydalardan yararlanmaktadir.

GUgli markalar firmalarina 6nemli kazanglar saglar. Musteri sadakatini artirir,
rekabetten ve krizlerinden daha az etkilenir, yiksek kar marji elde etme imkani saglar,
fiyat artislarina karsi tiiketici talebinin elastikligini azaltir, fiyat duslslerine karsi da tiketici
talebinin elastikligini artirir, markaya farkh Griin ve kategorilere genisleme imkani saglar,

pazarlama iletisiminin etkisini artirir (Keller, 2003).

Tiketicinin marka algisi uzun donemde miusteriyle olan is iliskisini de etkilediginden
glcli markalara sahip olmak firmalar igin stratejik 6ncelik haline gelmistir (Fournier, 1998;
Ghosh and Chakraborty, 2004). Artik pek cok firma mevcut durumunu uzun dénemde de
korumak ya da iyilestirmek icin gicli markalar olusturmak lzere pazarlama yatirimi
yapmakta ve markalarini reklam, tanitim faaliyetleriyle desteklemektedir. Zira gl
markalar Uretici-tiiketici iliskisinde oldugu kadar perakendecilerle olan iliskilerde de
Ureticiler icin ticari kaldirag olmaktadir (Aaker, 1996; Kapferer, 2005; Keller, 2003). Kanal
literatlriinde Uretici markasinin ticari kaldira¢ etkisi diger kanal Uyeleri icin zorlayici
olmayan giicii ifade eder (Brown et al, 1995). Perakendeci veya Uretici tarafindan zorlayici
glcln kullanilmasi iliskinin bozulmasina hatta bazi kanal lyelerinin iliskiden ayrilmasina
sebep olabilir. Diger taraftan Ureticinin zorlayici olmayan giiciiniin en énemli unsuru olan
marka glicli, isbirligi ve guveni artirarak perakendecilerle olan iliskinin gelismesini

saglayabilir (Frazier and Antia, 1995).
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Verbeke ve arkadaslari (2006) marka glciinin, perakendecinin kaynak tahsisi
kararinda 6nemli bir degisken oldugunu gostermistir. Buna gore ¢alismada Uretici marka
glciniln perakendecinin raf alani tahsisini ve promosyon destegini pozitif etkiledigini
gosterilmistir. Ayni galismada gugli olmayan kigik markalarin genellikle perakendeci
raflarindan ve 6zel teshir alanlarindan dar ve gecici alanlar aldigi, gicli markalarin ise
daha bulyik ve kalici raflar, 6zel alanlar aldig1 belirtilmistir. Alpert ve Kamins (1992)
yaptiklari calismada aracilarin marka giicl yliksek olan dncli markalara karsi olumlu tutum
sergiledigini ortaya koyarak rekabetg¢i bir ekonomide gli¢lii marka avantajinin firmalar igin
uzun donemli surdirilebilir rekabet avantajina sahip oldugunu belirtmistir. Buradan
hareketle markalar bir kanal iliskisinde uzun dénemli sirekliligi saglayan glic kaynagi
olarak gorulebilir (Anderson and Weitz, 1992; Brown et al, 1995). Anselmi (2000) marka
glcl disik olan markalarin pazarda varliklarini koruyabilmek, perakendecinin raf alani
tahsisini ve promosyon destegini strdiirebilmek icin daha fazla ticari promosyon baskisi
altinda oldugunu ifade eder. Collins-Dodd ve Louviere (1999) perakendecilerin gilgli
markalarin yeni Urlnlerin kabulde daha avantajli oldugunu ve bunun perakendecinin yeni

Urdn kabuli kararini etkiledigini gbstermistir.

Marka glci bu calismada marka performansi ve tiketici ihtiyaclarina uygunluk
boyutlariyla incelenmis olup Uretici markasinin perakendecideki performansini ve marka

faaliyetlerinin tlketici ihtiyaclarina uygunlugunu ifade etmektedir.

3.1.1. Marka Performansi

Bir markanin perakendecideki cirosu, kari ve magaza trafigi gibi sonuclardaki rolini
ifade eder (Glynn, 2007). Markaya olan musteri talebinin gostergesi olarak satis hacmi ve
pazar payl marka performans gostergesi olarak degerlendirilebilir (Lassar, 1998). Glynn ve
Brodie (2004) marka performansini Gretici markasinin perakendecideki satis hacmi, Uretici
markasinin satis blylmesi ve Uretici markasinin magaza trafigi olusturmasi seklinde
incelemistir. Buna gore Uretici-perakendeci iliskisi acisindan ele alindiginda yiksek
performansli markalara sahip bir Ureticinin perakendeci cirosuna, karliligina ve magaza
trafigine katkisinin yiksek olmasi beklenir. Bu da lretici markalarinin ve gliciinlin baslica

unsuru olacaktir.
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Marka performansi organizasyonun pazardaki basarisinin bir gostergesi olarak da
degerlendirilebilmektedir. Organizasyonun performansi ile marka performansi 2 ayri
kavram olmakla birlikte birbirleriyle yakindan iliskilidir (Ocas and Ngo, 2007; Harris and De
Chernatony, 2001). Firmalar markalamayla Urlnler arasinda farkliliklar olusturarak
istikrarli satis hacmi ve gelir saglar, rekabete karsi diren¢ olusturur. Boylelikle markalar
organizasyonun geneli icin fayda liretmis ve organizasyonun genel performansini artirmis

olur (Berry, 1988; Ocas and Ngo, 2007).

Literatlirde yapilan ¢alismalarda marka performansi benzer sekilde ele alinmistir.
Lassar (1998) perakendeci davranis kontrol sistemlerinin marka performansina etkisini
incelemis ve ¢alismasinda marka performansini perakendeci perspektifinden marka satis
hacmi ve marka karhihg boyutlariyla 6lgmustir. Baldauf ve arkadaslari (2003), marka
varliginin performansa etkisini konu alan arastirmasinda marka performansini markanin
karhlik performansi ve markanin pazar performansi olarak 2 farkli boyutta incelemistir.
Buna gore karlilik perakendecinin Uretici markasindan elde ettigi kari ifade ederken,
markanin pazar performansi ise Uretici markasinin satis hacmini ve satis payini ifade

etmektedir.

Bazi yazarlar da farkh degiskenlerle marka performansi arasindaki iliskiyi ele almistir.
Roth (1995) calismasinda pazar kosullarinin marka stratejisi ve marka performansi lizerine
etkilerini incelemis, firmalarin global marka imaji stratejilerini olustururken daha genis
bilgi kaynaklarindan vyararlanarak marka performanslarini artirabilecegini belirtmistir.
Anderson ve arkadaslari (1987), kisa donemli kar maksimizasyonunun araci davranisinda
en gicli etkiye sahip oldugunu gostermistir. White ve arkadaslari (2000), (reticinin
markasini reklam ve satis promosyonlariyla destekleyerek marka performansini artirmak
suretiyle perakendecinin maliyete sebep olan taleplerini azaltabildigini ortaya koymustur.
Ayrica Ureticinin kendi markasina yonelik tliketici talebini artirmasi perakendecinin yeni
bir Grunle ilgili risk algisinin azalmasini saglamakta ve vyeni Grini kabulini
kolaylastirmaktadir. Collins-Dodd ve Louviere (1999), Webster (2000) glicli markalarin
perakendeciler tarafinda diger markalara gore daha olumlu cagrisimlar ve daha yliksek
satis hacmi ve magaza trafigi olusturacagini belirtir. Keller (2009) marka performansinin
markanin uzun doénemdeki degerini belirleyecek iki unsuru olan markanin siirekliligi ve

marka bliyimesi tarafindan etkilendigini soyler.
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3.1.2. Tiiketici ihtiyaglarina Uygunluk

Globallesmenin ve degisimin hizli yasandigi glinimuzde tiketici beklentileri, ihtiyag
ve istekleri de farklilasmakta ve artmaktadir. Artik tliketicilerin her zamankinden fazla
saylda alternatif Grlin icinden se¢me imkani bulunmaktadir (Sinha and Subas, 1998). Bu
durum tliketiciyi alternatifler arasindan tercih yapan konumuna getirdiginden istekleri,
talepleri 6ncelikli olarak karsilanmasi gereken taraf haline getirmis, dGnemini ve onceligini
artirmistir. Bu acidan tliketicilerin neye ihtiya¢ duydugu ve ne istediklerini 6grenme ve
geregini yapmak pazar yonelimli olmanin temellerini olusturur (Hayden, 1992). Markalar
tuketici sadakatini artirmak, olumlu tutum gelistirmelerini saglamak ve bunu devam
ettirmek icin tuketicileriyle glicli pozitif iliskiler kurmaya galisir. Bu ayni zamanda riin
veya hizmet sunulan kitlenin ihtiyaglarini daha iyi anlamak ve hizli cevap verebilme

potansiyelini de beraberinde getirir.

Onceki calismalar tiiketicilerin karar alma siireclerinde mantiksal ve/veya duygusal
davrandiklarini ortaya koymustur (Keller, 2001; Morris et al, 2002; Knight and Eun, 2007).
Bununla birlikte tiketicilerin benzerlikten kaginma, poptler olmayani tercih etme, yaratici
secenekler talep ederek farkh ve 6zglin olma ihtiyaci da (Goldsmith and Clark, 2008) s6z
konusu olabilir ki bu tir ihtiyaglar temel ekonomik ya da fonksiyonel ihtiyaglardan

farkhdir.

Bu ¢alismada tliketici ihtiyaglarina uygunluk, marka glicii degiskeninin ikinci boyutu
olarak ele alinmistir. Tlketici ihtiyaclarina uygunluk, perakendecinin, Uretici markasiyla
ilgili olarak tliketici ihtiyaclarini ve beklentilerini ne derece karsiladigina ve tliketiciye
sunulan degere iliskin degerlendirmelerini icerir (Woodruff, 1997). Yoneticiler strekli
olarak markalarinin performansini artirmak icin arayis icindedirler. Marka performansi da
onemli 6lcide tiketicilerin markayla ilgili degerlendirmelerine ve algilarina bagh olarak
olusan talebe dayandigindan marka performansini artirmak ya da devam ettirmek igin
yoneticilerin surekli olarak tliketicilerin ihtiyaclarini, isteklerini degerlendirme ve karar
verme slreclerini anlamalari gerekmektedir (Ghosh et al, 1995). Markalarin sundugu
degerin tlketiciler tarafindan rakiplere goére goéreceli karsilastirmasi da s6z konusu tiketici
degerlendirmelerinin 6nemli bir parcasi olacaktir. Bu da esasen markalarin tiiketiciye

ihtiyaglarini daha iyi karsilama ve deger sunma konusunda olumlu anlamda rakiplerden
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farklilasmasi geregini ifade eder (Lefkoff et al, 1993; Farr and Hollis, 1997; Verbeke et al,
2006).

Tuketici ihtiyaglarina uygunluk, tiketici memnuniyeti bunun da sonucunda tekrar
eden satislar ve tiiketici sadakati agisindan onemli bir bilesen olarak kabul edilmektedir
(Bearden and Teel, 1983). Sundugu Urin veya hizmetler tiketici temel ihtiyac veya
beklentilerini karsilamakta problem yasayan lreticiler ve markalari pazarda rakiplere gére
dezavantajli konumda olacak, tiiketiciye deger sunma konusunda Uretici ile rakipler
arasindaki fark acildikca da Uretici ve markalari pazarda hayatlarini devam ettirme

anlaminda problemlerle karsi karslya kalacaktir.

Tuketici ihtiyaclarina uygunluk perakendecilerin faaliyetlerinde de o6nemli bir
gerekliliktir. Magazalarinda bulundurduklari Griinler ve misterilerine sunduklari hizmetleri
beklentilere uygun olmayan perakendecilerin misteri ve ciro kaybi yasayacagl ortadadir.
Bu sebeple perakendeciler tiketiciler tarafindan begeni ve talep goren markalar
magazalarinda bulundurarak magazalarina musteri cekmeyi ve trafik olusturmayi hedefler
(Dhar and Hoch, 1997; Allender and Richards, 2012). Bunu yaparken ilave bir maliyete
katlanmadiklarindan magazalarda bu tir markalari bulundurmak perakendeciler igin
magazalarina miusteri cekebilme ve satislarini artirmanin maliyetsiz bir yoludur. Diger
taraftan olumlu tliketici tepkileri ve satislara olumlu katkilar perakendeciyi de memnun
edeceginden bu markalar perakendeci firmalarla olan iliskilerde Uretici igcin énemli bir
pazarhk kozu olarak da kullanilabilmektedir (Zboja and Voorhees, 2006). Sonug¢ olarak
Urlin ve hizmetleriyle tiketici ihtiyaglarina uygun faaliyetlerde bulunan markalar bu
Ustinlikleri sayesinde hem Ureticiye hem de perakendeciye daha yiksek kar mariji ve ciro

elde etme firsati sunarak Uretici-perakendeci iliskisinin 6Gnemli bir yer tutar.
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3.2. Rol Performansi

Bir dagitim kanalinda her lye belirli gérev ve fonksiyonlari yerine getirir. Bir Uretici
icin ele alinacak olursa Ureticinin pazardaki hedeflerini gergeklestirebilmesi ayni zamanda
dagitim kanalindaki diger tyelerin gérev ve sorumluluklarini basariyla yerine getirmesine
baglidir. Uretici, kanal yapisi icinde kendi alanindaki faaliyetleri geregi gibi yerine getirse
bile, Ureticiden son kullaniciya uzanan zincirde sirecin kalan kisminda olusacak
olumsuzluklar Ureticinin pazardaki performansini dogrudan etkileyecektir. Bu sebeple
Uretici disindaki diger lyelerin kanal icindeki gorev ve sorumluluklarini yani Gizerine disen

rolli yerine getirmesi dagitim kanalinin basarisi icin son derece 6nemlidir.

iki firma bir is iliskisine baslama karari verdigi zaman her biri belirli gérevleri yerine
getirme ve belli sorumluluklari Gstlenme yani iliskide Ustlenilecek roller ve goérevler
konusunda anlasirlar (Frazier, 1983a; Stern and Al Ansary, 1977; Gill and Stern 1969). is
iliskisi boyunca da bu rollerin ve gorevlerin taraflarca yerine getirmesi beklenir. Rol
performansi, tedarikginin diger bir firmayla olan kanal iliskisinde roliini ne kadar iyi yerine
getirdigini ifade eder (Frazier et al, 1989). Diger bir tanima gore rol performansi, bir
firmanin kanaldaki rollerini sektér ortalamasina goére ne kadar iyi yerine getirdigidir (Kim,
2000). Tanimdan da anlasilacagi tzere dagitim kanallarinda Griin veya hizmet degisiminin
baslamasi oncelikle her bir Gyenin rollerinin belirlenmesini gerektirir. Kanal Uyelerinin
yerine getirecekleri roller konusunda karsilikli olarak anlasmaya varmalari ve bu
sorumluluklari acik sekilde ifade etmeleri sonraki donemlerde olusabilecek problemleri
minimize eder. Bununla birlikte s6z konusu roller konusunda iliski baslangicinda anlasmis
olmasi da yeterli degildir. is iliskisinde zaman icinde anlasilan rollerin uygulanmasi
sirecinde organizasyonlar arasi uyum problemi, yanlis belirlenmis roller ve gorevler, ¢ikar
catismasi gibi cesitli sebepler bu rollerde degisiklik veya sapma olusturabilir (Robicheaux
and El-Ansary, 1975). Bu sebeple kanal iliskisinde belirlenen gorev ve sorumluluklarin
gercekei, uygulanabilir ve organizasyonlarin kendi hedefleriyle uyumlu olmasi son derece
onemlidir. Ayrica kanal (Uyelerinin yerine getirecegi rollerin belirlenmesi Uye
performansinin belirlenebilmesi icin de referans niteligi tasir. Belirlenen rollerin
performans degerlendiriimesinde referans olabilmesi ve gercek performansi ortaya
koyabilmesi icin de gercekci ve 6lcilebilir olmasi gereklidir. iliskinin baslangicinda kanal
Uyelerinden beklentiler ve istenen yatirimlar gergek¢i olmazsa, devam eden siiregte

iliskide problem yasanmasi muhtemeldir (Frazier, 1983a).
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Temel olarak, her bir kanal Giyesi yer alacagi kanalda kendi konumunu belirler. Kanal
konumu seg¢imi kanal tyelerinin amaglari, beklentileri, degerleri ve ilkelerin fonksiyonudur
(Robicheaux and El-Ansary, 1975). Secilen herhangi kanal konumunun farkh rol gerekleri
vardir. S0z gelimi, bir toptancinin kendi konumuna ait rol gerekleri oldugu gibi, bir
Ureticinin ve perakendeciye ait de rol gerekleri vardir. Ureticinin rol performansi 6zellikle
ahicilarin kuvvetli oldugu pazarlarda énemlidir ve saticilarin davranislarini etkiler (Frazier
et al, 1989). Ornegin bir toptanci, Ureticisinin miisteri talebi olusturmasini, istikrarli Giriin
kalitesine sahip olmasini, Urin gamina yeni Urin eklemenin ve ¢ikarmanin kendi
performansini etkileyecegini géz oniinde bulundurmasini bekler (Robicheaux and El-

Ansary, 1975).

iki firma arasinda Uriin hizmet alisverisi basladiktan sonra her bir firmanin algilanan
ve gerceklesen rol performansi is sonugclarini etkileyecektir (Frazier, 1983a). S6z gelimi,
tiketici talebi olusturma, misteri temsilcisi istihdam etmek ve misteri hizmeti saglamak
bircok dagitim kanali icin Ureticinin rollidir. Perakendeci, Ureticinin bu rollerdeki
performansinin kendi hedeflerine ulasmasini etkileyecegini dusliniir (Lusch and Brown,
1982). Ureticinin algilanan rol performansi yiiksek oldugunda perakendeci iliskiyi devam
ettirmek isteyecektir ve perakendecinin yiiksek performans gésteren daha az Uretici firma
alternatifi olacaktir (Frazier, 1983a). Benzer durum Uretici markasinin dagitimini yapan bir
distribitér icin de dusinilebilir. Uretici markalarinin belli bir boélgede satis ve
dagitimindan sorumlu olan bir distriblGtérin rol performansi Uretici tarafindan yiksek
algilandiginda (retici s6z konusu distribltorle iliskisine devam etmek isteyecektir. Her iki

taraf icin firma degisikligi hem degistirme maliyeti hem de risk ortaya ¢ikaracaktir.

Bir tedarik¢i veya (reticinin rol performansinin yiiksek olmasi kanal Gyesiyle olan
iliskisini pozitif etkiler ve iliski kalitesini artirir (Skarmeas et al, 2008; Bruggen et al, 2005;
Walter et al, 2001). Verbeke ve arkadaslari (2006) yiiksek hizmet kalitesiyle iyi musteri
yonetimi  uygulayan (reticilerin  perakendeciler tarafindan uzun doénemde
odillendirildigini belirtir. Bir kanal Uyesinin rol performansi artisi diger Uyedeki
kredibilitesini ve baglihgini artirir (Frazier and Summers, 1986; Kim and Frazier, 1997).
Ureticinin kredibilitesi yiiksekse kanal (iyesi Ureticinin normlarina ve degerlerine uyumlu
hale gelmeye calisir. Ureticinin norm ve degerleri icsellestirildiginde, tireticinin temsilcileri
zorlayicl olmayan uygulamalari hizli ve etkili bicimde hayata gecirebilir (Frazier et al,

1989). Bu noktada Uretici veya tedarikgi igin ylksek rol performansi perakendeciye karsi
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gliciiniin temel unsurlarindan birini olusturur. Uriin ve tedarikte sireklilik, esnek vade
imkanlari, siparig-satis yontemleri, rekabet¢i fiyatlama gibi hizmetler diger kanal
Uyelerinin kararlarini etkiler (Gassenheimer et al, 1996). Kanal Uyeleri bu servislerle
pazarda daha esnek ve gii¢lii davranma imkanina sahip olur. Lewis ve Lambert (1991) bir
franchise sisteminde ylksek rol performansinin kanal Uyesinin sisteme giris kararini
glclendirecegini belirtir. Buna gore uzun dénemde de tedarik¢i performansi yiksek
oldugu sirece kanal (iyesi calismayi ve is iliskisini devam ettirme egiliminde olacaktir.
Chao ve arkadaslari (1993), lrlin kalitesi, hizmet, UGrln teslim performansi, fiyat, satis
temsilcisinin  profesyonelligi  gibi kriterlerin  tedarik¢i seciminde g6z oOninde

bulunduruldugunu ve secim siirecine etkisini ortaya koymustur.

Ureticinin énemli pazarlama-satis hizmetlerindeki performansi diger kanal tiyeleriyle
iliskideki durumunu etkiler. Bu noktada yliksek rol performansinin catisma Uzerinde
negatif etkisinin olmasi yani catismayi azaltmasi beklenir. Bununla birlikte beklentilere
karsi gerceklesen disik rol performansi taraflar arasinda anlasmazliklara ve catismaya
sebep olabilir (Homans, 1974). Bu durum ozellikle pazar ve misteri odaklihg yiksek
perakendeciler icin gecerlidir c¢linkii bu tlr perakendeciler icin tedarik¢inin rol
performansi perakendecinin kendi misterilerine iyi hizmet sunmasi agisindan oldukga

onemlidir (Sternquist and Chen, 2006).

Kanal Uyelerinin kanal iginde vyerine getirmesi beklenen farkli fonksiyonlar
oldugundan rol performansi farkli performans boyutlarini kapsayabilmektedir. Bunlar
ekonomik veya davranissal olabilmektedir. Literatlirde bu boyutlar farkh yazarlarca farkli
sekilde ele alinsa da Ureticinin rol performansi literatlirde genellikle sirket temsilcilerinin
performansi, siparislerin zamaninda ve dogru sekilde teslim edilmesi, Uriin kalitesi,
taleplere karsi cevap alabilme, perakendeci operasyonlarinin ve promosyonlarinin
desteklenmesi, miusteri talebi olusturmaya katki saglama ve finansal getiriler gibi
boyutlarda incelenmektedir (Yilmaz et al, 2004). Bununla birlikte rol performansi boyutlari
literatiirde yapilan ¢alismanin igerigine gore farklilasabilmektedir. Ornegin, Colemann ve
Mayo (2007), calismalarinda rol performansini Uretici firmanin pazarlama karmasi (lrdn,
fiyat, promosyon, dagitim) performansi olarak ele almistir. Sternquist ve Chen (2006),
¢alismalarinda perakendecilerle yapilan goriismeler sonucunda rol performansini (riin
kalitesi, Griinlin 6zgilin olmasi, Griintn reklami, pazar payi, Griiniin ambalaji ve lirline olan

talep seviyesi olarak belirlemistir. Ozetle rol performansi boyutlari arastirmanin igerigine,
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sektoriin veya is kolunun 6zelligine gore farklilasabilmekte bazi durumlarda performansin
ekonomik boyutlari belirleyici ve 6nemli olurken bazi durumlarda da davranigsal boyutlar

iliski agcisindan daha 6nemli olabilmektedir (Hernando et al, 2005).

Bu calismada perakendeci algisi acisindan Ureticinin rol performansi incelenecektir.
Arastirma modelinde yer alan Uretici rol performansi degiskeni, Uretici-perakendeci
iliskisindeki 6heminden ve perakendecinin kendi performansina etki edebildiginden dolay!

lojistik performansi ve promosyon destegi olarak 2 boyutta incelenmistir.

3.2.1. isletmelerde Lojistik ve Lojistik Performans

Lojistik s6zcuglinin ilk kez 1905 yilinda, ordulara malzeme ve personelin tasinma,
tedarik, bakim ve vyenilenmesi seklinde askeri bir fonksiyonu tanimlamak amaciyla
kullanildigi bilinmektedir (Kobu, 2003). Lojistik temel olarak mal, hizmet veya bilginin
organizasyonlar arasinda akisi ve depolanmasini ifade eder. Lojistik Yonetim Konseyi
tarafindan yapilan tanima goére lojistik; musterilerin ihtiyaglarini kargilamak Gzere tedarik
zinciri icindeki malzemelerin, hizmetlerin veya bilginin, {Grlnlerin Uretildigi veya
kaynaginin yer aldigi noktadan, son kullaniminin bulundugu tiiketim noktasina kadar etkin
ve verimli bir sekilde iki yone dogru hareketinin ve depolanmasinin, planlanmasi,
uygulanmasi ve kontrol edilmesidir. Tedarik Zinciri Yonetimi Profesyonelleri tarafindan
yapilan tanima gore de lojistik, musteri ihtiyaglarini karsilamak igin Grln, hizmet ve
bilginin kaynak ve hedef arasinda etkin bir sekilde akisinin ve depolanmasinin

planlanmasi, uygulanmasi ve kontroll olarak tanimlanir (Green et al, 2008).

Lojistik kavrami ve faaliyetleri tarihsel siirecte farkl icerikler kazanarak gelismistir.
ilk zamanlar agirlikli olarak lojistigin Griin dagitimiyla ilgili alani tGzerinde durulmustur.
1980’lere kadar daha ¢ok lojistigin Giriin sevkiyati, fiziksel dagitim ve depo yonetimi ele
alinmis, 1980’lerden sonra ise kiiresellesme ve ulasimin serbestlesmesi lojistigi nihai Grin
dagitiminin o6tesinde hammadde ve malzeme yonetimini de kapsar hale getirmistir

(Gundlach et al, 2006). Bu gelisim Tablo 3.1’de (Ross, 2002) sunulmustur.



Tablo 3.1: Lojistigin Gelisimi

Asamalar Yonetim Merkezi Orgiitsel Tasarim
1960 Yillan
Depolama ve Satis pazarlama Daginik lojistik faaliyetler
Ulastirma
Depolama Lojistik faaliyetler arasinda zayif
baglanti
Stok Denetimi
Dislik lojistik yonetimi
Ulastirma Etkinligi
1980 Yillar

Toplam Maliyet
Yonetimi

Lojistigin merkezilestirilmesi
Slire¢ optimizasyonu
Rekabetgi bir avantaj olarak

lojistik

Merkezilesmis lojistik
faaliyetler
Blylyen lojistik yonetimi

Bilgisayar uygulamalari

1990 Yillan

Entegre Lojistik
YOnetimi

Lojistik planlama
Tedarik zinciri stratejileri
isletme faaliyetleri ile biitiinlesme

Kanal siiregleri ile biitlinlesme

Lojistik faaliyetlerde

genisleme

Tedarik zinciri planlama

Toplam kalite yonetimi igin destek

Lojistik yonetim faaliyetleri

2000 Yillan

Tedarik Zinciri

Yonetimi

Stratejik tedarik zinciri gorisu

Bilgi-internet teknolojileri
kullanimi

Kanal gliclerini ortak bir arag igin
kullanmak

Tedarik zincirinin toplam kalite
yonetimi gostergelerinde isbirligi
yapmak

Ticari ortaklik

Sanal orgit

Talepteki degisimler
Benchmarking ve yeniden

Yapilanma

41
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2000 Yili ve Sonrasi

E-Tedarik Tedarik zinciri yonetiminde Tedarik zinciri agi ile ticaret
Zinciri Yonetimi | internet uygulamalari ortakhg yapmak
Dislik maliyetli aninda veri .com, -e eklentisi vb. piyasa
paylasimi degisiklikleri (e-ticaret)
Elektronik bilgi Orgiitsel ceviklik ve dlcilebilirlik

Tedarik zinciri yonetimi
senkronizasyonu

Lojistik tedarik zinciri yonetiminin de 6nemli bir bilesenidir (Stank et al, 2005).
Kiresellesmenin artmasi ticari aktivitelerin artmasina sebep olmus bu da lojistik
faaliyetlerin 6nemini artirmistir. Bunun disinda lojistigin misteri memnuniyeti ve toplam
organizasyon performansina katkisi da lojistigin ve lojistik faaliyetlerindeki etkinligin
onemini artirmistir. Bugiin lojistik faaliyetlerdeki iyilestirmeler firmalar icin karlilik artisi ve
rekabetsel avantaj elde etmelerini saglayabilmektedir (Taniguchi and Thompson, 2003;
Kunadhamraks and Hanaoka, 2008; Lin et al, 2012). Rodrigues ve arkadaslari (2005)
lojistigin uluslararasi ticarette en blyilik maliyet kalemlerinden biri oldugundan ayri bir
Oneme sahip oldugunu belirtir. Dolayisiyla bu maliyet kaleminde verimlilik ve etkinlik artisi

organizasyona maliyet distsu veya kar artisi olarak yansiyabilir.

Bir lojistik faaliyetten ozellikle alicilar tarafindan beklenen temel fayda, siparisi
verilen Uriin ve hizmetlerin istenen zamanda, istenen miktarda ve istenen yerde
bulundurulmasidir. Uriin ve hizmetlerin misterilerce istenen zaman ve istenen miktarda
teslim edilme yetenegi oldugundan lojistik performansi organizasyon performansinin bir
gostergesi olabilir (Green et al, 2008). Lojistik faaliyetlerindeki performans yiksekliginin
organizasyonun genel performansina yansidigi gorisi cesitli arastirmalarda ortaya
koyulmustur (Lambert and Burduroglo, 2000; Lynch et al, 2000; Fugate et al, 2010).
Lojistigin musteri memnuniyeti ve toplam organizasyon performansina katkisi lojistik

performansinin 6nemini artiran diger bir unsur olmustur.

Lojistik yonetimi islevleri temel olarak talep tahmini, stok y6netimi, ulastirma,
malzeme tasima, ambalajlama, yer secimi ve siparis isleme faaliyetlerini kapsamaktadir

(Bowersox and Closs, 1996). Bazi yazarlar bu islevlere musteri hizmetleri, lojistik iletisim,
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yikleme-bosaltma, yedek parca ve hizmet destegi, satin alma gibi faaliyetleri de
eklemistir (Lambert et al, 1998). Bununla birlikte alicilarin satici firmalardan ya da
Ureticilerden lojistik anlamda temel olarak siparisin tam ve eksiksiz teslimi, siparisin
zamaninda teslim edilmesi, acil musteri ihtiyaglarina cevap verebilme yetenegi gibi lojistik

hizmetler bekledigi soylenebilir (Gopal and Cypress, 1993)

Lojistik faaliyetler yiritulirken cesitli amaglar s6z konusu olabilir (Bramel and
Simchi-Levi, 1997). Bunlar;
= Hizl cevap (siparisten teslimata kadar gegen siire),

= En az stok,

En az maliyet (yuklerin birlestirilmesi, konsolidasyon, verimlilik),

Kalite (hasarsizlik, performans),

izlenebilirlik (siparis, yiik ve arag takibi),

Surdirilebilirlik (yasam ¢evrim destegi, yedek parca, ambalaj malzemesi ve hurda

geri toplama, cevresel duyarlilik).

Lojistik performans, lojistik faaliyetlerini yerine getirmedeki etkinlik ve etkililik
olarak tanimlanir (Mentzer and Brenda, 1992; Fugate et al, 2010). Langley ve Holcomb
(1992) bu tanima lojistik performansin ana bileseni olarak lojistik farkhlastirmayi da
eklemistir ¢linkl musterilerin farklilasmayla lojistik faaliyetlerden ilave bir katki veya
deger elde etmesi de lojistik performansin bir gostergesi olacaktir. Buna goére lojistik,
etkinlik ve farklilasmayla misteri icin bir deger uretebilir. Ornegin iriin bulunurlugu,
zamaninda ve istikrarli teslimat, siparis verme kolayligi misteri icin bir deger olabilir. Bu
noktadan hareketle firmalar lojistik faaliyetlerinde Ustliin hale gelmek suretiyle

miusterilerine katma deger sunarak rakiplerinden de farkhlasabilir.

Calismamiz agisindan ele alindiginda Uretici firmanin lojistik faaliyetleri ve lojistik
performansi perakendeciler icin de kendi misterilerine istenen seviyede hizmet
verebilmeleri agisindan kritik bir faaliyettir. Perakendecinin musteri taleplerini karsilamasi
ve satis kaybl yasamamasi icin lojistik faaliyetlerde etkinlik ayni zamanda bir gerekliliktir.
Ureticinin lojistik performansi, araci veya perakendecilerin miisterilerine daha iyi hizmet
sunmasini saglayacagindan (Ureticilerin diger kanal Uyeleri tzerinde bir kontrol unsuru
olarak da degerlendiriimektedir (Gassenheimer et al, 1996). Shipley (1985) ¢alismasinda

aracl veya toptancilar acisindan tedarikci seciminde en onemli kriterler arasinda (riin
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teslimat yetenegi oldugunu gosterir. Bu acidan lojistik performans Ureticinin diger kanal

Uyeleri Uzerindeki gliclinlin bir pargasini olusturur.

3.2.2. Promosyon Destegi

Amerikan Pazarlama Dernegi’'ne gbre satis promosyonu denemeyi tesvik, tiiketici
talebini artirmak veya uridn bulunurlugunu gelistirmek igin belli bir zaman diliminde
tiketiciye, perakendeciye veya toptanciya yonelik medya veya medya disi cabalardir.
Calismamizda kullanilan anlamiyla promosyon, tiketicilerin veya firmalarin Grlinleri veya
servisleri daha ¢abuk veya daha blyik miktarlarda satin almalarini harekete gegirmek igin
tasarlanan, ¢ogu kisa vadeli, birbirlerinden farkli tesvik edici araglarin toplamidir (Kotler,
2000; Rizvi et al, 2012). Bu araclar reklam, tanitim ve kisisel satis disindaki tutundurma
faaliyetleridir (Perreault and McCarthy, 1996). Bunlar satis promosyonu olarak da
isimlendirilir. Satis promosyonunda belirli musteri veya alicilara belirli bir zaman dilimi igin
gecerli olmak Uzere nitelikli bir teklif yapma s6z konusudur. Bu teklif hali hazirda lriinde
veya hizmette bulunan bir fayda olmamalidir (McDonald, 1995). Uriin/marka cesitliliginin
ve rekabetin artmasi, bunun fiyatlara da yansimasi sebebiyle fiyat hassasiyetinin artmasi,
reklam maliyetlerinin artmasi ve reklama gore daha hizli satis artisi elde edilmesi gibi

sebepler son yillarda satis promosyonunun 6nemini artirmistir (Belch and Belch, 2001).

Satis promosyonlari tiketicilere, aracilara veya satis ekibine yonelik olarak farkli
hedef kitlelere yonelik uygulanabilir. Satis promosyonlarinin tiketici promosyonlari
(numuneler, kuponlar, nakit para iade teklifleri, fiyat indirimi, hediyeler vb), ticari
promosyonlar (iskonto, bedelsiz triin, hediye vb) ve satis glicii promosyonlari (ticari
sergiler, kongreler, satis temsilcileri icin yarismalar vb) seklinde farkh sekilde uygulamalari
vardir (Kotler, 2000). Promosyonlar tiketicilerin farkh ihtiyaclarina da cevap verebilir.
Genellikle ekonomik fayda sunmakla birlikte tliketiciler, markalar tarafindan yapilan
promosyonlarla Griind tanima ve tecribe etme, alisveris tatmini gibi faydalar da elde
edebilirler (Ailawadi et al, 2001; Chandon et al, 2000). Promosyonlar fiyat/deger oranini
degistirdiginden ozellikle tliketicinin satin alma silrecinde karar verme ve Urini alma
asamalarinda etkili olabilmektedir (Belch and Belch, 2004). Bolton (1989) fiyat ve
promosyon aktivitelerinin markanin promosyon ve fiyat esnekligine etkisini gostererek,

talebin promosyonla degiskenligini ortaya koymustur.
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Gilbert ve Jackaria (2002) galismalarinda farkli promosyon uygulamalarinin satin
alma davranigi Uzerine etkisini incelemis, indirimin ve bedelsiz Grliin vermenin en gok
tercih edilen promosyon tirleri oldugunu ortaya koymustur. Ailawadi ve arkadaslari
(2001) galismasinda magaza ici etkinlik ve teshirlerin tiiketicilerin farkli markalara gegisini
saglayabilirken, kupon veya magaza disi promosyonlarin ise daha ¢ok markaya sadik olan
tuketiciler icin gekici oldugunu belirtmistir. Bazi arastirmacilar da satis promosyonlarinin
marka varligl insa etmedeki rollerini ele almistir. Keller (1993) promosyonlarin marka
varligi olusturmaya yonelik uygulanan pazarlama programlari igcindeki roliini ele almistir.
Chandon ve arkadaslari (2000) promosyonlarin tiketicilere alisveris ekonomisi, verimlilik
gibi maddi faydalar; alisveris tatmini, keyif, eglence gibi de duygusal faydalar
saglayabilecegini ifade etmistir. Calismasinda Ozellikle hazsal ya da duygusal faydalarin

marka insasina daha fazla katki sagladigini géstermistir.

Satis promosyonlari temelde satis artisi hedeflemekle birlikte (Guiltinan et al, 1997)
ayni anda baska amaclara da hizmet ediyor olabilir. Marka/utriin farkindaligi veya triin
denemesi saglamak, tekrar satin almayi veya marka sadakatini artirmak, rakiplerden
ayrisma ve rakiplere gore avantajli hale gelme, pazarlama karmasinin diger bilesenlerini
destekleme, yeni mdisteri bulma, magaza ici etkinligi, raf ve teshir payini artirma,
perakendeci destegini saglama gibi amacglar da satis promosyonlarinin amaci olabilir.
Promosyonlar farkli amaclarla yapilsa da ana stratejiyle ve toplam pazarlama planiyla

uyumlu olmahdir.

Satis promosyonlari 6zellikle kisa vadede satis artirici etkide bulundugundan hem
Ureticiler hem de diger kanal tyeleri tarafindan sik basvurulan araglar olmaktadir (Poddar
et al, 2013). Ozellikle kisa dénemde satis artirma ihtiyaci oldugunda diger tutundurma
araclarina gore daha fazla tercih edilir. Bununla birlikte satis promosyonu araclar diger
tutundurma araglariyla paralel olarak da yuritilebilmektedir. Firmalar icin hizli getirisi ve
satis katkilari sebebiyle firmalarin satis promosyonlarina ayirdigi biitce giinden giine
artmaktadir (Ailawadi et al, 2001). Kotler ve Armstrong (2006), calismasinda paketli
tiketici Grinleri icin firmalarin pazarlama harcamalarinin %76’sinin satis promosyonu ve
ticari harcamalar oldugunu belirtir. Ozellikle promosyonla desteklenen markalarin
performanslarinda artis goriliirken ayni satis noktasinda bulunan diger markalar da
bundan olumsuz etkilenebilmektedir (Dhar and Hoch, 1997). Boylelikle marka

promosyonla kendi satiglarini artirirken, diger yandan rakip markalarin da satis
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performansini dislirerek 2 yonli fayda elde etmektedir. Perakendeciler agisindan da satis
promosyonlari muisterilerine daha fazla fayda sunarak magazalarina olan talebi ve musteri
trafigini artirmak, rekabetteki konumlarini iyilestirmek amaciyla sik sik basvurulan
araglardir. Ozellikle fiyati ve fiyat algisini etkileyen promosyonlarda tiiketicilerin yiiksek

oranda satin alma davranisi gosterdigi goriilmektedir (Mulhern and Williams, 1998).

Perakendeciler satis promosyonlarini siklikla kullanmakla birlikte promosyonlarin
maliyetini genellikle tamamiyla kendileri karsilamaz. Perakendeciler tarafindan
promosyonla desteklenen urinlerle ilgili harcamalara genellikle Uretici firmalarin da katki
saglamasi beklenir ve talep edilir. Hatta maliyetin tamamen (reticiler tarafindan
karsilandigi durumlar agirlik kazanmaktadir. Uriin ve marka sayisindaki artis ve
perakendecilerin dagitim kanali icinde glglerini artirmasi bu maliyetin tamamiyla Uretici
tarafindan karsilandigi durumlari da artirmaktadir. Perakendecilerin bu noktada Ureticinin
verdigi promosyon destegine karsilik daha disik kar marjiyla calisma, promosyon destegi
veren (Uretici markasina daha fazla raf ve teshir alani tahsis etme gibi katkilar
olabilmektedir. Bununla birlikte perakendeciler promosyonlarin kendilerine de katkisi
oldugunu, karlihklarini artirdigini distinmekle birlikte Ureticinin promosyon biitgesinden
hak ettikleri payr alamadiklarini ve daha iyi avantajlari hak ettiklerini diisiinmektedirler

(Murry and Heide, 1998).

3.3. Memnuniyet

Kanal iliskisinde kanal Gyeleri arasindaki memnuniyet bircok arastirmaci tarafindan
incelenmistir (Dwyer, 1980; Ruekert and Churchill, 1984; Schul et al, 1985; Brown et al,
1991; Geyskens and Steenkamp, 2000; Lewis and Lambert, 1991; Andaleeb, 1996;
Geyskens et al, 1999; Bigne and Blesa, 2003; Rodriguez et al, 2005). Memnuniyet, kanal
iliskilerinde iliskinin devami ve gelistirilmesi acisindan gerekli durumlardan biri olarak
gorilmektedir (Noor et al, 2010). Kanal Gyelerinin memnuniyeti bir kanaldaki iliskinin
genel olarak degerlendirmesini ifade ettiginden iliski icin 6nemli bir gostergedir. Bir
iliskide olusan memnuniyet iliskinin genel olarak onaylandigini ifade eder (Dwyer and Oh,

1987; Gaski and Nevin, 1985; Bigne and Blesa, 2003).
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Memnuniyet genellikle alici ve satici arasindaki iliskinin sonucu olarak ele alinir
(Anderson and Narus, 1984; Dwyer and Oh, 1987; Smith and Barclay, 1997, Rodriguez et
al, 2005). Mohr ve arkadaslari (1996) memnuniyeti bir kanal iliskisinde bir tarafin iliskiyi
degerlendirmesi olarak gorir. Buna gére memnuniyet, zihinsel veya bilissel bir durumun
sonucu olarak beklentilerle elde edilenler arasindaki uygunlugu ifade eder. Sharma ve
Patterson (2000) da memnuniyeti satin alma sonrasinda sunulan hizmetin
degerlendirilmesi olarak tanimlar. Jap ve Ganesan (2000) ise bir alici-satici iligkisinde
memnuniyeti tanimlamak igin Grin memnuniyeti, satis temsilcilerinden memnuniyet ve
finansal sonuglardan memnuniyeti ele almistir. Bunlardan yola cikarak bir kanal Gyesinin
memnuniyeti, bir firmanin diger bir firmayla olan is iliskisini tim yonleriyle
degerlendirmesi sonucu olusan olumlu duygusal durumdur seklinde agiklama yapilabilir

(Gaski and Nevin, 1985; Frazier et al, 1989; Anderson and Narus, 1984).

Memnuniyet literatlirde yaygin olarak tek boyutlu degisken olarak ele alinmistir
(Andaleeb, 1996; Anderson and Narus, 1984, 1990; Ganesan, 1994; Gassenheimer et al,
1995; Scheer and Stern, 1992). Bu genel memnuniyet (rlin ve hizmetlerden dolayi olusan
toplam memnuniyeti ifade eder (Ghosh et al, 1997; Wilson, 1995). Ruekert ve Churchill
(1984) kanal uyeleri memnuniyetinin 4 boyutu oldugunu belirtmistir. Bunlar Grin,
finansal, Uretici yardimi/destegi, sosyal etkilesim veya iletisim boyutlaridir. Uriin boyutu
Urine olan talebi ve Urin kalitesini; finansal boyut, ciro ve karlilik katkisini; yardim/destek,
kanal Giyesi talebi veya olusan bir problem durumunda tedarikgi veya Uretici tarafindan ne
kadar desteklendigini; sosyal etkilesim veya iletisim boyutu da aracilarla tedarikgiler

arasinda iletisimin durumunu ifade eder.

Bazi yazarlar da kanal iliskilerinde memnuniyeti ekonomik ve ekonomik olmayan
(psikolojik veya sosyal) olarak 2 boyutta ele almislardir (Gassenheimer et al, 1996;
Geyskens and Steenkamp, 2000; Geyskens et al, 1999; Gassenheimer and Ramsey, 1994).
Ekonomik memnuniyet, satis hacmi, kar mariji gibi is iliskisinde bulunulan firma kaynakl
olusan ekonomik veya ticari sonuclara verilen olumlu duygusal karsiliktir. Ekonomik olarak
tatmin olmus ve memnun edilen kanal Uyesi ticari hedeflerine ulasma acisindan iliskiyi
basarili bulacaktir (Geyskens et al, 1999). Bu durum da finansal sonugclar beklentilere
uygun oldugu siirece devam edecektir. Lewis ve Lambert (1991) arastirma sonugclarinda
kanal Gyesi davranislarinin temel olarak ekonomik degiskenler tarafindan belirlendigini

ortaya koymustur. Ekonomik olmayan memnuniyet ise bir firmayla is iliskisinin genel
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olarak tatmin edici ve sorunsuz olmasi gibi ekonomik olmayan sonuclarina karsilik verilen
olumlu duygusal karsiliktir (Dwyer and Gassenheimer, 1992; Mohr et al, 1996; Geyskens
et al, 1999). Memnuniyetin ekonomik olmayan boyutu, iliskinin genel itibariyle sosyal
yondq, iletisim, paylasilan degerler gibi konulara odaklanir. Bir kanal Gyesinin iligkiyle ilgili
ekonomik olmayan memnuniyeti diger kanal Uyesiyle calismay istedigini, iliskide
kendisine saygl duyuldugunu, isbirligi yapildigini, 6nemsendigini de gosterebilmektedir

(Bigne and Blesa, 2003).

Geyskens ve arkadaslari (1999) ekonomik sonuglara odaklanan arastirmalarla sosyal
ya da psikolojik memnuniyete odaklanan arastirmalar arasindaki farkliliklarin ayristiriimasi
gerektigini belirtir. Buna gore bir kanal (iyesi finansal sonuclar sebebiyle ekonomik olarak
memnun olabilir ancak diger firmayla ¢alisma sartlari, iletisim, degerlerin uyumsuzlugu
gibi sebeplerle sosyal ya da psikolojik memnuniyetsizlik s6z konusu olabilir. Memnuniyetin
tek boyutlu olarak incelenmesi etkili ve agik sonuglar verse de organizasyonlar arasi
iliskilerin karmasikhgi icinde sinirli sonuglar sunmaktadir (Schmitz and Wagner, 2007).
Memnuniyeti farkli boyutlariyla ele almak ise kanal iliskilerinin daha farkh agilardan
degerlendirilmesini saglayabilmektedir (Noor et al, 2010). Bu c¢alismada da bagimsiz
degiskenlerin memnuniyeti hangi boyutta etkiledigini daha iyi analiz edebilmek amaciyla
perakendeci memnuniyeti ekonomik ve ekonomik olmayan memnuniyet olarak iki

boyutlu incelenmistir.

Memnuniyet literatlirde bircok farkh degiskenle iliskilendirilmistir. Bunlarin bir
kisminda memnuniyet bagiml degisken olarak bir sonug olarak ele alinmis, bir kisminda
da oncil veya bagimsiz degisken olarak incelenmistir. Bununla birlikte literatiirde kanal
iliskisindeki memnuniyetin kavramlastiriimasi ile ilgili genel bir konsensus yoktur
(Geyskens et al, 1999), farkh vyazarlarca farkl yaklasim ve katkilar sunulmustur.
Memnuniyetle ilgili calismalarda daha ¢ok memnuniyeti etkileyen faktorler Uzerinde
durulmus, memnuniyetin iliskide sebep oldugu sonucglar Uzerine yeterince
odaklaniilmamistir (Noor et al, 2010; Geyskens and Steenkamp 2000). Ayrica yapilan
arastirmalarda da memnuniyetin iliski sonuclarina katkilari gelismekte olan llkelerde test

edilmemistir (Rosmimah and Melewar, 2004; Noor et al, 2010).

Memnuniyet ile ilgili arastirmalar memnuniyetin uzun dénem yoénelimini, isbirligini

ve giveni artirdigini (Bolton, 1998; Ganesan, 1994; Selnes, 1998; Schul et al, 1985; Dwyer,
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1980; Andaleeb, 1996), iliskideki moral seviyesini artirip catismayi azalttigini (Ganesan,
1993; Hunt and Nevin, 1974; Lusch, 1977, Schmitz and Wagner 2007; Rutherford et al,
2012) ortaya koymustur. Bazi ¢alismalar da memnuniyetle gliven arasinda anlamli iliski
bulmustur (Ganesan, 1994; Geyskens et al, 1999; Selnes, 1998). Memnuniyetin kanal
Uyeleri arasindaki iliskilerde giiven ve bagliligin olugsmasi igin bir temel oldugu belirtilmistir

(George and Reve, 1982; Mohr et al, 1996; Crosby et al, 1990).

Memnuniyet kanal Gyelerinin moralini ve ortak faaliyetlerde bulunma niyetlerini
etkiler (Schul et al, 1985; Mohr et al, 1996). Bu da iliskinin genel anlamda iyilesmesine
katki saglar. Hunt ve Nevin (1974) yiksek moral seviyesinin de isbirliginin artmasi,
iliskilerin sona ermesine engel olma, gatismalarin azalmasi gibi etkilerinin oldugunu
belirterek iliskiye pozitif katkilar sagladigini gostermistir (Andaleeb, 1996). Memnuniyet
ayni zamanda Uretici veya tedarikcinin glicli bir yanini olusturur ve rekabette bir Ustlinlik
araci olabilir. Michie ve Sibley (1981) calismasinda kanal Uyesi memnuniyetinin Uretici
veya tedarikginin baskici giclyle ters iliskili oldugunu buna karsin baskici olmayan glic
(6dul, uzmanlk vb) faktorleriyle pozitif iliskili oldugunu gostermistir. Buna gore Uretici

veya tedarik¢inin baskici yoni arttikca kanal Gyesinin memnuniyeti azalacaktir.

Literatirde c¢atisma-memnuniyet iliskisi UGzerinde de durulmustur. Arastirmalar
catismanin memnuniyeti negatif etkiledigini ortaya koymustur. (Anderson and Narus,
1984, 1990; Frazier et al, 1989; Mohr et al, 1996; Skinner et al, 1992; Schmitz and
Wagner, 2007). Diger taraftan literatirde memnuniyetin catismayl azalttigi ya da
¢6zdlglint ortaya koyan arastirmalar da yer almaktadir (Ganesan, 1993; Hunt and Nevin,
1974; Lusch, 1977). Bu calismalarda memnuniyet catismanin onclil degiskeni olarak
kullanilmistir. Moon ve Bonney (2007) olusturdugu modelde memnuniyetin yatirim ve
alternatif tedarikgilerin cekiciligine gore alicinin iliskide kalma kararini etkileyen degisken
oldugunu gostermistir. Crosby ve arkadaslari (1990) satici ve musteri arasindaki iliskinin
basarisinin giiven ve memnuniyete bagh oldugunu soyler. Ayni calismada memnuniyet ve

glvenin iliski kalitesini olusturdugunu ve iliskinin devamliligini belirledigini ortaya koyar.

Schellhase ve arkadaslari (1999), literatirde tiiketici memnuniyeti konusunda
kapsamli calismalar yapiimis olsa da Uretici-perakendeci iliskisi 6zelinde memnuniyet ile
ilgili kapsamli ¢alismalarin yogun olmadigini belirterek perakendeciler icin memnuniyeti

saglayan degiskenlerin ne oldugu konularinda daha fazla calismaya ihtiya¢ oldugunu
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vurgulamistir. Perakendeci ekonomik ve stratejik olarak 2 ana motivasyonu olan ticari bir
aktordir (Kim, 2000; Verbeke et al, 2006). Bu motivasyonlar perakendeci memnuniyetinin
dayanaklarini olusturur. Diger yandan son yillarda perakendecilerin glicli Ureticilere gore
daha fazla arttigi icin Uretici-perakendeci iliskisinde perakendecilerin memnuniyetini ele
almak kanal iligkilerinin yonetilmesi agisindan da 6nem kazanmistir (Gil et al, 2008). Artik
glg artislariyla birlikte perakendecilerin memnun oldugu tedarikgi veya lreticiler arasinda
yer almak basarinin anahtar belirleyicilerinden biri haline gelmektedir (Schellhase et al,

1999).

3.4. Bagimlilik

Pazarlama literatlirinde bagimhlik, bir firmanin istenen amaglara ulasmak icin diger
bir firmayla iliskisini devam ettirme ihtiyacidir. (Kale, 1986; Frazier, 1983a). Bir kanal Uyesi
diger Uyelerin talep ettigi veya ihtiya¢ duydugu kaynaklara sahip oldugunda veya kontroli
altina aldiginda diger Uyeler lizerinde davranissal ve ekonomik etkileri olabilecek bir gii¢
elde eder (Emerson, 1962; Pfeffer, 1981). Bu durumda da diger kanal Uyelerinin

kaynaklara sahip Giyeye bagimhligi olusur.

Pazarlama kanallarinda kaynak bagimliligi teorisi kanal Uyeleri arasindaki iliskileri
ekonomik kaynaklarin alis verisinin yapildigi veya elde edilmeye calisildigi gig iliskisi
olarak karakterize eder (Andaleeb, 1996). Bagimlilik ayni zamanda literatiirde gic
kavraminin tersi olarak da agiklanir. S6z gelimi A firmasi B'ye ylksek derecede bagimliysa,
B firmasi A karsisinda yuksek glice sahiptir denilebilir (Aldrich, 1979; Emerson, 1962;
Frazier, 1983a; Lewis and Lambert, 1991).

Literatirde bagimhlik farkh yaklasimlarla ele alinmistir. Bu yaklasimlari 3 ana grupta
toplayabiliriz. El Ansary ve Stern (1972) satis ve kar yaklasimini gelistirmistir. Satis ve kar,
kar amach organizasyonlarin temel 2 amacidir. Bu yaklasima gore tedarikci veya Ureticinin
karsi firma cirosu icindeki satis ve kar payi yikseldikce firmanin Ureticiye bagimhihg
artacaktir. Ayrica Ureticinin pazarlama programlari, alternatif tedarikci bulma zorlugu da
bagimhlik seviyesini artiracaktir (Emerson, 1962; Frazier et al, 1989). Satis ve kar yaklasimi
farkli arastirmacilar tarafindan da ele alinmistir Ayrica Etgar (1976), Brown ve arkadaslari

(1983), Kale (1986), Anderson ve arkadaslari (1987) da satis ve kar yaklasimini kullanir.
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Kale (1986) bu yaklasimda kaynak firmanin bugiinki katkisina ilave olarak gelecekte
beklenen katkisini da slirece dahil eder. Buna gore kaynak firmanin hedef firmaya olan

gelecekteki katkisi bagimlilik seviyesini etkileyecektir.

Bagimhhigi agiklamada literatiirde kullanilan ikinci bir yaklasim da rol performansi
yaklasimidir. Bu da El Ansary ve Stern (1972), Hunt ve Nevin (1974), Lusch (1976)
calismalarina dayanarak Frazier (1983a) tarafindan ele alinmistir. Buna gore Uretici veya
tedarikgi firmanin rol performansi arttikga alici firmanin bagimliigi artarak is iliskisini
devam ettirmek isteyecektir. Frazier ve Summers (1986), Skinner ve Guiltinan (1985)
calismalarinda da rol performansi yaklasimini kullanmistir. Kanal dGyeleri birbirini
tamamlayici rolleri yerine getirdiginden bir firmanin performansi hem kendisinin hem de
ishirligi yaptig1 firmanin performansina baghdir. Dolayisiyla yliksek performans her iki

tarafin performansi igin 6nemlidir (Lewis and Lambert, 1991).

Frazier ve arkadaslari (1989), Emerson (1962)’nin ¢alismasina dayanarak hedef firma
ile kaynak firma arasindaki kanal iliskisinde bagimhligi aciklamak igin 2 temel yaklagim
kullanildigini ifade etmistir. Hedef firmanin kaynak firmanin pazarlama programlarina
baglhhginin ve kaynaklari degistirme zorlugunun da bagimlilik seviyesini artiracagi
belirtilmistir. Firmalar arasi bagimlilik konusunda diger bir yaklasim da ise 6zel yatirim
miktariyla aciklanmaktadir. Heide ve John (1988) alici firma bagimliliginin ise yaptig
yatirimlarin blyikligu ile paralellik gosterdigini belirtir. Bu agidan alicinin yatirim
miktarinin disidk olmasi tedarik¢i firmanin firsatgl yaklasimlarina karsi alicinin riskini
azaltacaktir. ise ©zel yatirimin yiiksek olmasi durumunda da tedarikgiyle iliskiyi
sonlandiramama, is alanindan ¢ikma engeli ve tedarikginin koti niyetli yaklasimina karsi
yuksek risk s6z konusu olacaktir. Salmond ve Spekman (1992) yatirim seviyesinin sebep
oldugu karsilikli bagimlihgin taraflar arasindaki iliskinin durumunu ve isbirligini etkiledigini

ortaya koymustur.

Bagimliik arastirmacilarca hem organizasyonlar arasi hem de bireyler arasi
davranislari aciklamada temel degiskenlerden biri olarak ele alinmistir (Morgan and Hunt,
1994; Thorelli, 1986; Waheed and Gaur, 2012). Organizasyonlar hayatlarini devam
ettirmek icin tim kaynaklari ve faaliyetleri kendileri Gretemezler. Bu sebeple yoneticiler
sirket ihtiyaglari ve faaliyetleri igin diger organizasyonlarla iliskide bulunmak ve isbirligi

yapmak durumundadir (Aldrich, 1979). Bir pazarlama kanalinda da her bir kanal Uyesi
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farkli fonksiyonlari ve gorevleri uzmanlasarak yerine getirdiginden kanal liyeleri arasinda

karsilikh olarak bagimhlik s6z konusudur (Stern and El-Ansary, 1992). Bu uzmanlagma

kanal (yelerinin birbirine bagimli olmasini gerektirmekle birlikte 06lcek ekonomisi,

dgrenme ekonomisi gibi faydalari beraberinde getirir. Uyelerin birbirine bagimhligi sadece

kazanc ya da kar yonlyle degil ayni zamanda uzman beceriler, 6zel pazarlara erisim gibi

alanlarda da bagimliliktan s6z edilebilir (Zhuang and Zhau, 2004).

Heide ve John (1988) su durumlarda bagimhligin arttigi soyler.

1.
2.

Frazier

lliskiden elde edilecek ciktilar 6nemli ve degerliyse

lliskiden elde edilecek ciktilar alternatif iliskilerden elde edilecek ciktilara gére
daha yuksek veya iyiyse

Alternatif kaynaklarin sayisi azsa

Potansiyel alternatif kaynaklarin sayisi azsa

ve arkadaslari (1989) ise farkli bir acidan yaklasimla alicinin (reticiye veya

tedarikciye olan bagimliliginin 4 etkene dayandigini soyler.

1. Alicinin toplam satislari icinde Gretici Grinlerinin payi

2. Alicinin toplam kari iginde Uretici Grinlerinin payi

3. Alicinin yakin gelecekte gerceklestirmeyi tahmin ettigi toplam satislar icinde
Uretici Grlnlerinin payi

4. Alicinin yakin gelecekte elde edecegini tahmin ettigi toplam kar iginde Uretici

Urlinlerinin payi

El Ansary ve Stern (1972) ise bu 2 yaklasimi birlikte degerlendirerek bagimhihgin su

faktorlerin fonksiyonu olarak ele almistir:

1. Kanal Giyesiyle yapilan isin toplam icindeki payi

2. Yapilan isin firma karlihgina katkisi

3. Pazarlama ve diger hizmetleri sebebiyle bir kanal Giyesinin diger Gyeye baglihig
4. Firmanin alternatif bir firmayla calismak istediginde karsilasacag glicliik ve

maliyet.
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Karsilikli bagimlihgin yiksek oldugu durumlarda taraflar isbirligini gelistirme ve
baglhlig artirma egiliminde olur. Clnki iliskinin sona ermesi durumunda alternatif bulma
zorluklari s6z konusudur (Kumar et al, 1995; Goodman and Dion, 2001; Leonidou et al,
2006; Rahmoun and Debabi, 2012). Hatta bir firmanin diger firmaya olan bagimlilig s6z
konusuysa, bagimliligin olmadigl ya da daha diisiik oldugu duruma gore daha ylksek
performans gostermesi beklenir (Frazier, 1983a; Homans, 1974; Robicheaux and El-
Ansary, 1975; Lewis and Lambert, 1991). Yiiksek bagimlilik 2 sebeple performans artisina
sebep olabilir. Birincisi, ekonomik durumunu devam ettirmek icin bagiml tarafin kendini
koruma ihtiyaci, ikincisi ise bagimli tarafin kendini gelistirmesi ve giiclendirmesidir (Stern
and El-Ansary, 1977; Lewis and Lambert, 1991). Lewis ve Lambert (1991) arastirmasinda
finansal bagimhligin kanal Uyesi performansini etkiledigini ortaya koymus, performansin
da memnuniyetini dolayli olarak etkiledigini gostermistir. Buna gore; finansal bagimhlik ise
yapilan yatirrmin miktari ve elde edilen gelirin yiksekligine bagl olarak olusur. Yiiksek
finansal bagimlilik firmanin diger firma olmaksizin yasayamayacagini ifade edebilir. Bu
durumda bagimh olan firma da kendi performansini sirekli olarak yiksek tutma

konusunda motive olur.

Organizasyonlar arasi iliskiler temelde taraflar arasindaki glic veya bagimlilikla
sekillenir (Emerson, 1962; Cook, 1977). Taraflar arasindaki bagimlihk arasinda
dengesizlikler varsa glgsliz olan taraf iliskinin kendisi igin dGnemini azaltma veya ihtiyaglari
icin alternatif kaynaklar bulma yoluna gidecektir. Aksi halde bagimli olan taraf iliskiyi
devam ettirmek icin cogu zaman fedakarlik yapmak durumunda kalabilir (Anderson and
Weitz, 1989; Sterling and Lambert, 1987; Gassenheimer et al, 1991; Coleman and Mayo,
2007). Kanal tyelerinin birbirine bagimhligi iliski kurma sirecinin énemli bir boyutu olsa
da bir firmanin digerine olan bagimliiginin artmasi gigli tarafin slistimali veya firsatgi
davranma ihtimalinden dolayir bagimli olan tarafin riskini artirir (Kumar et al, 1995).
Onemli ve kritik tedarikgiler izerinde kontrol saglamanin bir yolu uzun dénem ydnelimli
olma ve yatirimlarla her iki tarafin toplam karhhgini arttirmadir. Bu yaklasim bagimlilikta

asimetriyi azaltacak ve karsilikhi bagimlihgi artiracaktir.
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3.5. Uzun Donem Yonelimi

Davranislarda ve iliskilerde uzun dénem yonelimi gesitli yazarlarca bireysel ve
toplumsal kiltirel kokenleri olan bir konu olarak ele alinmistir. Uzun dénem y&nelimi
Uzerine yapilan galismalar Hofstede (1980) ile baslar. Toplumsal agidan ele aldiginda bazi
kalturlerin uzun dénemli yaklasimlara ve beklentilere daha agik oldugu goérilirken, bazi
toplumlarda kisa dénemde elde edileceklerin daha oncelikli oldugu gorilebilmektedir.
Bireysel agidan da bakildiginda, bazi tiiketiciler katlandigi bedele karsilik hemen gikti veya
odil elde etmeyi isterken, bazilari gelecekte olumlu ciktilar elde etmek adina buglin bedel
odemeye katlanabilmektedir (Prelec and Loewenstein, 1998; Bearden et al, 2006). Bu
noktadan vyola cikildiginda kultirel katkilarin da s6z konusu oldugu uzun doénem
yoneliminin kanal Uyeleri arasindaki iliskiyi de etkilemesi s6z konusu olmaktadir. Uzun
donem yonelimi firmalarin taraflar arasindaki kalici iliskileri ne Olglide destekledigi ve
giclendirdigini ifade eder (Ganesan, 1994; Zhao and Cavusgil, 2006). Perakendeci icin ele
alindiginda, uzun dénem yonelimi Uretici firmanin veya tedarikginin uzun dénemde
perakendeci faydasina katki saglayacak ciktilar Gretme beklentisine yonelik algidir (Kelley
and Thibaut, 1978). Kisa donem yonelimi olan perakendeciler icinde bulunduklari veya
yakin donemde elde edecekleriyle ilgilenirken, uzun dénem yonelimli perakendeciler
gelecekte ulasilmasi gereken hedeflerin gerceklestiriimesine odaklanir. Bununla birlikte
hem mevcut hem de gelecekteki ciktilarla ilgilenir (Zhao and Cavusgil, 2006). Kisa donem
yonelimli firmalar belli bir iste karliliklarini maksimize etmeye calisirken, uzun dénemli
firmalar belli bir iste maksimizasyonu degil birden cok isin veya dénemin sonucunda
karlarini maksimize etmeye calsirlar (Ganesan, 1994). Bu acgidan karsilikli baghliga
odaklanan uzun donem yonelimi basaril iliskiler icin gerekli gorilmektedir (Sheth and

Parvatiyar, 1995; Richards, 1998).

Perakendecinin uzun donem yonelimi iliskinin uzun sireli olmasindan farkhdir. Bir
iliskinin stresi perakendecinin uzun donem yonelimini etkileyebilir ancak iliski sliresinin
uzunlugu tek basina perakendecinin uzun dénem yonelimini aciklamaz. Ancak firmalar ise
Ozel yatinrm yaptiginda genellikle iliskinin uzun dénemli olmasini ve bu dénemde de
yatirimlarinin geri dontslerini almayi beklerler (Anderson and Narus, 1990; Anderson and
Weitz, 1989). Sungmin ve Eunyung (2010) uzun doénem yonelimli firmalarin,

beklentilerinin uzun donemde karsilanmasini kabul ettiklerinden karsilikli anlayisa uygun
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olarak sartlari agir olmayan sozlesmelerle is yapabilme egiliminde olduklarini belirtir.
Bununla birlikte uzun donemli iliski kurulmak istenen mdusterileri sirekli memnun
edebilmek gli¢ olabilmektedir (Kalwani and Narayandas, 1995; Jackson, 1985; Hadjikhani
et al, 2012). Kalwani ve Narayandas (1995) uzun donemli Uretici-tedarikgi iligkilerinin
tedarikci performansini satis seviyesi, maliyet ve fiyat yapisi, karlilik gibi yonlerden
etkileyebildigini belirtir. Bu tir iliskilerde de gliven, isbirligi, ortak amaglar gibi faktorler
iliskilerin basarisini etkilemektedir. GCalismada uzun dénemli iliskilerde stok tutma ve
kontrol maliyetlerinin diger iliskilere gore daha dislik oldugu, musteri degisikliginin az
olmasinin da satis ve genel giderlerdeki azalmayi saglayarak karhliga katki sagladigi ortaya

koyulmustur.

Uretici-perakendeci iliskisinde de perakendecinin kisa dénem yénelimli olmasi
Uretici ile problem yasanmasina ve iliskide gerginliklere sebep olabilir. Clinkii kisa donem
yonelimli perakendeci her bir islemde ya da satin almada kar etmek, en rekabetgci fiyati
elde etmek gibi isteklerde bulunacagindan ureticiden her zaman daha fazlasini talep
edecektir. Ureticinin ise finansal ve yapisal giicii bu taleplerin karsilanmasi icin yeterli
olmayabilir. Bu durum da iliskilerde problem yasanmasina sebep olabilir. Uzun donem
yonelimli firmalar ise iliskinin her isleminde kazang¢ ya da fayda elde etmenin 6tesinde
iliskinin uzun dénemde kendilerine katkilarini degerlendirir ve énemserler (Sugmin and
Woo, 2009). Bu bakimdan perakendecinin uzun dénem yonelime sahip olmasi Ureticiler
icin iliskiyi kolaylastiran, karsilikh glveni gelistiren, c¢atismalari engelleyen faktoér olarak
Ureticilerin istedigi bir durum olarak gorilmektedir. Sternquist ve Chen (2006)
¢alismasinda perakendeci uzun dénem yonelimine sahipse lreticiden istenen bedellerin

buna bagli olarak azaldigini belirtir.

Literatlirde uzun dénem yodnelimiyle ilgili calismalarda Ganesan (1994) calismasi
bircok calismada referans alinmistir. Ayrica cesitli calismalar da basarili uzun dénemli
iliskilerin bilesenlerini incelemislerdir (Dwyer et al, 1987; Frazier et al, 1989; Lyons et al,
1990; Heide and John, 1990; Helper, 1991; Salmond and Spekman, 1992). Lusch ve Brown
(1996) uzun donem yoneliminin davranis karakteristiklerine etkisini ele almistir. Cesitli
yazarlar da uzun dénemli iliskide bulunan firmalarin kalite ve proses performansinda artis
ve maliyet dlsusli gibi faydalar saglayabildigini bildirmistir (Newman, 1988; Trevelen,
1987; Wilson et al, 1990; Kalwani and Narayandas, 1995). Kalwani ve Narayandas (1995)

uzun donem yoneliminin performans Uzerine etkisini incelemis, Noordewier ve
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arkadaslari (1989) uzun donem yonelimi gibi iliskisel faktorlerin alici-satici iliskilerinde
performansi arttirdigini belirtmistir. Voon (2006), uzun dénem yoneliminin servis kalitesini
artirdigini géstermistir. Kalwani ve Narayandas (1995) birka¢ secilmis musteriyle iliskileri
uzun dénem devam ettirmenin ve bu egilimde olmanin uzun donemde satis kaybi
yasatmadigini bilakis iliskilere daha kisa donemli yaklasan firmalara gore daha yiiksek satis
blyimesi yakalayabildiklerini séyler. Ayrica zaman icinde operasyonlarini verimli hale
getirerek giderlerini de azaltma imkani yakaladigindan karlihgini artirma firsati
yakalayabildigini ifade eder. Bununla birlikte mevcut misterilerle olan uzun dénemli
iliskilerin karlihgr azalttigi durumlarla da karsilasilabilmektedir (Day, 1990; Helper, 1991;
Lyons et al, 1990; Kalwani and Narayandas, 1995).

Schultz ve Good (2000), uzun dénem yonelimini etkileyen degiskenleri ele almis,
saticinin musteri odakli ve mdisteri yonelimli olmanin uzun donem yonelimine etkisini
ortaya koymustur. Ayrica ¢alismalarda ise 6zel yatirimlarin da musterinin uzun dénem
yonelimini artirdigi bildirilmistir (Anderson and Narus 1990; Anderson and Weitz 1989,
1992). Uriin karakteristiklerinin iliskinin gelisimini, misterilerin tedarikgi algisini ve baglilik
seviyesini etkiledigini, bunlarin da iliskide uzun dénem yonelimini artirdigini ortaya koyan
calismalar da mevcuttur (Anderson et al, 1994; Kalafatis, 2002; Redondo and Fierro,

2005).

Heide ve John (1990) bir firmanin diger firmayla yakin ve sicak iliski kurma
egiliminde olmasinin ise 6zel yatirnmlarini koruma ihtiyacindan kaynaklandigini belirtir. ise
Ozel yatirnm yapildiginda firmanin ise ve is iliskisinde bulundugu firmaya bagimhhgi artar
(Kalwani and Narayandas, 1995). Bu da iliskideki uzun doénem yonelimine katki
saglayacagindan daha ylksek yatirrm geri donlsi ve yiksek satis elde etme firsati
yakalanabilir. Bunun yaninda uzun dénemli iliskilerde musteriler zaman icinde edindikleri
bilgi ve tecrtbeleriyle triin gelistirme ve sistem konusunda fikir kaynagi olabilir (Kotler

and Armstrong, 1991; Jackson, 1985).

Ganesan (1994) giiven ve bagimliligin uzun dénem yonelimini belirleyen degiskenler
oldugunu belirtir. Bununla birlikte Chung ve arkadaslari (2008) calismalarinda uzun dénem
yoneliminin de gliven ve bagimhligi etkiledigini gosterir. Uzun dénem yonelimli iliskilerde
karsihkli bagimliigin genellikle yiksek olusuyla birlikte iliskiler zaman iginde daha

karmasik hale gelebilmektedir. Bu sebeple bu tir iliskiler daha karmasik olabildiginden
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iliski stirecinde olusabilecek anlasmazliklari azaltmak, gorev ve sorumluluklari net hale

getirmek igin sdzlesmelere ihtiya¢ duyulabilir (Lusch ve Brown, 1996).
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4. ARASTIRMA HiPOTEZLERI

4.1. Marka Giicii - Memnuniyet iliskisi

Bir kanal yapisinda kanal Uyelerinin ana amaci satis ve karhiliklarini artirmaktir. Bu
sebeple kendi rekabetlerine zarar vermedigi slirece rakip Uretici markalari arasindaki fiyat
savaslari kanal uyeleri icin 6nemli bir problem olarak gérilmeyebilir. Diger yandan bir
Uretici de pozitif nakit akisi olusturmak ve karhligini artirmak ister. Amag birligi agisindan
Uretici ve perakendeci bu noktada bulusurlar. Bu acidan hem {retici icin perakendecinin
cirosu, hem de perakendeci icin Uretici markalarinin kendi magazalarindaki cirosu
onemlidir. Bu sebeple satis hizi ylksek tatmin edici performans gésteren markalar hem
Uretici hem de perakendecilerin planlarinda ve aktivitelerinde 6nemli yer tutar (Yandle,
1978). Dolayisiyla Uretici ve diger kanal Uyeleri icin satis hacmi ve karlihk markalar arasi

karsilastirmada 6nemlidir (Lassar, 1998).

S6z konusu ortak amacglarla birlikte Ureticilerin ve perakendecilerin bazi amag veya
hedeflerde ®ncelikleri farklilasabilmektedir. Ornegin taraflar kaynak tahsisinde farkli
davranabilmektedir (Baldauf et al, 2003). Perakendeciler magazalarinda sinirsiz fiziksel
alana ve sermayeye sahip olmadiklarindan Uretici markalarina yapilacak kaynak tahsisi
konusunda (raf payi, teshir alani, promosyon destegi) bazi secimler yapmak
durumundadir. Perakendeciler kisitli olan raf alanini gicli olmayan veya tlketici
tarafindan talep edilmeyen markalara tahsis ettiklerinde ciro kayiplari yasayacaktir
(Collins-Dodd and Louviere, 1999). Bu sebeple kisith kaynaklarini, hedeflerine katkiyi
maksimize etmek adina yuksek ciro ve karlilik getirisi olan gligli markalara tahsis etmeyi
tercih etme egilimindedir. Alpert ve Kamins (1992) perakendecilerin glicli markalara karsi
diger markalara gore daha yliksek seviyede olumlu tutum icinde bulundugunu belirtir. Bu
olumlu tutumun da perakendeci memnuniyetinin bir gostergesi oldugu belirtilmektedir.
Webster (2000) perakendecilerin glgli markalari magazalarinda bulundurarak olumlu
imajlarini artirma, mdsteri gliveni ve kredibilitesi gibi faydalar elde edebileceklerini

belirtir.

Bazi arastirmalar da (retici markasi veya Urlinle ilgili unsurlarin perakendecinin
duygusal durumunu etkileyebilecegini ortaya koymustur. Schellhase ve arkadaslari (1999)

ve Biong (1993) tedarikgi Uriin ozelliklerinin perakendeci memnuniyetini etkiledigini
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gostermistir. Zboja ve Voorhees (2006) markaya karsi duyulan giiven ve memnuniyetin

perakendecinin de memnuniyetini etkileyerek satin alma niyetini etkiledigini gosterir.

Satis hacmi, karlihk, magaza trafigi olusturma agisindan yiiksek performansa sahip
Uretici markasi perakendecinin is hacminin blylimesine ve 06zellikle ticari hedeflerine
ulasmasina katki saglayacak, bu da perakendeci memnuniyetini artiracaktir. Performansi
yuksek olan bir marka s6z konusu ekonomik getiriler yaninda perakendecinin tiketicideki
kredibilitesini artirma, imajini yiikseltme, is tatmini gibi ekonomik olmayan getiriler de
saglar. Buradan hareketle Uretici marka performansiyla perakendecinin ekonomik ve

ekonomik olmayan memnuniyeti arasinda pozitif iliski dnerilmistir.

Hi: Uretici marka performansi perakendecinin ekonomik memnuniyetini pozitif yénde

etkiler.

H,: Uretici marka performansi perakendecinin ekonomik olmayan memnuniyetini pozitif

yonde etkiler.

Tuketici ihtiyaglarina uygunluk kendi amacglarina katki agisindan perakendecilerin de
faaliyetlerinde goz oninde bulundurdugu amagclardan biridir. Bu amag¢ da Uretici ve
perakendeci icin ortaktir. Bununla Ureticiler markalarina olan talebi, perakendeciler de
magazalarindaki trafigi ve satisi artirmak isterler. Bu agidan perakendecilerin, tliketici
ihtiyaclarina uygun faaliyetlerde bulunan Gretici markalarina karsi pozitif tutum
sergileyecegi degerlendirmesi yapilabilir. Verbeke ve arkadaslari (2006), calismasinda
marka gliciinlin bir boyutu olan Uretici markasinin tiiketici ihtiyaglarina uygun olmasinin

perakendecinin magaza ici promosyon destegini pozitif etkiledigini gostermistir.

Bir markanin tiketici ihtiyaclarina uygun Grin ve aktiviteleri markanin tiketici
tarafindan kabul edilmesini saglayacak, bu da tiketici talebini artirarak perakendeci
satislarinda artisa sebep olacaktir. Bununla birlikte tiiketiciye uygun marka faaliyetleri
tiketicinin perakendeciyle ilgili olumlu degerlendirmeleri, perakendecinin tiketici
tarafindaki imajinda artis, diger tiiketicilere tavsiye etme gibi ekonomik olmayan katkilar
da saglayacaktir. Dolayisiyla markanin Urilin ve aktiviteleriyle tiiketici ihtiyaclarina uygun
faaliyetlerde bulunarak perakendeci amaclarina katki saglamasi perakendecinin ekonomik

ve ekonomik olmayan memnuniyetinin artisini saglayacaktir. Buna goére;
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Hi: Uretici markasinin tiiketici ihtiyaclarina uygunlugu perakendecinin ekonomik

memnuniyetini pozitif yonde etkiler.

Ha: Uretici markasinin tiketici ihtiyaclarina uygunlugu perakendecinin ekonomik olmayan

memnuniyetini pozitif yonde etkiler.

4.2. Rol Performansi ve Memnuniyet iliskisi

Perakendeciler hizmet aldiklar Uretici veya tedarikgilerden bekledikleri hizmetlerin
bir kesinti olmaksizin istenen seviyede gerceklesmesini beklerler. Uretici veya tedarikginin
bu beklentiyi karsilamasi perakendeci ile olan iliskisine katki saglayacaktir. Bu noktada
firmalarin 6zellikle kurumsal musterilerine karsi kendilerinden beklenen faaliyetleri etkin
bir sekilde yerine getirerek is iliskilerini gelistirebilecekleri soylenebilir (Bruggen et al,

2005; Skarmeas et al, 2008).

Kanal iliskisinde kanal Uyelerinin algilari iliskinin gidisatini belirleyecek nitelikte
olabilir (Gaski, 1984). Cesitli arastirmacilar da bir kanal Uyesinden memnuniyetin diger
kanal tyesinin is sonuclarina algilanan katkisina bagli oldugunu ortaya koymustur (Frazier,
1983a; Ruekart and Churchill, 1984; Schul et al, 1985; Anand and Stern, 1985; Lewis and
Lambert, 1991). Buna gore temel olarak perakendeci memnuniyetini artirmak isteyen bir
tedarikcinin Oncelikle Urin kalitesi, operasyonel destek, hizmet kalitesi, teslimat
performansi, finansal getiri ve perakendecinin satislarina ve pazar payina katkida bulunma
gibi kanal rollerine ait performansini gelistirmesi gerektigi soylenebilir (Cannon and
Perreault, 1999). Gaski (1984) algilarin kanal iliskilerinde kritik role sahip oldugunu
belirterek kanal Uyesinin performansinin diger kanal {yesi memnuniyeti Uzerinde
dogrudan iliskili oldugunu soéyler. Yilmaz ve arkadaslari (2004), olumlu rol performansinin
perakendeci memnuniyetini adalet algisi araciligiyla dolayli olarak etkiledigini
gostermistir. Hunt ve Nevin (1974) bir fast-food zincirinin 815 Uyesi (izerinde yaptigl
arastirmada tedarikcinin kaliteli Grin veya hizmet, reklam, egitim, fiyat destegi gibi
konularda tedarikci performansina iliskin pozitif alginin Gyelerin memnuniyetini de pozitif
etkiledigini gdstermistir. Lusch (1977) benzer bir ¢alismada tedarikciden alinan hizmet
kalitesinin kanal Giyesinin toplam memnuniyetinin bir bileseni oldugunu ortaya koymustur.

Lewis ve Lambert (1991) tedarikgi olan firmanin (franchisor), kendi Uyelerine (franchise)
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verdigi hizmetlerdeki performansin Uyelerin memnuniyetini artirdigini géstermistir.
Caceres ve Paparoidamis (2007) Urin ve hizmet performansinin iliskiden memnuniyeti
artirdigini, bunun da giiven ve baghhg artirdigini gdstermistir. Robicheaux ve El-Ansary
(1975) bir kanal Gyesinin davranislarini analiz eden bir model gelistirerek kanal Gyesinin
performansina iliskin sonuglarin diger kanal Uyesinin memnuniyetini etkileyecegini
belirtmistir. Frazier (1983a) kanal Uyesi performansi ve memnuniyeti arasinda benzer bir
iliski kurarak bir kanal Uyesinin rol performansi arttikca diger kanal Uyesinin
memnuniyetinin arttigini ortaya koymustur. Genel olarak literatiirde performans ile
memnuniyet arasinda iliski ortaya koyulmus olsa da performans ve memnuniyet
degiskenlerinden hangisinin 6ncil olduguna goére arastirma sonuglari degiskenlik
gdstermektedir. Ornegin Gaski ve Nevin (1985) memnuniyetle performans arasinda zayif
iliski bulsa da Kumar ve arkadaslari (1992) ve yukarida belirtilen ¢alismalarda algilanan

performansla memnuniyet arasinda dnemli iligkiler ortaya koyulmustur.

Yukarida agiklandigi lizere literatlirde bir kanal Gyesi rol performansinin diger kanal
Uyesi memnuniyeti Uzerindeki etkisi konusunda c¢esitli arastirmalar bulunsa da Uretici-
perakendeci iliskisinde rol performansi ile memnuniyet arasindaki iliski ekonomik ve
ekonomik memnuniyet boyutlariyla yeterince ele alinmamistir (Schellhase et al, 1999;
Schmitz and Wagner, 2007). Bu calismada rol performansi boyutlari olan lojistik
performans ve promosyon desteginin ekonomik ve ekonomik olmayan memnuniyet

Uzerindeki etkileri incelenmistir.

Spesifik olarak ele alindiginda Uretici-perakendeci iliskisinde lojistik performans ile
misteri memnuniyeti arasindaki iliski literatlirde sinirli sayida ¢alisma tarafindan ele
alinmistir (Gil et al, 2008). Ross ve Lusch (1983) toptanci ve broker arasindaki iliskide
lojistik hizmetin memnuniyeti etkiledigini ortaya koymustur. Uretici-perakendeci iliskisi
acisindan ele alinacak olursa, perakendeci siparislerinin zamaninda, eksiksiz ve fazlasiz
teslim edilmesi bir perakendecinin de kendi musterilerine verdigi hizmeti aksatmamasi
acisindan oldukca 6nemlidir. Perakendeci, sevkiyat gecikmeleri, hatali sevkiyatlar gibi
tedarik sorunlari yasadiginda perakendecinin stok problemleri, satis kayiplari ve mdsteri
sikdyetlerinde artis s6z konusu olabilir. Diger taraftan {Ureticinin yliksek lojistik
performansi ise lojistik kaynakh bu tir kayiplarin zaman ve satis kayiplarini engeller.
Boylelikle perakendeci de kendi miusterilerine sundugu hizmette lojistik kaynakli bir

aksaklik veya problem yasamaz. Bu da perakendecinin hem ekonomik hem de ekonomik
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olmayan seklde memnuniyetinin olusmasina katki sunar. Bu sebeple ureticinin yiksek
lojistik performansinin perakendecinin ekonomik ve ekonomik olmayan memnuniyetini

artiracagi 6nerilmistir.

Hs: Ureticinin lojistik performansi perakendecinin ekonomik memnuniyetini pozitif yénde

etkiler.

He: Ureticinin lojistik performansi perakendecinin ekonomik olmayan memnuniyetini

pozitif yonde etkiler.

Rol performansinin ¢alismamizda incelenen diger boyutu olan promosyon destegi
hem Ureticinin hem de perakendecinin pazarlama ve satis hedeflerine ulasmada
kullandiklari 6nemli araglardir. Perakendeciler giinimiizde promosyonlari ve olusacak
maliyetlerini Ureticiden talep eder hale gelmistir. GUniimizde promosyonlar Uretici-
perakendeci iliskisinin de ©6nemli bir parcasi olmus ve perakendecinin, Ureticinin
promosyon destegi konusundaki hassasiyeti ve beklentileri artmistir. Collins-Dodd ve
Louviere (1999) arastirmasinda marka adinin perakendecinin yeni Griin kabull kararini
etkiledigini, bununla birlikte marka adinin perakendecinin promosyon destegi, fiyat
indirimleri, reklam ve iletisim destegi gibi pazarlama karmasi unsurlarina karsi
hassasiyetini ve beklentilerini farklilastirmadigini ortaya koymustur. Buna gore
perakendeci tiketicilere sundugu her marka veya Urinln {reticisi tarafindan
desteklenmesini  beklemekte, gli¢li markalar icin dahi bu beklentisinden
vazge¢cmemektedir. Dawes (2008), alicilarin Uretici markalarini kendileri igin vazgegilmez
gormedigini, Ureticilerin markalarini desteklememesi, hatirlatmamasi durumunda

alicilarin ahim miktarlarinin azalabilecegini belirtmistir.

Promosyon destegi lretici-perakendeci is iliskisinin gelismesinde ve perakendecinin
Ureticiye karsi pozitif tutumun olusmasinda dnemli bir unsurdur. Verbeke ve arkadaslari
(2006), calismasinda Ureticinin  perakendeciye 0zel promosyonlar sunmasinin
perakendecinin magaza ici promosyon destegini pozitif etkiledigini ortaya koymustur.
Ross ve Lusch (1983) calismasinda broker firmalarin toptancilara saglayacagi promosyon

desteklerinin toptanci memnuniyetini etkiledigini gostermistir.

Uretici, promosyonlar araciligiyla daha fazla tiiketiciye daha fazla tiriin satisi imkani
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elde ederken, perakendeci de magazalarindaki ciroyu artirir ve diger perakendecilerle
arasindaki rekabette avantajli konuma gelebilir. Ayrica satis promosyonlari tiketicilere
duyurularak magaza trafiginin artmasi saglandigindan promosyonlar, perakendecinin
promosyon harici Urlinlerdeki cirosunun da artmasina katki saglayabilir. Promosyonlar
perakendeci mdsterilerinin talep artisinin yani sira miusterilerin perakendeciye karsi
olumlu tutum gostermelerini de saglayacaktir. Dolayisiyla Ureticilerin promosyonlarla
kendi markalarini desteklemesi perakendeci icin hem ekonomik hem de ekonomik
olmayan faydalarin olusmasini saglayacaktir. Bu da perakendecinin memnuniyetini hem

ekonomik hem de ekonomik olmayan sekilde artiracaktir.

H,: Ureticinin promosyon destegi perakendecinin ekonomik memnuniyetini pozitif ydnde

etkiler.

Hg: Ureticinin promosyon destegi perakendecinin ekonomik olmayan memnuniyetini

pozitif yonde etkiler.

4.3.  Marka Giicii — Bagimhlik iliskisi

Gugclt markalar Ureticilerin sahip olabilecegi en degerli varliklari arasindadir. Bu tir
markalar Ureticilerin karli ve slrdrilebilir blylimesinin temel kaynagl olmakla birlikte
ayni zamanda Ureticilerin diger kanal Uyeleri Uzerindeki gli¢ kaynaklarindan biri olarak
degerlendirilir (Brown et al, 1995). Yiiksek satis hacmine sahip, karlihg! artiran markalar
perakendeci tarafindan 6nemsenir ve perakendeciye sagladiklari katkilardan dolayi
perakendecinin Ureticiye olan bagimhlginin sebeplerinden biri olur (Webster, 2000).
Cunkli perakendeciler de kendi mdisterilerine pazarda sikca talep edilen, tiketici
ihtiyaclarina duyarh ve bunlari karsilayan, kaliteli, lider markalarin Grinlerini sunmak
durumundadirlar. Bu oOzelliklere sahip markalari magazalarinda bulundurduklarinda
musterileri tarafindan kabul goérecekler, magaza trafikleri, satis ve karhliklari olumlu
etkilenecektir. Dolayisiyla tretici markalarinin giicli, performansi veya tiketici tarafindan
nasil algilandigl perakendecinin gicii ve performansini da etkileyecektir (Zboja and
Voorhees, 2006). Bu baglamda perakendeciler kendi hedeflerini gerceklestirmek icin
performansi yiksek ve tiiketiciler tarafindan da kabul goren gilcli markalara sahip

ureticilerle iligkilerini devam ettirmek durumundadirlar. Cunkl kendi varliklarini
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sirdirebilmek ve rakiplerine karsi dezavantaji durumda olmamak icin tliketici
ihtiyaclarina uygun faaliyetlerde bulunan, satis hacmi ve karhlik katkisi ylksek olan
markalari kendi miusterilerine sunmak durumundadir. Zaten bu perakendeci
musterilerinin dogal bir talebi olarak da olusur. Mdisteri talebini karsilayabilmek ve
hayatini devam ettirebilmek icin de bu markalari magazalarinda bulundurmak, ticaretini
yapmak zorundadir. Bu durumda da perakendecinin gigcli markalara sahip Ureticilere
bagimhilgi olusur. Dolayisiyla marka gliciiniin marka performansi ve tiiketici ihtiyaclarina

uygunluk boyutlariyla perakendeci bagimhligi arasinda pozitif iliski onerilmistir.
Ho: Uretici marka performansi perakendecinin bagimlilik algisini pozitif yénde etkiler.

Hio: Uretici markasinin tiiketici ihtiyaglarina uygunlugu perakendecinin bagimlilik algisini

pozitif yonde etkiler.

4.4, Rol Performansi — Bagimlilik iliskisi

Rol performansi kavrami bir iliskide bagimlilik seviyesini aciklamada olduk¢a 6nemli
gorilmektedir (Aldrich, 1979). Uretici-perakendeci iliskisi acisindan ele aldigimizda da rol
performansi perakendecilerin Ureticilere olan bagimhligini agiklamada kullanilan bir
degisken olarak ele alinabilir. Frazier ve arkadaslari (1989) bir kanalda tedarik¢i olan
kaynak firmanin veya dreticinin rol performansi arttikga alici firmanin Ureticiye olan
bagimlihginin artacagini ifade etmistir. Ureticinin performansi arttikca da perakendecinin
calisabilecegi ayni performansa sahip Uretici sayisi azalacaktir. Buna karsin Frazier (1983a)
tedarikci firmanin rol performansi beklentilerin altinda olursa alici firmanin tedarikgi
firmaya olan bagimliiginin ilk duruma gore azalacagini belirtmistir. Kim ve Frazier (1997)
¢alismasinda bagimhligin dncil degiskenlerini incelemis ve rol performansinin bagimhlikla
pozitif iliskili oldugunu ortaya koymustur. Bruggen ve arkadaslari (2005) distriblitorin
performansinin miusterileriyle olan iliskinin kalitesini etkiledigi belirterek bagimhligin da

bu iliskiyi etkiledigini gostermistir.

Perakendeci, Uretici rol performansinin bir boyutu olan lojistik performansinin
yuksek olmasini bekler. Boylelikle perakendeci kendi miusterilerinin istedikleri Grinu

istedikleri miktarda bulabilmelerini saglamis olur ki bu perakendeci i¢cin 6nemli bir
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gerekliliktir. Aksi halde perakendecinin misterileri sikayetleri almasi hatta misteri kaybi
s6z konusu olabilir. Bu sebeple perakendeci firmanin kendi performansinin olumsuz
etkilenmemesi ve satis kaybi yasamamasi igin lojistik performansi yliksek olan Uretici veya
tedarikciyle calisma ihtiyaci ve istegi yiksek olacaktir. Bu acidan lojistik performans,
perakendecinin lreticiye bagimli oldugu alanlardan birini olusturacaktir. Uretici veya
tedarikginin lojistik performansi yiikseldikce de ayni performansa sahip Uretici veya
tedarikci sayisi azalacagindan lojistik performansi arttik¢a Uretici firmaya olan bagimlilik
artacaktir. Bu sebeple (reticinin lojistik performansiyla bagimlilik algisi arasinda pozitif

iliski dnerilmistir.

Rol performansinin diger bir boyutu olan promosyon desteginin de perakendeci
bagimhlik seviyesini pozitif etkileyecegi onerilmistir. Promosyonlar tiketici talebini
hareketlendiren ve perakendeci cirosunu olagan dénemlere gore artiran satis gelistirme
aktiviteleridir. Promosyonlar ayrica perakendeciye rakiplerine karsi avantaj sunar.
Bununla birlikte perakendeciler genellikle promosyonlarin maliyetinin tamamini
karsilamaz. Promosyon maliyetinin tamami ya da bir kismi ¢ogunlukla Gretici tarafindan
karsilanir. Tuketici talebini artiran promosyonlarin devaminin saglanabilmesi igin
perakendeci Uretici destegine veya finansal kaynaga ihtiya¢ duyar. Bu da perakendecinin
Ureticiye diger bir bagimhlik alanini olusturur. Buna gore perakendeci kendisine yliksek
oranda ve siklikla promosyon destegi veren Uretici veya tedarikciyle calismak isteyecektir.
Bu destek arttikca da benzer promosyon destek seviyesinde alternatif tedarik¢i bulmak
zorlasacagindan Ureticinin promosyon destegi arttikca perakendecinin Ureticiye bagimhligi

artacaktir.

Buna gore lojistik performansi ve promosyon destegi ile bagimlihik arasindaki

onerdigimiz iliski icin hipotezlerimiz;

Hi1: Ureticinin lojistik performansi perakendecinin bagimlilik algisini pozitif yonde etkiler.

Hi,: Ureticinin promosyon destegi perakendecinin bagimhlik algisini pozitif yonde etkiler.
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4.5. Ekonomik Memnuniyet - Ekonomik Olmayan

Memnuniyet iliskisi

Rodriguez ve arkadaslari (2005) memnuniyetin 2 boyutu arasindaki iliskinin
pazarlama literatlriinde vyeterince ele alinmadigini ifade etmis ve ekonomik
memnuniyetin ekonomik olmayan memnuniyet izerindeki pozitif etkilerinin olabilecegini
belirtmistir. Buna gore iliskinin baslangicinda beklentiler genellikle ticari ve ekonomiktir.
Cunkl kanal Uyelerinin hayatlarini devam ettirmesi ve bilylimesi oncelikle ekonomik
sonuclara baglidir (Dwyer et al, 1987, Geyskens and Steenkamp, 2000). Ekonomik
memnuniyet elde edildikge sorunsuz iliski algisi ve is tatmini artacagindan iliskide
ekonomik sebeplere dayanmayan memnuniyet de olusacaktir. Bu durum sonraki sirecte
ekonomik memnuniyetin daha da artacagl bir iliski seviyesine ve isbirligine de sebep

olabilir.

Bir kanal Uyesinin ekonomik memnuniyeti ylksek oldugunda, bu durum kanal
tiyesinin genel duygusal durumuna da pozitif yansiyacaktir. iliskide sorunlar olusmasi
durumunda da kanal Uyesi pozitif ve yapici yaklasim gosterme egiliminde olacaktir
(Geyskens and Steenkamp, 2000). Uretici-perakendeci iliskisi agisindan ele alacak olursak;
bir perakendeci yiksek satis cirosu, karhlik ve biylime gibi ekonomik hedeflere sahiptir.
Uretici, perakendecinin bu hedeflerine ekonomik olarak katki sagladiginda, perakendeci
iliskiden bliylk oOl¢lide tatmin olacak, memnuniyet duyacaktir. Boylelikle Gretici ekonomik
veya ticari katkilarla perakendecinin ekonomik olmayan memnuniyetini de saglayacaktir.

Buna gore,

His: Perakendecinin ekonomik memnuniyeti ekonomik olmayan memnuniyetini pozitif

yonde etkiler.

4.6. Ekonomik Olmayan Memnuniyet — Bagimlilik iliskisi

Memnuniyet ile bagimhlik arasindaki iliski cesitli arastirmalarda incelenmistir
(Dwyer, 1980; Frazier et al, 1989; Anderson and Narus, 1990; Andaleeb, 1996; Keith et al,

1990). Calismalarda bagimhlik ve memnuniyet birbiriyle dogrudan veya dolayli olarak
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iliskilendirilmistir. Bununla birlikte Andaleeb (1996) bagimlilikla memnuniyet arasindaki
iliskinin yeterince netlestiriimedigini ifade etmistir. Geyskens ve arkadaslari (1999)
literatlirde memnuniyet ile bagimhlik arasinda yeterince iliski kurulmadigini belirterek
bagimhlik ile ekonomik ve ekonomik olmayan memnuniyet iliskisinin arastirilmasi

gerektigine dikkat ceker.

Literatlirde memnuniyetin bagimhlik Gzerindeki etkisi yerine daha ¢ok bagimliligin
memnuniyet Gzerindeki etkisi incelenmistir. Anderson ve Narus (1990) ve Kotter (1979)
bagimhlgin yiksek oldugu bazi durumlarin organizasyonun serbest hareketini ve yasamini
tehdit edebileceginden bunun memnuniyetsizlige sebep olabilecegini belirtmistir.
Bununla birlikte bagimliigin mevcut oldugu her durumun da memnuniyetsizlik veya
ozgurlikte kisitlama anlamina gelmeyecegi de ifade edilmistir. Aldrich (1979), bagimhligin
iliskilerin daha esnek ve acik bir yapida yiritilmesine, kararlarda ve isleyiste blirokrasinin
azalmasina katki sagladigindan alici firma memnuniyetini artirdigini ifade etmistir.
Andaleeb (1996), calismasinda bagimlilik seviyesinin arttikca memnuniyet seviyesinin de

arttigini gostermistir.

Gahsmamizda ekonomik olmayan memnuniyetin bagimhlik Gzerindeki etkisi
incelenmistir. Perakendeci kendi miusterilerine yani tiketicilere sundugu hizmeti
gelistirmek ve devam ettirmek icin Uretici veya tedarikgi ile olan iliskisini devam ettirmeye
ve tedarik¢i destegine ihtiyac duyar. Bu acidan perakendeci tedarikciye bagimhdir.
Perakendecinin Uretici veya tedarikciden memnun olmasi durumunda da kendini daha
fazla bagiml gérebilir. iliskinin sona ermesi s6z konusu olursa perakendecinin yeterli
hizmet ve destek vermeyen veya marka performanslari dncekiler kadar yiliksek olmayan
Ureticilerle calismasi gibi riskler ortaya c¢ikar. Bu durumda da Ureticinin satis hacmi,
karlihg, magaza trafigi, musterilerindeki imaji ve kredibilitesi gibi unsurlardan bir veya
birkacinin olumsuz etkilenmesi s6z konusu olabilir. Perakendecinin bu risklerle karsi
karsiya kalmamasi kendisinin memnuniyetini sagladigi Ureticiyle olan iliskisinin devamina
baglidir. iliskiyi devam ettirebildigi 6lciide memnun oldugu iretici veya tedarikciden mal

ve hizmet almaya devam edecektir.

Marka glcli yuksek olan (reticiler perakendecinin ekonomik anlamda
memnuniyetini saglar. Perakendecinin ekonomik olarak memnun edilmesi de iliskiden

genel anlamda is tatminini, sorunsuz iliski algisini artirarak ekonomik olmayan
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memnuniyetinin olusmasina katki saglar. Ureticiden genel olarak memnuniyet yani
ekonomik olmayan memnuniyet arttikca da benzer performansta ve memnuniyet
seviyesinde alternatif sayisi azalacagindan perakendecinin iliskiyi devam ettirme ihtiyaci

dolayisiyla bagimlilik algisi yiikselecektir. Buna gore;

H14: Perakendecinin ekonomik olmayan memnuniyeti treticiye bagimliligini pozitif yonde

etkiler.

4.7. Memnuniyet — Uzun Dénem Yénelimi iliskisi

Anderson ve Narus (1990) memnuniyetin sadece bugtlne iligkin bir kavram olmadigi,
ayni zamanda gelecekteki aksiyonlarin belirleyicisi oldugunu belirtir. Kelly ve Michela
(1980) memnun edilmis franchisor firmalarin tedarikgi firmayr bir uzman olarak
algiladiklari, glivendiklerini ve gelecekteki taleplere karsilik isbirligine agik olduklarini ifade
eder. Memnuniyet calismalarda sadakat ve tekrar satinalma niyetinin gi¢li bir oncili

olarak da gosterilmistir (Ravald and Gronroos, 1996; Glynn, 2007).

Literatiirde memnuniyetin uzun déonem yonelimini nasil etkiledigi ile ilgili calismalar
kisithdir (Ganesan, 1994). Bununla birlikte bazi ¢alismalar bu konuya katki saglamistir.
Redondo ve Fierro (2005) iletisim, isbirligi, gliven ve memnuniyetin ticari iliskilerde uzun
dénem yoneliminin gelisimine katkida bulunabildigini ifade eder. Noor ve arkadaslari
(2010) calismalarinda kanal iliskisinde memnuniyetin bagliligi, iliskiyi devam ettirme
istegini artirdigini géstermistir. Calismada kanal Uyesine ekonomik ve sosyal faydalar
saglandik¢a kanal Gyesinin baghhginin, iliskiyi devam ettirme ve yatirirm yapma isteginin
artacagi belirtilmistir. Wood (2008) calismasinda musteri bir sekilde memnun edilmiyorsa
mevcut tedarikciyle devam etme isteginin azalacagini ve alternatif tedarik¢i bulma
cabalarinin da artacagini vurgular. Ayrica Selnes (1998) de kanal Gyesi memnuniyetinin

iliskide sirekliligi ve uzun donemde de calisma istegini artirdigini ortaya koymustur.

Bu calismada ekonomik ve ekonomik olmayan memnuniyetin uzun dénem
yonelimine etkisi incelenmistir. Memnuniyeti yliksek olan kanal Uyeleri problemlerin
iliskileri bozmasini istemezler ve kanal iligkilerini devam ettirme egiliminde olurlar (Dwyer,

1980; Geyskens et al, 1999). Perakendeci Uretici markalarindan ve {retici calisma
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seklinden ekonomik anlamda da memnun oldugu ve kendi hedeflerine satis hacmi, karhlik
anlaminda katki gordigu strece iligkiyi devam ettirme egiliminde olacaktir. Clink iligkinin
genelinde perakendeci elde ettigi satis ve karlilk seviyesinden memnun oldugundan uzun
donemde de bunun devam etmesi adina kisa dénemli kazanimlari igin daha esnek
davranabilir, fedakarlk yapabilir. Bu da perakendecinin Uretici ile olan iliskisinde uzun
donem yonelimli oldugunu gosterir. Aksi durumda, yani Gretici markalarindan elde ettigi
satis ve karhlik seviyesi distiikce ve ekonomik memnuniyeti azaldikca kisa donemli
ekonomik hedeflerin de gerceklesme derecesine baglh olarak perakendeci her bir
operasyonda veya alis-satis iliskisinde Ureticiye karsi ekonomik olarak daha hassas olacak,

daha az taviz verme ve fedakarlik yapma egiliminde olacaktir. Buna goére;

His: Perakendecinin ekonomik memnuniyeti uzun dénem yénelimini pozitif yonde etkiler.

Noor ve arkadaslari (2010) calismasinda ekonomik olmayan memnuniyetin iliskide
giveni ve iliskinin devam etmesinde dnemli etken olan baghhgi artirdigini gdéstermistir.
Wood (2008) hizmet performansinin alicc memnuniyetini etkiledigini belirterek musteri
memnuniyetinin de hizmet alimina devam etme niyetini pozitif etkiledigini gostermistir.
Caceres and Paparoidamis (2007) memnuniyetin given, baghlik ve sadakati artirdigini
ortaya koymustur. Bunun disinda da yapilan ¢alismalarda memnuniyetin sadakati artirdig
gosterilmistir  (Ping, 1993, 1999; Hirschman, 1970). Buna gore kanal iliskisinde
memnuniyet azaldikg¢a bir kanal Gyesinin digerine olan sadakati azalacak ve iliskinin sona
erme ihtimali de artacaktir. Ciro, karhlik gibi ekonomik faktérlerin disinda perakendecinin
Ureticiyle olan is iliskisinin ve alinan hizmetin sorunsuz ve tatmin edici olmasi,
perakendecinin iliskiye uzun donemli yonelimli yaklasmasini saglayacaktir. Buna gore
ekonomik olmayan memnuniyet arttikca perakendeci uzun dénemde elde etmeyi
dislindlGgu kazanimlar adina iliskide veya alinan hizmetteki problemler veya aksamalara
daha toleransl yaklasacak, iliskiyi sonlandirma ya da bozma egiliminde olmayacaktir yani
perakendecinin ekonomik olmayan memnuniyeti uzun dénem yodnelimini artiracaktir.

Buna gore hipotezimiz,

Hie: Perakendecinin ekonomik olmayan memnuniyeti uzun dénem yonelimini pozitif

yonde etkiler.
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4.8. Bagimlilik — Uzun Dénem Yénelimi iliskisi

Bagimhlik, literatlirde firmalarin daha yakin iliskiler kurmalari igin gerekli
motivasyona iliskin faktor olarak da ele alinmaktadir (Pfeffer and Salancik, 1978; Thibaut
and Kelley, 1959; Terawatanavong et al, 2007). Bazi ¢alismalarda perakendecilerin bagimli
olduklari 6nemli veya kritik kaynaklara sahip olan tedarikgilere karsi uzun dénem
yonelime sahip olduklari bildirilmistir (Ganesan, 1994; Zhuang and Zhau, 2004; Jiang et al,
2012). Bununla birlikte bazi ¢alismalarda bagimliigin kanal Gyesi davranisi lzerindeki
etkisinin diisik oldugu soylenmistir. Ornegin Anderson ve arkadaslari (1987)
calismalarinda bagimlihigin kaynak tahsisi kararlarina etkisinin disiik oldugu gostermistir.
Ozellikle taraflar arasinda giic ve bagimlilik dengesinin var olmasi, bagimhhgin bagil
etkisinin gorilmesini engelleyebilmektedir (Coleman and Mayo, 2007). Buna karsin gic
veya bagimhlik dengesizliginin s6z konusu oldugu iliskilerde bagimlilik zorlayici veya
motive edici olabilmekte ve kanal {yesinin davranislarina daha fazla etkide

bulunabilmektedir.

Dwyer ve arkadaslari (1987) calismasina gore bir kanal iliskisinde taraflar tecriibe
edindikce iliski gelisir ve memnuniyetle birlikte gliven olusur. Sonrasinda taraflar isin
devami ve gelismesi i¢in Urlinlere, proseslere veya is glicline yatirim yaparak birbirlerine
olan baghliklarini artirirlar. Anderson ve Narus (1990) bu yatirimlarin isten g¢ikma
maliyetlerini artiracagindan bagimlihg da artiracagini bildirir. Boylelikle iliski bagimlihigin
artmasiyla daha 6nemli hale gelir ve firmalar iliskiyi devam ettirme egiliminde olur.
Ganesan (1994) bagimlilik ve glivenin ozellikle saticinin kritik ve 6nemli kaynaklara sahip

olmasi durumunda alicinin uzun dénem yonelimini etkiledigini belirtmistir.

Kanal Gyeleri arasinda karsilikh bagimhlik yiksekse taraflar iliskinin devamini garanti
etmek isterler (Buchanan, 1992). Cinki kanal Uyeleri isin olusmasi icin yatirirmda
bulunmus, para, zaman ve caba sarf etmistir. Ayrica isin devam etmemesi durumunda
farkl bir ise yatirim imkani da kisitli, glic veya yiksek maliyetli olabilir. Bu sebeple 6zellikle
bagimhhgin s6z konusu oldugu iliskilerde iliskinin devam etmesini saglamak adina kanal
Uyelerinin uzun dénemde elde edecekleri faydalar ugruna kisa vadeli kiicik kazanimlardan
vazgecebilecegi diuslinilmektedir. Bu da bir kanal Uyesinin digerine bagimhligi arttik¢a

uzun donem yoneliminin arttigi anlamina gelir.



71

Uretici-perakendeci iliskisi acisindan ele alinirsa, marka giicii ve yiiksek performansi
sebebiyle Ureticiye bagimhlik devam ettigi slirece perakendeci ureticiyle olan iligkisini
sirdirmek isteyecektir. Perakendecinin reticiyle iliskisinin sonlanmasi durumunda
perakendeci rekabetci olamama, tiketici tarafindan talep edilen UGrinleri tedarik
edememe, misteri kaybi gibi problemlerle karsi karsiya kalacaktir. Bu tiir problemlerle
karsilasmamak icin de perakendeci gigli markalara sahip, iyi hizmet veren lreticiyle
iliskisini uzun dénemde de devam ettirme egiliminde olacaktir. Ureticiye bagimlilik sz
konusu oldugu icin de perakendeci kisa donemli kazanimlardan ¢ok, uzun dénemde elde
edilecek faydalara odaklanir. Boylelikle perakendecinin uzun dénem yonelimi artar. Buna

gore;

H17: Perakendecinin bagimlilik algisi uzun dénem yénelimini pozitif yonde etkiler.
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5. ARASTIRMA DiZAYNI VE METODOLOJI

5.1.

Arastirma Modeli

Sekil 5.1’de arastirmanin teorik modeli sematik olarak gérilmektedir. Modelde marka

gicd, rol performansi, memnuniyet, bagimlilik ve uzun dénem ydnelimi olarak 5 ana

degisken mevcuttur. Degisken sayisi alt boyutlarla birlikte toplam 8’dir. Bu degiskenler

arasindaki iliskiler i¢in 17 hipotez test edilmistir.

/UREriCi MARKA Gl

Marka
Performans

Tiiketici ihtiyaglarina

Uygunluk

\.

\

ci

J

/ URETICi ROL

PERFORMANSI

Lojistik
Performans

Promosyon
Destegi

\

\

J

-

Hi, Hz

Hs, Hio

PERAKENDECI
Ekonomik

Memnuniyet
Hi

Ekonomik Olmayan
Memnuniyet

MEMNUNIYET

Hs, He

Hii, Hiz

Sekil 5.1: Arastirma modeli

PERAKENDEC
UZUN DONEM
YONELIMI

PERAKENDECI
BAGIMLILIGI
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5.2. Arastirma Hipotezleri

5.2.1. Marka Giicii ile Memnuniyet iliskisine Yénelik Hipotezler

H1: Uretici marka performansi perakendecinin ekonomik memnuniyetini pozitif yénde

etkiler.

H2: Uretici marka performansi perakendecinin ekonomik olmayan memnuniyetini pozitif

yonde etkiler.

H3: Uretici markasinin tiketici ihtiyaglarina uygunlugu perakendecinin ekonomik

memnuniyetini pozitif yonde etkiler.

H4: Uretici markasinin tiiketici ihtiyaglarina uygunlugu perakendecinin ekonomik olmayan

memnuniyetini pozitif yonde etkiler.

5.2.2. Rol Performansi ile Memnuniyet iliskisine Yonelik Hipotezler

H5: Ureticinin lojistik performansi perakendecinin ekonomik memnuniyetini pozitif ydnde

etkiler.

H6: Ureticinin lojistik performansi perakendecinin ekonomik olmayan memnuniyetini

pozitif yonde etkiler.

H7: Ureticinin promosyon destegi perakendecinin ekonomik memnuniyetini pozitif yénde

etkiler.

H8: Ureticinin promosyon destegi perakendecinin ekonomik olmayan memnuniyetini

pozitif yonde etkiler.
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5.2.3. Marka Giicii ve Rol Performansi ile Bagimlilik iliskisine Yonelik

Hipotezler

H9: Uretici marka performansi perakendecinin bagimlilik algisini pozitif yénde etkiler.

H10: Uretici markasinin tiiketici ihtiyaglarina uygunlugu perakendecinin bagimhlik algisini

pozitif yonde etkiler.
H11: Ureticinin lojistik performansi perakendecinin bagimhlik algisini pozitif yénde etkiler.

H12: Ureticinin promosyon destegi perakendecinin bagimlilik algisini pozitif yénde etkiler.

5.2.4. Memnuniyet ile Bagimlik iliskisine Yonelik Hipotezler

H13: Perakendecinin ekonomik memnuniyeti ekonomik olmayan memnuniyetini pozitif

yonde etkiler.

H14: Perakendecinin ekonomik olmayan memnuniyeti treticiye bagimliigini pozitif yonde

etkiler.

5.2.5. Memnuniyet ve Bagimlilik ile Uzun Dénem Yonelimi iliskisine Yonelik

Hipotezler

H15: Perakendecinin ekonomik memnuniyeti uzun dénem yoénelimini pozitif yonde

etkiler.

H16: Perakendecinin ekonomik olmayan memnuniyeti uzun dénem yonelimini pozitif

yonde etkiler.

H17: Perakendecinin bagimhlik algisi uzun dénem yonelimini pozitif yonde etkiler.
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5.3. Arastirma  Modelinin  Hizh  Tiiketim  Urinleri

Perakendecileri ve Ureticisinde Test Edilmesinin Sebepleri

Arastirma modelinin test edilmesi igin hizli tiketim Grlinleri satan perakendecilerin
ve bu sektorde faaliyet gosteren Uretici markasinin segilmesinin cesitli sebepleri

bulunmaktadir.

ilk olarak, arastirma modelinde yer alan bazi degiskenler farkl sektérlerde farkli is
iliskileri i¢cin ele alinmis olsa da lilkemizde, is hacmi son derece yiliksek olan ve yliksek
blylime hizi olan hizli tiketim Urinleri sektoriindeki perakendeci ve Ureticiler igin ele
alinan ¢alismalar sinirhdir. Bu durum da sektordeki iliskilerin daha iyi anlasiimasi i¢in daha

fazla arastirma ihtiyacini beraberinde getirmektedir.

Sektérde uzun donem yonelimi eksikligi perakendecilerin bir¢ogunda s6z
konusudur. Bugln hizli tiketim Urdnlerini satisa sunan bircok perakendeci, Ureticiyle
kurdugu ticari iliski stirecince elde ettiklerini ve gelecekteki donemlerde elde edeceklerini
degerlendirmeye almadan her bir ticari islemde karini maksimize etmeye galismaktadir.
Bu anlamda Uretici veya tedarikgi ile problem yasamasi durumunda da perakendecinin
iliskiyi sonlandirmak ya da Ureticiye tahsis edilen kaynaklari daraltmak seklinde tutum
sergilemesi sektérde perakendeciler ile Ureticiler arasinda iliskisel ve ticari problemlere

sebep olmaktadir.

Uretici-perakendeci arasindaki giic degisiminin en belirgin 6rnegi hizli tiketim
Urlinleri sektoriinde yasanmaktadir. Zira alternatif Uretici veya tedarikgi sayisinin da
artmasiyla bu sektordeki perakendeciler (reticilere ve tedarikcilere karsi diger
sektorlerdeki perakendecilere gére daha glicli ve etkilidirler. Bu sebeple bu sektorde
faaliyet gosteren perakendeci ve Uretici iliskisini anlamaya sunulacak katkinin pratik

faydalarinin 6nemli olacagi distinilmektedir.

Hizli tiketim Grinleri sektérinde Uretici ve perakendeci firma sayisindaki yiikseklik
bu sektordeki rekabetin daha siddetli ve hizli degisen bir nitelikte olmasinin baslica
sebeplerindendir. Bu durumda iligkiler daha karmasik ve yonetilmesi zor hal almaktadir.
Ayrica sektorde faaliyet gosteren (reticiler ve perakendecilerden bircogu is iliskisinde

kendi memnuniyetini 6n plana alabilmekte, karsi tarafin kendine bagimh oldugunu
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duslinerek iliskiyi zorlastiracak bircok talepte bulunmakta ve ylikiamlalikler getirmeye
calismaktadir. Boyle bir is ¢evresinde kanal Uyeleri icin memnuniyet, bagimlilik ve uzun
donem yonelimi degiskenleri arasindaki iliskilerin ortaya koyulmasi da ihtiya¢ haline

gelmektedir.

5.4. Arastirma Yapilan Firma ve Marka Hakkinda Genel

Bilgiler

Arastirma yapilan firma hizli tiketim alaninda faaliyet gosteren, Turkiye genelinde
yaygin dagitim yapan bir firmadir. Tlrkiye genelinde 120.000 satis noktasini periyodik
olarak ziyaret etmekte ve hizmet vermektedir. Hizmet verilen musterilerin 629’u yerel
zincir market olarak nitelendirilen perakendeciler olup sube sayilari dahil edildiginde
2.311 magaza veya satis noktasina ulasiimaktadir. Yerel marketler bir veya birden fazla

subeye sahip olup, bir veya birkac ilde subeleri olan market tiri satis noktalaridir.

Firma tarafindan satisi yapilan ve arastirmada incelenen marka gida sektériinde
mutfak ve pisirme yardimcilari kategorisinde 7 ana segmentte Urinleri olan, 300 milyon
TL Gzerinde yillik ciroya sahip, Turkiye’de faaliyette bulunan mutfak markalari iginde en
ylksek ciroya ve pazar payina sahip markalardan biridir. Tiirkiye genelinde bulunan satis

noktalarinin %85’inde marka Uriinlerinden en az 1 cesidi bulunmaktadir.

5.5. Arastirma Metodolojisi

Arastirma hipotezlerinin test edilmesi icin gerekli veriler anket yontemi ile
toplanmistir. Asagida degiskenlerin 06lcilmesinde kullanilan 06lcekler hakkinda bilgi

verilmistir.
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5.5.1. Degiskenlerin Olgiilmesi

Ankette kullanilacak olgeklerin olusturulmasi icin 6ncelikle literatir arastirmasi
yapiimistir. Yapilan arastirmada o6lgeklerin olgtiikleri kavramlarin hem teorik hem de
operasyonel tanimlarin uygun ifadeler icermesine dikkat edilmistir. Belirlenen 6lgeklerin
gecerlilik ve guvenilirlikleri daha 6nceki ¢alismalarda onaylanmis sorulardan olusmakta
olup, sorularin hazirlanmasi sirasinda sektorel kosullar ve ilkeye 6zel kosullar da dikkate
alinmistir. Ankette kullanilan 6lgcekler modeldeki degiskenlerle ilgili perakendeci algisini

Olgmektedir. Anketteki sorularin cevaplandirilmasinda 5’li Likert 6lgegi kullanilmistir.

Marka performansi degiskeni icin anlama ve cevaplama kolayhgi olmasi amaciyla 1:
Cok kotl, 2: Kotl, 3: Ne kétu ne iyi, 4: lyi, 5: Cok iyi olacak sekilde 5’li Likert 6lcegi
kullanilmis, orijinal sorular da buna gore degistirilmistir. Ekonomik memnuniyet degiskeni
icin de 1: Hic memnun degilim, 2: Memnun degilim, 3: Ne memnun degilim ne
memnunum, 4: Memnunum, 5: Cok memnunum seklinde 5’li Likert 6lgegi kullaniimistir.
Marka performansi ve ekonomik memnuniyet disindaki degiskenlere ait 6lgeklerin
degerlendirme segenekleri ise 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne

katilmiyorum ne katiliyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum seklindedir.

5.5.1.1. Marka Giici

Marka performansi ve tiketici ihtiyaclarina uygunluk boyutlariyla incelenen marka
gici degiskeninin marka performansi boyutu icin Glynn (2007) ¢alismasinda kullanilan
marka performansi Olceginden yararlanilmistir. Glynn (2007)'nin Johnson (1999)'dan
uyarladigi olcekte markanin satis hacmi, satis bliyimesi ve magaza trafigi olusturma
Ozellikleri 3 soru ile degerlendirilmistir. Bu calismada da marka performansi 6lcegi ayni
ozellikleri degerlendirmektedir. Olgegin Glynn (2007) tarafindan raporlanan giivenirlik
katsayisi (cronbach alfa) 0.79’dur. Marka performansi degiskeni icin ankette yer alan

sorular sunlardir:

o ... markasinin magazalarimizin satis hacmi tzerindeki etkisi
o ... markasinin magazalarimizin satig blylmesi Gizerindeki etkisi

o ... markasinin magazalarimiza musteri gekme potansiyeli
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Marka gicu degiskeninin tiketici ihtiyaglarina uygunluk boyutu igin Verbeke ve
arkadaglari (2004) tarafindan olusturulmus 4 sorulu olgek kullaniimistir. S6z konusu
calisma icin raporlanan guvenilirlik katsayisi (cronbach alfa) 0,83’tlir. Buna goére tiketici

ihtiyaclarina uygunluk degiskeni icin ankette yer alan sorular su sekildedir:

o ... markasiyla ¢ikarilan yeni bir Grln kalite ve fiyat olarak iyidir.

o ... markasiyla satisa sunulan yeni bir (irlin tiiketici ihtiyaclarina uygundur.

o ... markasiyla satisa sunulan yeni bir Urin tiiketici beklentilerine ve trendlerine
uygundur.

° ... markasiyla satisa sunulan yeni bir Grlin rekabette farklilasir.

5.5.1.2. Rol Performansi

Rol performansi degiskeni bu calismada lojistik performans ve promosyon destegi
boyutlariyla ele alinmistir. Bunun icin Verbeke ve arkadaslari (2004) calismasindan
yararlanilmistir. Yazarlar muisteri yonetim programi adiyla ele aldigi degiskeni lojistik,
musteriye 6zel promosyon, degerlerde benzerlik, cevap alma, bilgilendirme ve yenilik
boyutlariyla incelemistir. Bu c¢alismada (Uretici-perakendeci iliskisindeki 6nemi ve
galismamizin odagi sebebiyle rol performansi, lojistik performans ve promosyon destegi
boyutlariyla incelenmistir. Soru sayisi orijinal 6lcekte oldugu lzere lojistik performans igin

5, promosyon destegi icin 7’dir.

Cahsmalarinda kullanilan 6lgekler icin Verbeke ve arkadaslari (2004) tarafindan
raporlanan guvenilirlik katsayisi (cronbach alfa) lojistik performansi icin 0,85; promosyon

destegiicin 0,86'dir. Degiskenler icin ankette yer alan sorular asagida verilmistir:

Lojistik Performans

e Tedarikgi siparis verdigimiz ...... markali Grinleri magazalarimiza istedigimiz slirede
sevk eder.

e Tedarikgi siparis verdigimiz ...... markali Grlinleri tam olarak (eksiksiz ve fazlasiz)
gonderir.

e Tedarikgi ...... markali Grlin siparislerimizi fazla gecikme olmaksizin génderir.
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Aktivite sebebiyle ...... markali Urinlere talep artisi olmasi durumunda da
siparislerimiz tam olarak sevk edilir.
Tedarikgi ...... markali Urln siparislerimizin sevk edilmesinde sorun yasanmasi

durumunda tarafimiza yeterli bilgi verir.

Promosyon Destegi

Tedarikginin ...... markali Urinlerinde 6zel giin ve donemler igin (bayram, ramazan)
aktiviteleri vardir.

Aktivite donemleri igin tedarikginin ...... markali Urlinlerine ait kurulumu kolay
teshir standlari vardir.

Tedarikginin ...... markali Grtnlerindeki aktiviteleri farkli sezon (mevsimsel)
ihtiyacglarina uygundur.

Tedarikginin ...... markali Grtinlerindeki aktiviteleri gercek ihtiyaglarimiza uygundur.
Tedarikginin ...... markali Urinlerinde magazalarimiz i¢in tasarlanmis 6zel
aktiviteleri vardir.

Tedarikginin ...... markali Grlinlerinde 6nemli reklam kampanyalariyla desteklenen
magaza igi tuketici aktiviteleri vardir.

Tedarikginin ...... markali trtinlerinde etkili magaza igi aktiviteleri vardir.

5.5.1.3. Memnuniyet

Perakendeci memnuniyeti ekonomik memnuniyet ve ekonomik olmayan

memnuniyet degiskenleriyle 6lglilmustir. Ekonomik olmayan memnuniyet degiskeni igin

Cannon ve Perreault (1999) memnuniyet Olgeginden yararlaniimistir. Kaynakta yer alan 5

sorulu Olcekte yer alan ters yonde sorulmus 2 soru revize edilerek diz soru haline

getirilerek alinmistir. Cannon ve Perreault (1999) raporlanan glvenilirlik katsayisi

(cronbach alfa) 0,84'tdir.

Ekonomik Olmayan Memnuniyet

Tedarikgi ile ...... markali Griin gruplarinda calisma kararimizdan dolayl pisman
degiliz.

Genel olarak tedarikgi ile ...... markali Girlin gruplarinda is yapmaktan memnunuz.
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e Tedarikginin ...... markali UrGn gruplarinda firmamiz igin yaptiklarindan
memnuniyet duymaktayiz.

e Tedarikgiile ...... markali trtin gruplarinda galismaktan tam anlamiyla mutluyuz.

e Bastan baslamak durumunda olsaydik tedarikgi ile ...... markali Grlin gruplarinda

calismayi yine tercih ederdik.

Cahsmada kullanilan ekonomik memnuniyet 6lgegi icin Lusch ve Brown (1996)
Olgeginden yararlaniimistir. Kaynakta yer alan 6 sorulu 6lgekten galismamizla ilgili olan 5
soru alinmistir. Olgek icin Lusch ve Brown (1996) tarafindan raporlanan giivenilirlik

katsayisi (cronbach alfa) 0,91’dir.

Ekonomik Memnuniyet

e Genel karlihk agisindan

e Satis cirosu agisindan

e Yillik kar blylimesi agisindan
o Yillik satis buylimesi agisindan

o Nakit akisi agisindan

5.5.1.4. Bagimhlik

Perakendecinin bagimhlik algisi o6lgegi icin Leonidou ve arkadaslari (2006)'dan
yararlanilmistir. Kaynakta yer alan olgekteki soru sayisi degistirilmemis olup ters yonli 1
soru duizeltilmistir. Leonidou ve arkadaslari (2006) tarafindan 6lcek icin raporlanan

glvenilirlik katsayisi (cronbach alfa) 0,73'tur.

o ... markali Urinlerde tedarikciyle iliskilerimizi devam ettirmek sirketimiz icin
onemlidir.

o ... markali Urinlerde tedarikgciyle iliskilerimizi sonlandirmak o6nemli bir kayip
olacaktir.

o ... markali Urdnlerin bulundugu kategorilerde mevcut Uretici yerine baska bir

uretici firma bulmamiz zordur.
e Tedarikginin ...... markali Grlnleri sirketimizin gelecekteki performansi igin ¢ok

onemlidir.
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e Tedarikginin ...... markali Urlnleri sirketimizin satis veya karlihgina énemli katkida

bulunur.

5.5.1.5. Uzun D6nem Yonelimi

Uzun donem yonelimi 6lgegi Ganesan (1994)'den uyarlanmistir. Kaynakta verilen
Olcekte bulunan 7 sorudan 6’si alinmis olup, kaynak o6lgekteki 1 ters yonli soru ifade ve
anlama zorlugu sebebiyle 6lgekten cikarilmistir. Olcek icin Ganesan (1994) tarafindan

raporlanan guvenilirlik katsayisi (cronbach alfa) 0,94'tir.

°* ... markali Grlin gruplarinda tedarikgiyle iliskimizin uzun dénemde karl olacagini
dislintyoruz.

o ... markall Grin gruplarinda tedarikgiyle uzun dénemli iliski kurmak bizim igin
onemlidir.

o ... markali Griin gruplarinda tedarikgiyle olan iliskimizde uzun dénemde elde

edecegimiz kazanglar bizim igin daha 6nemlidir.

o ... markali Grin gruplarinda tedarik¢iye yardimci olmak icin gerektigi zaman
fedakarlik yapariz.

o ... markali Griin gruplarinda tedarikginin bizimle uzun donem calismasini isteriz.

°* ... markali Grlin gruplarinda tedarikgi igin yaptigimiz fedakarligin uzun dénemde

karsihgini alinz.

5.5.2. Tiirkge’ye Terciime

Anket sorularinin ingilizce’den Tiirkce’ye terciimesinde problem yasanmamasi ve
hata yapilmamasi icin (Douglas and Craig, 1983) tiim sorular her iki dile de hakim olan iki
kisi tarafindan ceviri déngisiine tabi tutulmustur. Once ingilizce sorular ilk terciiman
tarafindan Tirkce’'ye cevrilmis sonra Tirkce sorular da diger terciman tarafindan
ingilizce’ye tekrar cevrilmistir. Daha sonra terciimanlarin yaptigl ceviriler arasindaki

farkliliklar incelenerek terciimanlarin Gizerinde mutabik kaldigi duruma getirilmistir.

Bu sekilde olusturulan anket taslaginin sektorel ve Tirkiye'ye o6zgl sartlara

uygunlugunu saglamak ve anket sorularini son haline getirmek igin tercime sonrasi 15
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perakendeci vyetkilisiyle yiz yilize gorismelerle test edilmistir. Sorular ayni zamanda
anlama ve cevaplama kolayligi agisindan da degerlendirilerek anket formu uygulamadan

once son haline getirilmistir.

5.5.3. On Test

On test, firmanin calistigl market listesinden illere gére dagihim agirhigini dikkate
alarak 90 satis noktasi kolayda 6rnekleme metoduyla secilmistir. Hazirlanan anket formu
perakendeci yetkililerine kapali zarfla gonderilmistir.  Gonderilen anketler igin 78
marketten cevap alinabilmistir. Elde edilen anketlere gore veriler degerlendirilerek

glvenilirlik ve gegerlilik testlerine tabi tutulmus, faktor yapilari incelenmistir.

On test sonucunda elde edilen veri ile yapilan faktér analizleri, degiskenlerle ilgili
faktor yapilarinin literattirle uyumlu oldugu, icsel glvenilirlik katsayilarinin da 0,70
degerinin lzerinde (Nunnally, 1978) oldugunu gostermistir Elde edilen analiz sonuglarinin
orneklem hacminin artmasiyla faktor yapilarinin daha da belirginlesecegi, icsel glivenilirlik

katsayilarinin da yikselecegi ongorilmustir.

Bununla birlikte ©6n arastirma slirecinde cevaplayicilardan gelen Oneriler ve
elestiriler de dikkate alinarak kavramsal yaplyi bozmamak kaydiyla anket formuna son

sekli verilmistir.

5.5.4. Orneklem Alma Plani ve Genel Saha Uygulamasi

Arastirmanin drneklem cercevesi olarak uygulamanin yapildigi firmanin ¢alismakta
oldugu Tirkiye genelindeki market tirl satis noktalari belirlenmistir. Buna goére firmanin
Turkiye genelinde calismakta oldugu 629 yerel zincir market tiirii misterisi arastirmamizin
orneklem cercevesini olusturmustur. Buna gore, firmanin Tirkiye genelinde calistigi 629
market tlrl perakendecinin il bazli isim, adres ve yetkili listesi alinmistir. Anket formlari
market vyetkililerinin posta adreslerine gonderilmistir.  Anket formlarinin ilgili Grin

kategorisinin satin almasindan ya da ydnetilmesinden sorumlu olan yetkililer tarafindan
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doldurmasi istenmistir. Anket formlarinin anketlerle birlikte gonderilen yedek zarfla geri

gonderilmesi istenmistir.

11 hafta icinde 374 market anket formu doldurulup tarafimiza ulastirilmistir. Anket
formlarinin geri doniis orani %59’dur. Gelen anket formlari icinden 29 adedinde eksik soru
gruplari ve bolimler oldugundan eksik formlar cikarilarak analizlere 345 anket formu dahil

edilmistir.

Anketlere erken cevap verenler ile ge¢ cevap verenler arasinda anlamli bir fark olup
olmadigina bakilmistir. Bu iki grup arasinda anlamli farklihk olmadigi (p>0.05) tespit

edilmistir.

Orneklem &zelliklerine bakildiginda toplanan anketlerin il bazli dagiliminin sirketin
Tirkiye genelinde bulunan il bazli market dagilimlarina oran olarak yakin oldugu
gorilmektedir. Sirketin Tirkiye genelindeki musteri sayilari ve oranlari ile elde edilen

anketlerin il dagilim oranlari sonraki bélimde ayrica gésterilmistir.
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6. VERI ANALIzi

Verilerin analizinde SPSS ve AMOS bilgisayar yazilimi kullanilmistir. Yapilan analizler
siraslyla sunlardir: Anketi cevaplayanlarin demografik 6zellikleri ve perakendeci firmalara
iliskin Ozellikleri gosterir tanimlayici istatistiklerin belirlenmesi, 6lgeklerin gegerlilik ve
glvenilirlik testleri icin yapilan dogrulayici faktor analizi korelasyon analizi ve hipotezlerin

test edilmesi icin yapisal arastirma modelinin test edilmesi.

6.1. Perakendeci Firmalara iliskin Ozellikler ve Anketi

Cevaplayanlarin Demografik Ozellikleri

Arastirmada ankete cevap veren perakendecilere yonelik bilgiler alinmistir. Bu

bilgilerin analizi ve 6zet tablolari asagida sunulmustur.

Oncelikle arastirmaya katilan perakendecilerin il dagilimi ile érneklem cercevesini
olusturan perakendecilerin il dagilimi karsilastirimigtir (Tablo 6.1). Arastirmaya katilan
perakendecilerin il bazli dagilim oranlarinin érneklem cercevesindeki dagilim oranlarina

paralel oldugu gorilmektedir.
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Tablo 6.1: illere gére anket sayilari ve iretici firmanin calistigi market sayisi

Toplam Toplam
Anket Market Anket Market
iL Sayisi  Yiizde Sayisi  Yiizde iL Sayisi Yiizde Sayisi Yizde
Adana 4 1,2% 8 1,3% Kastamonu 1 0,3% 2 0,3%
Adiyaman 4 1,2% 7 1,1% Kayseri 7 2,0% 10 1,6%
Afyon 3 0,9% 5 0,8% Kirkkale 1 0,3% 2 0,3%
Agri 4 1,2% 7 1,1% Kirklareli 1 0,3% 2 0,3%
Aksaray 1 0,3% 4 0,6% Kirsehir 1 0,3% 1 0,2%
Amasya 5 1,4% 10 1,6% Kocaeli 5 1,4% 9 1,4%
Ankara 24 7,0% 43 6,8% Konya 15 4,3% 25 4,0%
Antalya 11 3,2% 18 2,9% Kiitahya 4 1,2% 7 1,1%
Artvin 1 0,3% 4 0,6% Malatya 4 1,2% 8 1,3%
Balkesir 2 0,6% 4 0,6% Manisa 3 0,9% 6 1,0%
Batman 4 1,2% 8 1,3% Maras 5 1,4% 9 1,4%
Bayburt 1 0,3% 2 0,3% Mardin 5 1,4% 8 1,3%
Bitlis 1 0,3% 4 0,6% Mersin 3 0,9% 6 1,0%
Bolu 1 0,3% 4 0,6% Mugla 6 1,7% 11 1,7%
Burdur 1 0,3% 2 0,3% Nevsehir 1 0,3% 2 0,3%
Bursa 13 3,8% 22 3,5% Nigde 3 0,9% 6 1,0%
Corum 4 1,2% 9 1,4% Ordu 8 2,3% 15 2,4%
Denizli 3 0,9% 6 1,0% Osmaniye 9 2,6% 16 2,5%
Diyarbakir 8 2,3% 13 2,1% Rize 4 1,2% 9 1,4%
Diizce 3 0,9% 4 0,6% Sakarya 8 2,3% 14 2,2%
Edirne 4 1,2% 8 1,3% Samsun 3 0,9% 5 0,8%
Elazg 2 0,6% 4 0,6% Sinop 1 0,3% 1 0,2%
Erzincan 2 0,6% 3 0,5% Sivas 4 1,2% 8 1,3%
Erzurum 4 1,2% 9 1,4% Sirnak 2 0,6% 4 0,6%
Eskisehir 6 1,7% 9 1,4% Tekirdag 1 0,3% 2 0,3%
Gaziantep 4 1,2% 11 1,7% Tekirdag 2 0,6% 4 0,6%
Giresun 3 0,9% 6 1,0% Tokat 3 0,9% 6 1,0%
Hatay 2 0,6% 6 1,0% Trabzon 4 1,2% 8 1,3%
[gdir 1 0,3% 3 0,5% Urfa 2 0,6% 4 0,6%
Isparta 5 1,4% 8 1,3% Usak 1 0,3% 2 0,3%
Istanbul 66 19,1% 115 18,3% Van 7 2,0% 11 1,7%
fzmir 9 2,6% 14 2,2% Yalova 6 1,7% 9 1,4%
Karabuk 3 0,9% 4 0,6% Zonguldak 4 1,2% 7 1,1%
Kars 2 0,6% 6 1,0% Toplam 345 100,0% 629 100,0%

Perakendeci yetkililerinin olusturdugu anketi cevaplayan kisilerin %84,1’i erkektir ve
%67,6’st 40 yasin altindadir. Orneklemdeki kisilerin 6grenim durumuna bakildiginda

%59,2’sinin lise mezunu oldugu goriilmektedir (Tablo 6.2).
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Tablo 6.2: Anket cevaplayicilarinin cinsiyet, yas ve egitim dagilimlari

Frekans Oran

Cinsiyet Erkek 276 84,1%
Kadin 52 15,9%

Yas 20-29 59 18,0%
30-39 162 49,6%
40-49 89 27,2%
50 ve Uzeri 17 5,2%

Egitim iIkégretim 14 4,5%
Lise 186 59,2%
Yiksekokul 42 13,3%
Universite 69 22,0%
Yikseklisans 3 1,0%

Ankete verilen cevaplarda erkek ve kadin cevaplayicilar arasinda farklilik olup
olmadigina bakilmistir. Analiz sonuglarina goére erkek ve kadin cevaplayicilar arasinda

sonuglarda anlamli farklihk olmadigi gérilmastir.

Tablo 6.3’de anket cevaplayicilarinin is tecribeleri ve pozisyon dagilimi
gorilmektedir. Buna gore anketi cevaplayan perakendeci yetkililerinin agirlikh olarak
sektorde tecriibeli ve gorevde bulunduklari firmada uzun sireli calistiklari gérilmektedir.
Buna gore anketi cevaplayanlarin %87,1'i firmalarinda 3 yildan daha fazla siredir
calismaktadirlar. %97,8’inin ise perakendecilik sektoriindeki toplam tecriibesi 3 vyilin
Uzerindedir. Anket cevaplarinin cevaplayicilarin sektdr tecriibesine goére degisip
degismedigine de bakilmistir. Sonuglarin sektor tecriibesine gore anlamh olarak

degismedigi gorilmustar.

Perakendecilere gonderilen anketi satin almada yetki sahibi olan yonetici veya
hissedar kisilerin cevaplamasi istenmistir. Buna paralel olarak cevaplayanlarin agirhkli
olarak satin almadan sorumlu yetkililer, yoneticiler ya da isletme sahipleri oldugu
gorilmektedir. Anket cevaplayicilarinin pozisyonlarina gére sonugclarin farkhlik gosterip
gostermedigine bakilmistir. Buna gore sonuclarda cevaplayicilarin pozisyonuna gore

anlamh farkhlik bulunmadigi gorilmustir.
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Tablo 6.3: Anket cevaplayicilarinin is tecriibeleri ve pozisyon dagilimi

Frekans Oran

is Yeri 0-2 yil 41 12,9%
3-5yil 92 29,0%
6-10 yil 87 27,4%
11-20 yil 81 25,7%
21 yil ve Gzeri 16 5,0%

Sektor 0-2 yil 7 2,2%
3-5yil 29 9,1%
6-10 yil 102 31,9%
11-20 yil 143 44,6%
21 yil ve Gzeri 39 12,2%

Pozisyon Genel Mudur / Yardimcisi 7 2,2%
Kategori Mudiri / Sorumlusu 21 6,6%
Magaza Muddri 26 8,2%
Satinalma Mudurd / Sorumlusu 188 58,9%
isletme Sahibi 77 24,1%

Arastirma oérneklemine dahil olan marketlerin fiziksel alani ve sube sayilari ile ilgili
de bilgi alinmistir (Tablo 6.4). Buna gore arastirma 6rneklemindeki marketlerin %47,5’i
1000 m2 ve lzerinde alana sahiptir. Bu alana marketlerin subeleri dahildir. Bununla

birlikte 6rneklemdeki marketlerin %72,1’i birden fazla sayida subeye sahiptir.

Tablo 6.4: Arastirmada yer alan marketlerin subeler dahil toplam alani ve sube sayisi

dagilimi
Frekans Oran

Market alani

(Subeler dahil) 100-299 32 10,6%
300-999 127 41,9%
1.000-2.499 74 24,4%
2.500-4.999 48 15,8%
5.000-9.999 22 7,3%

Sube sayisi 1 89 27,9%
2-5 161 50,4%
6-10 34 10,7%
11-20 22 6,9%

21 ve dahafazla 13 4,1%
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6.2. Olceklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin gecerlilik ve glivenilirlik analizi dogrulayici faktor
analizi yontemiyle yapilmistir. Analiz icin AMOS 18.0 yazilimi kullaniimistir. 8 degisken ve
40 sorudan olusan 6l¢iim modeli en ylksek olabilirlik (maximum likelihood) yontemi
kullanilarak test edilmistir. Yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda Hair ve arkadaslari
(1998) tarafindan 6nerilen prosedir uygulanarak faktor yikleri, standart hata kovaryans
degerleri ve modifikasyon indeksleri incelenmis ve bazi sorularin problemli oldugu tespit

edilmistir.

Tiketici ihtiyaglarina uygunluk faktoriinden 2, lojistik performansi faktoriinden 2,
promosyon destegi faktérinden 3, ekonomik olmayan memnuniyet faktériinden 2,
bagimhlik faktériinden 2, uzun dénem yonelimi faktériinden 2 olmak lzere toplam 12
soru analiz sonrasinda cikarilmistir. Problemli sorularin ¢ikarilmasi sonrasinda tekrar
dogrulayici faktoér analizi yapilmistir. Buna gore uyum istatistigi sonuclar Tablo 6.5'de

sunulmustur.

Tablo 6.5: Uyum lyiligi istatistikleri

Uyum lyiligi indeksleri Kisaltma | Deger
Ki Kare Degeri o’ 517,87
Serbestlik Derecesi Df 296,00
Ki Kare / Serbestlik Derecesi @’ / df 1,75
Uyum lyiligi indeksi GFI 0,90
Normlastirilmis Uyum lyiligi indeksi NFI 0,91
Karsilastirmali Uyum lyiligi indeksi CFI 0,96
Yaklasim Hatalarinin Ortalama Karekokii RMSEA 0,05

Ki-kare istatistigi degeri anlamli bulunmakla birlikte Ki-kare / Serbestlik Derecesi
orani 3’ln altinda (1,75) oldugu icin kabul edilebilir seviyededir (Tablo 6.5). Ayrica uyum

iyiligi indeksleri 6lciim modeli ile veri arasindaki uyumun yeterli oldugunu gostermektedir.
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Arastirma modelinin dogrulayici faktér analizi ile degerlendirilmesinden sonra
degiskenlerin glvenilirlik degerlendirmesi icin Cronbach Alpha ve birlesik guvenilirlik
katsayilari, gecerlilik degerlendirmesi icin ise ortalama agiklanan varyans katsayilari

hesaplanmis ve Tablo 6.6’da gosterilmistir.

Birlesik Glvenilirlik Katsayilari kritik seviye olan 0,6'nin (Fornell and Larcker, 1981),
ve Cronbach Alpha katsayilarinin ise 0,7 (Nunnaly, 1978) (lizerinde olmasi 6lgeklerin

guvenilirliklerini gostermektedir.

Tablo 6.6’da goriilen ilgili faktorlere yiklenen anlamli faktor yikleri uyusma
gecerliliginin mevcut oldugunu gostermektedir. Dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore
ayrica degiskenlere ait ortalama aciklanan varyans degerleri 0.50’nin Uzerindedir. Bu
durum, 6lcegin ayrisma gecerliligine (discriminant validity) isaret etmektedir (Fornell and
Lacker, 1981). Ayrisma gecerliligi, her bir faktor icin hesaplanan ortalama agiklanan
varyans degerlerinin, faktorlerin diger tim faktorlerle paylastigl varyanstan yiiksek olup
olmadigi kontrol edilerek de incelenmistir. Bu ag¢idan degerlendirildiginde, 0l¢lim
modelindeki tim degiskenlerin kendi sorulari ile paylastiklari varyansin diger faktorler ile

paylastiklari varyanstan yiiksek oldugu gorilmektedir.
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Standart Birlesik | Agiklanan
Faktor | Cronbach | Glvenilirlik [ Ortalama
Yiikii Alfa Katsayisi | Varyans
Marka Performansi 0,83 0,84 0,63
..... markasinin magazalarimizin satis hacmi tizerindeki etkisi 0,77
..... markasinin magazalarmizin satig biylimesi tizerindeki etkisi 0,88**
..... markasinin magazalarimiza misteri cekme potansiyeli 0,73*
Tiiketici ihtiyaglarma uygunluk 0,81 0,81 0,68
..... markaslyla satisa sunulan yeni bir Uriin tiketici intiyaglarina uygundur. 0,83**
..... markasiyla satisa sunulan yeni bir Griin tiiketici beklentilerine ve trendlerine
uygundur. 0,82**
Lojistik Performansi 0,86 0,86 0,68
Tedarikgi, siparis verdigimiz ..... markali Urinleri magazalarmiza istedigimiz
surede sevk eder. 0,80**
Tedarikgi ..... markal Uriin sipariglerimizi fazla gecikme olmaksizin génderir. 0,89**
Aktivite sebebiyle ..... markali Grlnlere talep artisi olmasi durumunda da
siparislerimiz tam olarak sevk edilir. 0,78**
Promosyon Destegi 0,87 0,87 0,63
Tedarikginin ..... markali trtinlerindeki aktiviteleri gercek ihtiyaclarmiza
uygundur. 0,64**
Tedarikginin ..... markali Uriinlerinde magazalarimiz igin tasarlanmis 6zel 0,82**
aktiviteleri vardrr.
Tedarikginin ..... markali Uriinlerinde 6nemli reklam kampanyalariyla desteklenen|  0,85**
magdaza ici tiketici aktiviteleri vardir.
Tedarikcinin ..... markali Uriinlerinde etkili madaza ici aktiviteleri vardir. 0,84**
Ekonomik Olmayan Memnuniyet 0,84 0,85 0,65
Genel olarak tedarikgi ile ..... markali Urlin gruplarinda is yapmaktan memnunuz. 0,74%
Tedarikgi ile ..... markali Uriin gruplarinda galismaktan tam anlamiyla mutluyuz. 0,83
Bastan baglamak durumunda olsaydik tedarikgi ile ..... markali Urin gruplarinda
calismayi yine tercih ederdik. 0,84**
Ekonomik Memnuniyet 0,93 0,93 0,73
Tedarikgi ile ..... markali Uriin gruplarindaki is iligkilerinizden elde ettiginiz parasal kazanglarin asagidaki faktorler agisindan sizi ne kadar
memnun ettigini dlstniyorsunuz?
Genel karlilik agisindan 0,79**
Satis cirosu agisindan 0,88**
Yillk k&r blyumesi agisindan 0,90**
Yillk satis blyumesi agisindan 0,89**
Nakit akigi agisindan 0,80**
Bagimhlik 0,79 0,81 0,58
..... markali Grlinlerde tedarikgiyle iliskilerimizi sonlandirmak 6nemli bir kayip
olacaktrr. 0,65**
Tedarikginin ..... markali Grlinleri sirketimizin gelecekteki performansi igin ok
6nemlidir. 0,81+
Tedarikginin ..... markali Grlinleri sirketimizin satis veya karliligina dnemli katkida
bulunur. 0,82**
Uzun Donem Yonelimi 0,82 0,75 0,5
..... markali Urlin gruplarinda tedarikgiyle olan iliskimizde uzun dénemde elde
edecegimiz kazanclar bizim icin daha 6nemlidir. 0,72**
..... markali Grlin gruplarinda tedarikgiye yardimci olmak igin gerektigi zaman
fedakarlk yapariz. 0,72*
..... markali rlin gruplarinda tedarikginin bizimle uzun dénem calismasini isteriz. 0,69
..... markal Urlin gruplarinda tedarikgi icin yaptigimiz fedakarligin uzun ddnemde
karsiligini aliriz. 0,78**

*p<0,01
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Degiskenlere iliskin ortalama, standart sapma ve degiskenler arasi ikili korelasyon

degerleri Tablo 6.7’de sunulmustur.

Tablo 6.7: Ortalama, standart sapma ve degiskenler arasi ikili korelasyon degerleri

KORELASYON
Ortalama/| Standart
Sapma | 1 2 3 4 5 6 7 8

1. Marka Performansi 3,766 0,674 1

2. Tilketici intiyaglarina uygunluk 3,684 0,759 03417 1

3. Lojistik Performans! 3934 | 0813 |01777(0,283"| 1

4. Promosyon Destegi 3612 | 0788 |0,3407|0,316 (03227 | 1

5. Ekonomik Memnuniyet 3525 | 0,796 |0,500"|0,352"|0,199"|0,348"| 1

6. Ekonomik Olmayan Memnuniyet | 3,899 | 0,708 [0,496" 0,495 0,306 |0,439" |0544"| 1

7. Bagimlilik 3,714 | 0774 0,466 |0,404" 0,239 0,505 0,485 0,718 | 1

8. Uzun Donem Yonelimi 3867 | 0645 [0,4227(0,369"|0,243"|0,4747|0,512"|0,6717|0,630"| 1

1 <0,01
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6.3. Hipotezlerin Test Edilmesi

Sekil 6.1’de test edilen yapisal esitlik modeli sunulmustur. Model AMOS 18.0 paket

programinda en yliksek olabilirlik (maximum likelihood) yéntemiyle test edilmistir.

? 9090

| ememni l | ememn2

ememn3 | emamnd | | Ememnf-l

Ekonomik

Memnuniyet
@_ Tiiketici Iht. ‘
Uyguniuk
‘ ©
’ Ekon.Olmyn.
Memnumniyet
Lojistik

@ o /
proms |-l—
Promosyon Destedi

|bsg|m|k2| |bsglmlk4| [tea miks

Uzun Donem
Y anelimi

Sekil 6.1: Yapisal esitlik modeli

Ki-kare istatistigi anlamli olmakla birlikte Ki-kare/Serbestlik derecesi oraninin 3’ten
kiicik olmasi (1,76) kabul edilebilir seviyelerde oldugunu gostermektedir (Tablo 6.8).

Ayrica uyum iyiligi istatistikleri uygun araliklardadir.
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Tablo 6.8: Uyum lyiligi istatistikleri

Uyum lyiligi indeksleri Kisaltma | Deger
Ki Kare Degeri R 528,25
Serbestlik Derecesi Df 301,00
Ki Kare / Serbestlik Derecesi @’ / df 1,75
Uyum lyiligi indeksi GFl 0,90
Normlastirilmis Uyum lyiligi indeksi NFI 0,91
Karsilastirmali Uyum lyiligi indeksi CFI 0,96
Yaklasim Hatalarinin Ortalama Karekoki RMSEA 0,05

Arastirma modelinin  bagimli  degiskenlerdeki varyansin ne kadarini acikladigina
baktigimizda Tablo 6.9’da gorildigl lizere arastirma modeli ekonomik memnuniyeti
degiskenindeki varyansin %37’sini, ekonomik olmayan memnuniyet degiskenindeki
varyansin %60’in1, bagimlilik degiskenindeki varyansin %79’unu, uzun dénem yodnelimi

degiskenindeki varyansin %68’ini aciklamaktadir.

Tablo 6.9: Bagimli degiskenlerde aciklanan varyans

Bagimli Degisken A\f;l:l:\annasn
Ekonomik Memnuniyet 37%
Ekonomik Olmayan memnuniyet 59%
Bagimlilik 79%
Uzun D6nem Yoénelimi 68%

Hipotez testlerine iliskin sonuclar verilmistir Tablo 6.10’da verilmistir. Buna gore 17
hipotezin 13’lUnde o6nerilen iliskiler anlaml bulunmustur. Bunlarin 12’sinde pozitif, 1

tanesinde negatif iliski sonucu elde edilmistir.
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Tablo 6.10: Yapisal Esitlik Modeli ile ilgili Hipotezlere iliskin Degerler

Hinotez iliski Standart|Standart | Kritik p
P $ Tahmin Hata Oran
H1 Marka performansi > Ekonom|.k 0,45** 0,09 6,92 0,00
Memnuniyet
H2  [Marka performansi 5 |EkonomikOlmayan | oqe | 506 | 358 | 0,00
Memnuniyet
H3 Tuketici ihtiyaglarina N Ekonoml.k 0,18% 0,07 2,87 0,00
uygunluk Memnuniyet
Ha Tuketici ihtiyaglarina N Ekonoml.k Olmayan 0,30%* 0,05 4.95 0,00
uygunluk Memnuniyet
H5  |Lojistik Performans > |Ekonomik 000 | 006 | 003 | 097
Memnuniyet
H6  |Lojistik Performans > |EkonomikOlmayan| o 40 | go4 | 16 | 011
Memnuniyet
H7  |Promosyon Destegi > |Ekonomik 012* | 006 | 1,99 | 005
Memnuniyet
H8  |Promosyon Destedi 5 |EkonomikOmayan | 4e | 004 | 209 | 0,00
Memnuniyet
H9 Marka performansi - |Bagmliik 0,05 0,07 0,9 0,37
H10 I;gj:li'k'ht'yag'a””a > |Bagmlik 003 | 006 | -041 | 068
H11 |Lojistik Performans -> |Bagimliik -0,08 0,05 -1,68 | 0,09
H12 |Promosyon Destegi 2> |Bagmiilik 0,23** 0,05 4,34 0,00
H13 Ekonoml'k N Ekonoml_k Olmayan 0,29% 0,04 492 | 000
Memnuniyet Memnuniyet
H14 |EXonomik Olmayan > |Bagmiik 076 | 012 | 887 | 0,00
Memnuniyet
H1s | Ekonomik > |YzunDonem 012* | 005 | 206 | 004
Memnuniyet Yonelimi
Hie |Ekonomik Olmayan > |JzunDonem 046 | 016 | 348 | 0,00
Memnuniyet Yonelimi
H17  |Bagimiik > $§ﬁ2lﬁn ?”em 031 | 011 | 255 | 001

*p<0.05,*p<0.01

Tablo 6.10’da goriilen analiz sonuglarina gore lretici marka giiciinlin bir boyutu olan
marka performansinin perakendecinin ekonomik memnuniyetini pozitif etkiledigi
gorllmustir. Dolayisiyla H; hipotezi desteklenmistir. Bununla birlikte marka
performansinin perakendecinin ekonomik olmayan memnuniyetini de pozitif etkiledigi

gosterilmistir. Boylelikle H, hipotezi de desteklenmistir.
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Uretici marka giiciiniin modelde ele alinan diger boyutu olan tiiketici ihtiyaclarina
uygunluk degiskeninin de perakendecinin ekonomik memnuniyetini pozitif etkiledigi
gosterilmistir. Hz hipotezi desteklenmistir. Tuketici ihtiyaglarina uygunluk degiskeni ayni
zamanda ekonomik olmayan memnuniyeti de pozitif etkilemektedir. H; hipotezi
desteklenmistir. Boylelikle marka gliclinin iki boyutu olan marka performansi ve tiketici
ihtiyaclarina uygunluk degiskenlerinin her ikisinin perakendecinin hem ekonomik hem

ekonomik olmayan memnuniyetini pozitif etkiledigi ortaya koyulmustur.

Uretici rol performansi boyutlarindan olan lojistik performansiyla perakendeci
memnuniyeti boyutlari arasindaki iliskiye bakildiginda Uretici lojistik performansi ile
perakendeci ekonomik ve ekonomik olmayan memnuniyeti arasinda anlaml bir iliski

bulunmadigi gérilmustir. Dolayisiyla Hs ve Hg hipotezi desteklenmemistir.

Rol performansinin diger boyutu olan promosyon desteginin perakendeci
memnuniyeti Uzerindeki etkisi incelendiginde promosyon desteginin perakendecinin hem
ekonomik hem de ekonomik olmayan memnuniyetini pozitif etkiledigi gorilmiustir. H; ve

Hg desteklenmistir.

Arastirma modelinde yer alan bagimsiz degiskenlerin perakendeci bagimlihgi
Uzerindeki etkisi incelendiginde marka glicl boyutlari olan marka performansi ve tiiketici
ihtiyaclarina uygunluk degiskenlerinin perakendeci bagimhligi lzerinde anlamli etkiye

sahip olmadigi goérilmistir. Hg ve Hqg desteklenmemistir.

Uretici rol performansi boyutlari ile perakendeci bagimliigi arasindaki iliski
incelendiginde lojistik performansi ile perakendeci bagimhligi arasinda anlamli olarak iliski
olmadigi gorilmektedir. Dolayisiyla Hi; desteklenmemistir. Bununla birlikte rol
performansinin diger boyutu olan promosyon destegiyle perakendeci bagimliligi arasinda

hipotezde 6nerildigi gibi pozitif iliski oldugu gortlmustir. Boylelikle Hy, desteklenmistir.

Arastirma modelinde perakendecinin iki boyutta incelenen memnuniyet
degiskeninin boyutlari arasindaki iliski de incelenmis olup perakendecinin ekonomik
memnuniyetinin ekonomik olmayan memnuniyetini pozitif yonde etkiledigi gérilmustir.

His desteklenmistir.
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Ayrica perakendecinin ekonomik olmayan memnuniyetinin perakendecinin

bagimhligini pozitif etkiledigini dneren Hi4 hipotezi desteklenmistir.

Perakendeci memnuniyeti ve bagimhliginin perakendecinin uzun dénem yonelimine
etkisine bakildiginda ekonomik memnuniyet, ekonomik olmayan memnuniyet ve
bagimhlik degiskenleriyle uzun doénem yonelimi arasinda pozitif iliski oldugu
gorilmektedir. Dolayisiyla His, Hig ve Hi; desteklenmistir. Hipotez testi sonuglari Tablo

6.11’de gosterilmistir.



Tablo 6.11: Hipotez testi sonuglari

Hipotez iligki Sonug
H1 Marka performansi > Ekonomlik Desteklendi
Memnuniyet
H2 Marka performansi > Ekonoml_k Olmayan Desteklendi
Memnuniyet
H3 Tuketici ihtiyaglarina N Ekonoml.k Desteklendi
uygunluk Memnuniyet
H4 Tuketici ihtiyaglarina N Ekonoml.k Olmayan Desteklendi
uygunluk Memnuniyet
H5 Lojistik Performans -> Ekonoml_k Desteklenmedi
Memnuniyet
H6 Lojistik Performans > Ekonoml_k Olmayan Desteklenmedi
Memnuniyet
H7 Promosyon Destegi > Ekonoml_k Desteklendi
Memnuniyet
H8 Promosyon Destegi > Ekonom|.k Olmayan Desteklendi
Memnuniyet
H9 Marka performansi - (Bagmiik Desteklenmedi
Hio | Uketici intiyaglarina > |Bagmlilik Desteklenmedi
uygunluk
H11 Lojistik Performans - |Bagmiik Desteklenmedi
H12 Promosyon Destegi - |Bagimiik Desteklendi
H13 Ekonom|.k N Ekonoml_k Olmayan Desteklendi
Memnuniyet Memnuniyet
H14 | EKOnomik Olmayan > Bagmliik Desteklendi
Memnuniyet
H15 Ekonom{k > U';un !Z)qnem Desteklendi
Memnuniyet Yoénelimi
H16 Ekonoml'k Olmayan > U';un !anem Desteklendi
Memnuniyet Yoénelimi
H17  |Bagmiik » |YzunDonem Desteklendi
Yonelimi
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7. DEGERLENDIRMELER VE SONUC

7.1. Degerlendirmeler

Bu calismada yerel marketlerde Uretici marka glicii ve rol performansinin
perakendecinin memnuniyeti ve bagimliigina, perakendeci memnuniyeti ve bagimhligin
da uzun dénem yonelimine etkisi arastirilmistir. Analiz sonuglar arastirmaya dahil olan
Uretici ve markasl icin marka gilcliniin ve promosyon desteginin perakendeci
memnuniyetini ve bagimhlik algisini etkiledigine iliskin hipotezleri desteklemistir. Ayrica
perakendeci memnuniyeti ve bagimliigl arttikca da perakendecinin uzun dénem

yoneliminin arttigl gésterilmistir.

Ekonomik ve ekonomik olmayan olarak iki boyutta incelenen perakendeci
memnuniyetine marka glcliniin etkisi incelendiginde ekonomik memnuniyetin marka
glciu boyutlari olan marka performansi ve tiketici ihtiyaglarina uygunluk ile pozitif iliskili

oldugu goérilmastdr.

Yerel marketlerde perakendecinin ekonomik memnuniyetini etkileyen degiskenlere
bakildiginda, bunlarin perakendeciye finansal olarak katki saglayan degiskenler oldugu
gorilmektedir. Buna gore marka performansi yiiksek olan bir marka, perakendecinin
cirosunu, karini hatta magazanin tiketici trafigini artiracaktir. Bu da perakendeciyi
finansal anlamda olumlu yonde etkileyecek ve ekonomik memnuniyetini artiracaktir.
Literatlirde dogrudan marka performansi ile ekonomik memnuniyet arasindaki iliskiyi
inceleyen bir calismaya rastlanmamis olsa da marka performansinin perakendeci tutum ve
davranislarini pozitif etkileyen calismalar mevcuttur (Glynn, 2007; Glynn et al, 2007).

Analiz sonuclarimiz bu noktada literatiirle paralellik gostermektedir.

Benzer sekilde arastirmaya dahil olan Uretici markasinin tiiketici ihtiyaclarina uygun
faaliyetlerde bulunmasinin yerel marketlerin ekonomik memnuniyetini pozitif etkiledigi
gorllmustlr. Buna gore Uretici markasinin tiketici ihtiyaglarina uygun faaliyetlerde
bulunmasi perakendeci magazalarinda satisa sunulan UGrinlerin tiketici tarafindan daha
fazla kabul gormesini saglayarak tiiketici talebini artiracak, perakendecinin elde ettigi

ciroyu ve magaza trafigini olumlu yénde etkileyecektir. Bu da perakendecinin ekonomik
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memnuniyetini artiracaktir. Verbeke ve arkadaslari (2006) calismasindaki tiketici
ihtiyaglarina uygun faaliyetleri olan markalara perakendecilerin magaza i¢i promosyon
destegini artirdigini goéstermistir. Bu tlir markalara karsi perakendecinin pozitif tutum
sergilemesi acisindan arastirmamiz adi gecen calismayla paralellik gostermektedir. Bu
sonuc Uretici markasinin tlketici ihtiyaclarina uygun faaliyetlerde bulunmasinin yerel
marketler tarafindan ekonomik fayda olarak da algilandigini gostermektedir. Bu da
perakendecilerin markalarin  6énemine ve kendilerine olan katkilarina iliskin

farkindaliklarinin da mevcut oldugunu ortaya koymaktadir.

Uretici rol performansi boyutlarindan biri olan lojistik performansin perakendecinin
ekonomik memnuniyetini anlamli olarak etkilemedigi gérulmustir. Literatlirde Ureticinin
rol performansiyla memnuniyet arasinda genel olarak pozitif iliskiler ortaya koyulmus olsa
da (Lewis and Lambert, 1991; Robicheaux and El-Ansary, 1975; Frazier 1983a; Caceres and
Paparoidamis, 2007) spesifik olarak lojistik performansiyla ekonomik memnuniyet
arasindaki iliskiyi ele alan c¢alismaya rastlanmamistir. Ross ve Lusch (1983) diger
calismalara gore daha spesifik olarak lojistik performansla memnuniyet arasinda pozitif
iliski oldugunu ortaya koymustur ancak memnuniyetin boyutlariyla etkisini
gostermemistir. Lojistik performans ekonomik memnuniyet iliskisi korelasyon matrisinde
anlamh goéziukmektedir. Hiyerarsik regrasyon analizi yapilarak diger degiskenlerin etkisi
incelendiginde marka giictiiniin ekonomik memnuniyet Gzerindeki etkisi sebebiyle lojistik

performans etkisinin anlamsiz hale geldigi gézikmektedir.

Rol performansi boyutu lojistik performans, yerel marketlerin ekonomik
memnuniyeti Gzerinde anlamli etkiye sahip degilken, rol performansinin diger boyutu olan
Uretici promosyon desteginin yerel marketlerin ekonomik memnuniyetini pozitif etkiledigi
gortlmustir. Literatlirde dogrudan Uretici promosyon destegi ile ekonomik memnuniyet
arasindaki iliski ortaya koyan bir calismaya rastlanmamis olsa da Uretici promosyon
desteginin perakendeci davranisini pozitif etkiledigini gbsteren calismalar olmustur (Ross
and Lusch, 1983; Verbeke et al, 2006). Ureticiler promosyon desteklerini genellikle kendi
markalarina olan tiketici talebini artirmak ve markalarin pazardaki performansini
artirmak amaciyla vermektedir. Ureticinin promosyon destegi perakendeciler icin de ciro
artisl, rekabet avantaji gibi faydalara sahipse de bu siirecte promosyonun maliyeti
genellikle Ureticiler tarafindan karsilanmaktadir. Yerel market tiiri perakendeciler de

kendilerinin talep ettigi veya destek vermek istedigi promosyonlarda daha disuk kar
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marijiyla ¢alisarak promosyonun uygulanmasina destek vermis olmaktadirlar. Promosyon
destegiyle birlikte Uretici markasina olan tiiketici talebi artacak bu da hem Ureticinin hem
de perakendecinin magazadaki satis cirosunu artiracaktir. Ureticinin promosyon destegi
ayrica perakendecinin magazalarindaki trafigin artmasini saglayacagindan perakendecinin
diger Urlnlerdeki ciro artisina katki saglayacaktir. Bunlar da ekonomik memnuniyetin

olusmasini saglayacaktir.

Ekonomik memnuniyete etki eden bagimsiz degiskenlere bakildiginda (retici
markasi icin perakendeci cirosuna, karliligina ve magaza trafigine katkiyi ifade eden marka
performansinin, ekonomik memnuniyete etkisi en yiksek degisken oldugu gérilmektedir.
Bu noktada Ureticinin yerel marketlere sunacagi ekonomik katkilardaki artisin ekonomik

memnuniyeti daha fazla artiracagi séylenebilir.

Ekonomik olmayan memnuniyet agisindan ele alindiginda lojistik performans
disindaki bagimsiz degiskenlerin perakendecinin ekonomik olmayan memnuniyetini
pozitif etkiledigi gorilmistir. Degiskenler arasi korelasyonlara bakildiginda lojistik
performans ile ekonomik olmayan memnuniyet arasinda anlamh iligkili oldugu
gorilmektedir. Bu iliski hiyerarsik regrasyonla diger degiskenlerle birlikte analiz
edildiginde, diger degiskenlerin ekonomik olmayan memnuniyet U(zerindeki etkisi
sebebiyle lojistik performans etkisinin anlamsiz hale geldigi goziikmektedir. Yapilan
analizde ozellikle ekonomik memnuniyetin ekonomik olmayan memnuniyet Uzerindeki

etkisinin lojistik performansin etkisini golgeledigi gérilmektedir.

Ekonomik memnuniyeti pozitif etkileyen marka glcliniin boyutlari olan marka
performansi ve tiketici ihtiyaclarina uygunluk degiskenlerinin yerel marketlerin ekonomik
olmayan memnuniyetini de pozitif etkiledigi gérilmustir. Bununla birlikte yliksek marka
glcl perakendeciye rekabetsel avantaj, tiiketicilerde kredibilite ve gliven artisi, magaza
trafiginde artis gibi ekonomik olmayan faydalar da saglar, bu da perakendecinin
memnuniyetini artirir. Calisma sonuglarimiz Uretici markasindaki olumlu durumun
perakendeci memnuniyetine pozitif yansimasi agisindan daha once yapilan calismalarla
paralellik gostermektedir (Zboja and Voorhees, 2006; Schellhase and arkadaslari, 1999;
Biong, 1993).
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Arastirma sonuglarina goére (Uretici rol performansi boyutlarindan promosyon
desteginin perakendecinin ekonomik olmayan memnuniyetini pozitif etkiledigi hipotezi
desteklenmistir. Buna gore marka gliciine benzer sekilde lreticinin promosyon destegi
yerel marketlere ekonomik olarak katki saglamakla birlikte ekonomik olmayan faydalarla
da yerel marketlerin ekonomik olmayan memnuniyetini pozitif etkilemektedir. Elde
ettigimiz sonuglar Ross ve Lusch (1983)'Gin broker firmalarin toptancilara saglayacagi
promosyon desteklerinin toptanci memnuniyetini etkiledigini gosterdigi ¢alismasiyla

paralellik géstermektedir.

Yerel marketlerin ekonomik olmayan memnuniyetine etki eden degiskenlere
bakildiginda tiiketici ihtiyaglarina uygunluk degiskeninin ekonomik olmayan memnuniyete
en yuksek etkisi olan degisken oldugu goriilmektedir. Bu sonu¢ da markalarin tiketicilere
sunduklari degerlerin ve tlketici ihtiyaglarina uygun faaliyetlerde bulunmasinin

perakendeci memnuniyeti agisindan 6nemini ortaya koymaktadir.

Yerel marketlerin memnuniyetini etkileyen faktorler ele alindiginda, yliksek marka
performansinin ve markanin tiiketici ihtiyaglarina uygun faaliyetlerde bulunmasinin yani
marka glclinin, yerel marketlerin hem ekonomik hem de ekonomik olmayan
memnuniyetini pozitif etkiledigi gérilmektedir. Bu sonu¢ markalarin sadece Ureticiler ve
tiketiciler tarafindan degil, ayni zamanda yerel marketler icin de 6neme sahip oldugu ve
Uretici-perakendeci iliskisinde gz onilinde bulundurulmasi gereken bir unsur oldugu
gorlslinl desteklemektedir. Ayrica marka glici disinda rol performansi boyutlarindan
promosyon destegi de perakendeci memnuniyetini her iki boyutta etkilemistir. Bu da
promosyon desteginin Uretici-yerel market arasindaki iliskiye katkisini ortaya

koymaktadir.

Arastirma sonuglarinda vurgulanmasi gereken diger bir nokta da hipotezde
Onerildigi gibi perakendecinin ekonomik memnuniyetinin ekonomik olmayan
memnuniyetini pozitif etkilemesidir. Bu sonug literatlirdeki diger calismalarla da
(Rodriguez and arkadaslari, 2005; Geyskens and Steenkamp, 2000) paraleldir. Buna gore
Ureticinin perakendeci memnuniyetini saglamasinda perakendeciye satis cirosu, karllik,
nakit akisi gibi ekonomik katkilar sunmasi 6nemli yer tutmaktadir. Bu sebeple yerel
marketlerin iliskiyi sorunsuz algilamasi ve tatmin olarak memnuniyet hissetmesi igin

oncelikle ekonomik katkilarla ekonomik memnuniyetin saglanmasi gerekli gorilebilir. Bu
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noktada perakendeciye ekonomik acidan faydasi olmayan, satis cirosu ve karhligi diisik
markalara sahip (Ureticilerin de yerel marketlerin memnuniyetini saglamasi zor

gorinmektedir.

Perakendecinin bagimhlik algisini etkileyen bagimsiz degiskenlere bakildiginda
marka glicliniin boyutlari olan marka performansi ve tliketici ihtiyaclarina uygunluk
degiskenlerinin perakendeci bagimliigi Ulzerinde anlaml etkiye sahip olmadigi
gorilmastir. Rol performansin bir boyutu olan lojistik performansin  bagimlihg
etkilemedigi, buna karsin rol performansin diger boyutu olan promosyon destegi ile
perakendeci bagimhligi arasinda pozitif iliski oldugu gortlmustir. Frazier ve arkadaslari
(1989), Kim ve Frazier (1997) calismalarinda Ureticinin rol performansi arttikca alici
firmanin Ureticiye olan bagimliliginin artacagini géstermis olsa da bu calismalarda rol
performansi lojistik performansi ve promosyon destegi seklinde alt boyutlarla ele
alinmamistir.  Arastirma  sonuglari  ayrica ekonomik olmayan memnuniyetin
perakendecinin Ureticiye bagimhligini pozitif etkiledigi hipotezini desteklemistir. Buna
gore yerel marketlerin Ureticiye bagimliigini artiran etkenlerden birinin Ureticiden
memnuniyet oldugu gozikmektedir. Bu sonug¢ Andaleeb (1996) calismasi sonuclariyla da

paraleldir.

Arastirma modelinde marka glclniln perakendeci memnuniyetini iki boyutta da
etkiledigi goriulmisti. Marka glclinlin perakendeci bagimlihk algisini dogrudan
etkilememesi yerel marketlerin marka gliciinii esas olarak bir bagimhlik unsuru olarak
gormeyip kendi durumlarina ve hedeflerine katki saglayan bir faktér olarak algiladiklarini
gostermektedir. Literatliirde de marka glicl ile bagimlilik arasinda iliski oldugunu gosteren
bir calismaya rastlanmamistir. Bununla birlikte arastirmamizda marka gliciniin ekonomik
olmayan memnuniyeti, ekonomik olmayan memnuniyetin de bagimlihg etkiledigi sonucu
dikkate alinacak olursa, marka glicli her ne kadar perakendeci bagimllik algisini dogrudan

etkilemese de marka giiclintin bagimhliga dolaylh etkisinden soz edilebilir.

Rol performansi boyutlariyla perakendeci bagimliligi arasindaki iliski ele alindiginda,
yerel marketlerin Ureticinin lojistik performansini bagimlilik konusu olarak algilamadiklari
gozikmektedir. Bu sebeple Ureticinin lojistik performansi yerel marketlerin (reticiyle
galismaya devam etme ihtiyacini veya zorunlulugunu saglayacak bir unsur olmamaktadir.

Bununla birlikte korelasyon matrisinde lojistik performansin bagimlilikla arasindaki
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korelasyonun anlamli oldugundan yola cikilarak hiyerarsik regrasyon analizi yapildiginda
Ozellikle promosyon desteginin bagimhlik Uzerindeki etkisinin lojistik performansin

bagimhlik Gizerindeki etkisini anlamsiz hale getirdigi goriilmektedir.

Rol performansinin diger boyutu olan promosyon destegiyle bagimlilik arasinda ise
pozitif iliski oldugu gorllmustir. Bu sonug dUretici tarafindan saglanan promosyon
desteginin yerel marketler i¢in 6nemini ortaya koymaktadir. Zira perakendecilerin kendi
miusterilerine sundugu promosyonlar performanslarini artiran baslica unsurlardan birini
olusturmaktadir. Diger perakendecilerle olan rekabetlerinde de ©6nemli avantaj
saglamaktadir. Dolayisiyla yerel marketlerin Ureticinin promosyon destegini bir bagimhlik

unsuru olarak gordugi soylenebilir.

Literatirde memnuniyetin bagimllikla olan iliskisini ekonomik ve ekonomik olmayan
memnuniyet seklinde alt boyutlariyla inceleyen c¢alismaya rastlanmamis olsa da
memnuniyetle bagimhlik arasinda pozitifi iliski oldugunu gosteren calismalar mevcuttur
(Noor et al, 2010; Selnes, 1998; Wood, 2008). Arastirmamizda da ekonomik olmayan
memnuniyetin bagimhlikla pozitif iliskili oldugu gosterilmistir. Perakendeci memnuniyeti
ve bagimlilik algisinin uzun dénem yoénelimine etkisine bakildiginda arastirma sonuglari
Uretici-yerel market iliskisinde perakendecinin uzun dénem yoneliminin memnuniyet ve
bagimhlik algisiyla pozitif iligkili oldugunu gostermektedir. Boylelikle elde edilen sonuglara
gore yerel marketlerin memnun olduklari ve kendilerini bagimlh goérdikleri Greticilerle olan
iliskilerde kisa dénemli kazanglardan ¢ok uzun dénemde elde edecekleri kazanglari daha

fazla 6nemsedikleri séylenebilir.

Genel olarak degerlendirildiginde sonuglar (retici-yerel market iliskisinde Uretici
marka glici ve rol performansinin perakendecinin iliskideki durumuna pozitif katki
sagladigini ortaya koymustur. Arastirma modelindeki marka gilicli boyutlari perakendeci
memnuniyetinin, rol performansi boyutlarindan promosyon destegi de perakendeci
bagimhlik algisinin  6ncili  olarak goérilmektedir. Perakendeci memnuniyeti ve
bagimhliginin da perakendecinin uzun dénem yonelimini pozitif etkiledigi goriilmektedir.
Buna gore ekonomik ve ekonomik olmayan boyutlariyla lreticiden memnun olan ve
Ureticinin promosyon destegiyle kendisini Ureticiye bagimli géren bir yerel market iliskide
uzun donemli hedefleri 6nceliklendirerek kisa vadeli kayiplari tolere edecektir. Boylelikle

iliskinin uzun dénemde devam etme potansiyeli artacaktir.
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7.2. Yoéneticilere Oneriler

Ureticiler ve perakendeciler seviyesi giinden giine artan ve farklilasan rekabetgi bir
cevrede faaliyetlerini sirdirmektedir. Arastirmamizda bdyle bir gevrede bir kanal Giyesinin
iliskide bulundugu diger lyenin memnuniyetini saglamasinin iliskiye katki sagladig
gorulmastir. Spesifik olarak ele alinacak olursa, memnuniyetinin saglanmasi yerel
marketin iliskideki durumuna pozitif katki saglayabilmektedir. Yerel market
memnuniyetini saglayan faktorler de ayni zamanda Ureticiye olan bagimliligini artirmakta
ve perakendecinin alternatif Uretici ya da tedarikgiyle ¢alisma imkanini azaltmaktadir.
Boylelikle perakendeci memnuniyet duydugu ve kendisini bagimli hissettigi Ureticiyle olan
iliskisine daha uzun dénemli hedeflerle yaklasabilmekte, kisa donemli kazanclar icin de

uzun donemli kazanglardan vazgegmemektedir.

Perakendecilerin Ureticilere karsi gliclinlin yiikseldigi bir donemde yerel marketlerin
Ureticilere bagimhliginin ve bu bagimhliga etki eden faktorlerin gosterilmesi Uretici-
perakendeci iliskisi agisindan oldukca anlamlidir. Arastirma sonuglarina goére vyerel
marketler Ozelinde perakendecilerin giclerini (reticiler karsisinda istedigi sekilde
kullanmalarinin ~ her zaman mimkin olmayacag gorilmektedir.  Ureticiler
perakendecilerle olan iliskilerinde kendilerinin perakendecilere bagimliligiyla birlikte,

perakendecilerin de kendilerine olan bagimhligini géz éniinde bulundurmahdir.

Calismanin yoneticiler icin anlamh olacak sonuclarindan biri de Uretici marka
glclinin vyerel marketlerin iliskideki durumunu etkilemesidir. Buna gore vyiksek
performansa sahip, tlketici ihtiyaglarina duyarh gicli markalar tiiketici tarafindan satin
alinmak suretiyle odullendirildigi gibi tliketicilerin hassasiyetlerini ve beklentilerini
onemseyen perakendeciler tarafindan da ayrica odullendirilmektedir. Dolayisiyla marka
ve markayla ilgi degiskenlerin sadece tiiketicilerle ilgili olmadig perakendeciler icin de
onemli oldugu ve davranislarini etkiledigi gorisinid destekleyen arastirma sonuglari

uygulayicilar ve yoneticiler icin kayda degerdir.

Sonuclar spesifik olarak degerlendirildiginde Uretici markasinin gicliniin yerel
marketlerin hem ekonomik hem de ekonomik olmayan memnuniyetini artirdig

gorulmektedir. Bu durum o0zellikle son yillarda firmalarin giindeminde daha yogun yer
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alan marka yonetiminin firmalar icin bir gereklilik halini aldigini gostermektedir. Giglu
markalar ureticilerin bilangosunda goziikmeyen ancak Ureticilerin pazarda hayatlarini
devam ettirme gerekgelerinden birini olusturan, entellektiiel sermayelerinin énde gelen
bilesenlerindendir. Bu sebeple 6zellikle gliclii markalara sahip firmalar marka varliklarini
korumali hatta daha da giclendirmelidir. Gl¢lii markalara sahip olmayan firmalarin da
marka yonetimi konusunda ilerleme kaydetmesi sadece tiketiciler icin degil

perakendeciler karsisinda da glic kazanmalarina katki saglayacaktir.

Uretici-yerel market iliskisinde perakendeci, iiretici markasinin ciro ve karlilik getirisi
saglamasini 6nemsemektedir. Hatta perakendeciye ekonomik olarak katki saglamak
iliskideki diger boyutlari da etkilemektedir. Marka performansiyla (reticinin
perakendeciye ekonomik olarak katki sunmasi hem perakendeci memnuniyetini
saglamada 6nemli bir unsur olmakta, hem de perakendecinin lreticiye bagimlihgini dolayl
olarak artirmaktadir. Dolayisiyla Ureticiler 6zellikle sahip olduklari markalarin yerel
marketlere olan ekonomik katkisini analiz etmeli, Grinlerinin satis cirosu, magaza trafigi
olusturma, karlihk gibi ekonomik faydaya dontsmesinin perakendeciyle olan iliskilerine
olumlu katki saglayacaginin farkinda olmalidirlar. Saglanan katkilarin da perakendeciye
gosterilmesi ve dile getirilmesi perakendeci goziinde Ureticinin konumunu ve aralarindaki

iliskiyi gliclendirecektir.

Uretici-yerel market iliskisinde ureticilerin dikkate almasi gereken diger bir konu da
perakendeciye verilen promosyon destegidir. Bu konuda perakendecinin Ureticiyle ilgili
olumlu degerlendirmelerinin perakendecinin memnuniyetini ve bagimhligini artirdigi
gortlmustir. Dolayisiyla (reticilerin  promosyonlarla perakendecinin memnuniyetini

saglamasi ve bagimhlik olusturmasi treticinin iliskideki konumunu gliclendirecektir.

Bunlarla birlikte perakendecinin Ureticiyle olan iliskisinde kisa vadeli c¢ikarlardan,
glnu birlik hesaplardan ¢ok, uzun donemli kazanimlarini 6Gnemsemesi de iliski sirecinde
Ureticinin sik¢a ihtiyac duydugu bir durumdur. Bircok perakendeci kisa donemde elde
edecekleri getiriler sebebiyle iliskiye uzun vadede zarar verecek vyaklasimlar
gosterebilmektedir. Bu da Ureticiler agisindan belirsizlik, iliskilerde gerginlik ve is hacminin
azalmasi gibi olumsuz sonuglara sebep olabilmektedir. Bu noktada Ureticinin glcli
markalara sahip olmasi ve perakendeciyi promosyonlarla desteklemesi, perakendeci

memnuniyetini ve bagimliigini artiracaktir. Bunun da perakendecinin kisa dénemde elde
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edeceklerinden c¢ok, uzun donemde elde edecegi getirilere odaklanmasina katki

saglayacagi gorilmektedir.

7.3. Arastirmanin Kisitlari ve Arastirmacilara Oneriler

Bu calisma ortaya koydugu teorik ve pratik sonuglarin yaninda, sonuglarin
degerlendirilmesinde goz éniinde bulundurulacak ve gelecekteki arastirmalar icin gelisme

alani olabilecek bazi kisitlara sahiptir.

Calisma Tirkiye genelinde 67 ilde faaliyette bulunan 100 metrekare Uzerinde
magaza ici alana sahip yerel marketlerden veri toplanmak suretiyle gerceklestirilmistir. Bu
marketler bir veya daha fazla subesi bulunan, bir veya birkac ilde faaliyet gosteren yerel
marketlerdir. Bilinmektedir ki bu sektérde Ulkemiz genelinde yaygin olarak yer alan,
yuksek sube sayisina sahip ulusal zincir marketler de faaliyet gdstermektedir. Bu tir
marketlerin ¢alisma dinamikleri, karar siiregleri digerlerinden farklihk arz edebilmektedir.
Calismanin sonuglari ulusal zincir marketleri kapsamamaktadir. Dolayisiyla sonug ve

degerlendirmeler yerel marketler igin gegerlidir.

Arastirma icin kisit teskil eden diger bir konu rol performansi degiskeniyle ilgilidir.
Rol performansi literatlirde genellikle Grin kalitesi, operasyonel destek, hizmet kalitesi,
isbirligi, finansal destek ve getiriler gibi degiskenlerle veya bunlarin farkli boyutlariyla ele
alinmistir. Sahada yapilan goérismelerin ve degerlendirmelerin sonucunda, kaliteli veri
alabilmek ve c¢alisma konusunun odagini dagitmamak amaciyla arastirmada rol
performansi degiskeni altinda lojistik performans ve promosyon destegi boyutlarinin
incelenmesi uygun goéridlmistir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda rol performansinin
literatlrde kullanilan diger degiskenlerle birlikte test edilmesi rol performansinin farkli
boyutlarinin perakendeci memnuniyetini ve bagimhligini nasil etkiledigini anlamaya katki

saglayacaktir.

Calismanin uygulama kismi bir gida Ureticisinin bir markasi icin yapilmistir. Markayla
ilgili degiskenlerin perakendeci davranislarina etkisinin incelendigi fazla sayida calisma
olmadigl icin modelin farkli Uretici ve markalar igin test edilmesi sonuglarin

genellestirilebilmesine katki saglayacaktir.



107

Ayrica markayla ilgili degiskenlerin cesitlendirilerek perakendeci davranislarina
etkilerini farkli modellerde test etmek, markalarin Uretici-perakendeci iligkisindeki
etkisinin daha fazla anlasiimasini saglayacaktir. Bu sebeple marka imaji, marka iletisimi ile
ilgili perakendecinin durumuna veya kararlarina etki edebilecek degiskenlerin modele

dahil edilmesi bu amaca hizmet edecektir.
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OZGECMIS

1977 istanbul dogumludur, ilk &gretimin ardindan ortaokulu iSTEK Vakfi Ozel
Ulugbey Lisesi, liseyi Haydarpasa Anadolu Teknik Lisesi Elektronik bolimiinden mezun
olarak istanbul’da tamamladiktan sonra 1995 vyilinda Erciyes Universitesi Endustri
Muhendisligi boliminde lisans 6grenimine baslamis, 1999 yilinda mezun olmustur,
Askerlik hizmetini Kara Kuvvetleri Lojistik Komutanligi Ankara’da tamamladiktan sonra
2001 yilinda Yildiz Holding Merkez Pazarlama A.S, Satis Operasyon bélimiinde is hayatina

baslamistir,

2002 yilinda Gebze Yiiksek Teknolojisi Enstitiisii isletme bélimi yiksek lisans
egitimine baslamis olup 2004 yilinda mezun olmustur, 2005 yilinda da ayni enstitlinin

doktora programina baslamistir.

2001 yilindan itibaren cesitli donemlerde Satis Planlama ve Kategori Yonetimi, Ticari
Pazarlama, Tedarik Yonetimi, Lojistik Planlama alanlarinda galistiktan sonra 2006 yilinda
Satis Operasyon Mudurligline atanmistir, Bu gorevde 2009 yilina kadar bulunduktan
sonra Yildiz Holding’te Ticari Pazarlama Mudurltgl, Marka Mudurligu gorevlerinde

bulunmus olup halen Pazarlama Muddrliga gorevini ylirtitmektedir,

ingilizce bilen Ermurat evli ve 2 ¢cocuk babasidir.
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