DAGITIM KANALLARINDA SUNULAN KANAL DESTEK
FARLIYETLER]: BEYAZ ESYA VE GIDA URUNLERI DAGITIM
KANALLARI UZERINE BiR SAHA ARASTIRMASI

Yrd. Dog. Dr. Siikrii Yaprakh M. Kemal Yilmaz
Atatiirk Universitesi Atatirk Universitesi
Iktisadi ve idari Bilimler Fakultesi ispir Meslek Yiksek Okulu
Okutman
o0 0
Ozet

Kanal destek faaliyetleri bu galigmada yedi temel baghk altinda (iletisim, egitim, lojistik, fiyat,
wtundurma, genel ve tiiketici destekleri) incelenmekitedir. Kanallarda sunulan destek faaliyetlerinin diizeyini
belirlemek amaciyla saha arastirmast yapilmis, bu arasurma sektorel ve aracy tiirleri agisindan farkhihik olup
olmadiginin kargilagtirilabilmesi agisindan beyaz esya ile gida {iriinleri sektdriindeki toplam ellibes bayi,
toptanci ve perakendeci uzerinde gergeklestirilmistir. Aragtrmada elde edilen bilgilerin analizi sonucunda
beyaz esya sektoriinde verilen destek diizeyinin gida iriinlerinden daha yitksek oldugu, beyaz esya sektorinde
en iist dilzeyde sunulan destek faaliyetinin tiiketiciye iligkin destekler, buna kars: gida iiriinleri sektoriinde en
{ist dizeyde sunulan destek faaliyetlerinin ise arac: tiirlerine gére farklilasigs ve bunlarin titketici desteg;,
genel destekler ve tutundurma destekleri oldugu belirlenmistir. Sektorel farkhiliklarin anlambih@inin testi
sonucunda iletisim ve egitim destekleri agisindan sektorler arasinda anlamli farkhilik bulunmus, diger destek
tiirlerindeki farkliligin anlamli olmadig belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Dagium kanallar, kanal destek faaliyetleri, beyaz esya sektoru, gida riinleri
sektorii, sektorel farklihk.

Channel Support Activities on Distribution Channels: An Empirical
Study on Distribution Channels of Durable House Goods and Food Products

Abstract

In this study distribution channel activities are analyzed under seven headings (communication,
training, logistics, price, promotion, general and consumer supports). In order to find out whether there are
sectoral and intermediary differences a survey study was held to determine the level of support activities
within channels and this study was conducted on fifty-five agents, wholesalers and retailers within durable
house goods and food products sectors. As a result of a series of analyses it is determined that the level of
support is higher in durable house goods sector than food products sector, the highest support activity in
house goods sector is consumer supports, whereas in food products sector it differentiates according to
intermediaries, which are consumer support, general support and promotional support. As a result of the test
of meaningfulness in terms of sectoral differences, meaningful difference was found between the sectors in
terms of communication and training supports. In terms of other support types no meaningful difference was
found between the sectors.

Keywords: Distribution channels, channel support activities, house goods sector, food products
sector, sectoral differens.
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Dagitim Kanallarinda Sunulan Kanal Destek
Faaliyetleri: Beyaz Esya ve Gida Urtinleri Dagitim
Kanallari1 Uzerine Bir Saha Arastirmas:

I. Genel Olarak Dagitim Kanallan ve Kanallarda
Aracilara Sunulan Destek Faaliyetleri

Giinlimiiziin ticari ortaminda pazarlama faaliyetleri igerisinde mal ve
hizmetlerin dagitimu ile ilgili eylemlerin 6nemi gittikge artmakta ve dagitim
faaliyetleri karmagik bir yapiya biiriinmektedir. Isletmeler siirekli olarak daha
etkin ¢ahisan kanal sistemleri olusturmaya ¢aligmaktadirlar. Kanal etkinliginin
artirlmasinda ise kanal igerisinde iiyelere saglanan destek faaliyetleri biiyiik bir
onem tasimaktadir. Bu 6neminden dolay: bu ¢alismada oncelikle genel olarak
kanallar ve kanal destek faaliyetleri incelenmis, sonrasinda ise gida ve beyaz
esya dagium kanallarinda sunulan destek faaliyetlerine iliskin olarak isletme
yoneticilerinin  gorislerinin  alindify  saha aragtrmasimin  sonuglanina yer
verilmistir.

1.1. Dagitim Kanallarinin Tanimi ve Sinmiflandinimasi

Dagitim kanallari, bir mal veya hizmeti kullamim veya tiiketim i¢in hazir
hale getirme siirecine katilan, karsihikli olarak bagimh orgiitler kiimesidir.
Bagka bir tamma goére dagitim kanali, riin ve hizmetlerin pazarlanmasini
saglamak amaciyla, isletme i¢i birimler ile isletme dis1 acenteler, toptancilar,
perakendeciler vb. gibi aracih veya aracisiz kuruluglarin olusturdugu bir orgiit
veya yapidir (TEK, 1999: 519). Dagitim kanallarinin simiflandinlmasi, tiyeler
arasindaki iligkinin tiiriine, yonetim stratejilerine, biitiinlesmenin yoniine gire
yapilabilir ISLAMOGLU, 1999: 421):

a) Higkinin Tiiriine Gore Dagitim Kanallari: Kanal iyeleri arasindaki
iligkinin dogrudan ya da dolayl olusuna gore dagitim kanallari simflandiri-
labilir. Dogrudan dagitim, kanal iiyelerinin, dagiumini istlendigi mal ya da
hizmetlerin dagitim islevinin tamamini yerine getirmesi demektir. Yani malin
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dagiuminda bagka aract ya da aracilara gorev verilmemektedir. Dolayli dagitim,
bir malin ireticiden tiiketiciye aktarilmasinda, araya hukuksal ve ekonomik
bakimdan bagimsiz olan ticari isletmelerin girmesi demektir.

b) Yonetim Stratejilerine Gore Dagim Kanallari: Dagiim kanallan
yonetim bakimuindan geleneksel ve dikey dagitim olmak iizere ikiye ayrihr.
Geleneksel dagitim kanallan bagimsiz ve ozerk isletmelerden olusur. Bu
isletmeler birbirlerine nispeten zayif baglarla bagli, birbirlerini yatay ve dikey
olarak etkileyemeyen ve birbirlerinden bagimsiz hareket edebilen isletmelerdir.
Dikey dagiim kanallan sisteminde, kanal iiyelerinin ¢abalan, faaliyet
yontemleri ve hatta davramislan, kanal icindeki liderin denetimi ve gozetimi
alundadir. Dikey pazarlama sitemindeki liderlik hukuksal ya da gii¢ iliskisine
dayanir.

c)Biitiinlesmenin Yoniine Gore Daginm Kanallari: Da@itim kanahndaki
aracilar, dagitim gelirinden daha fazla pay alabilmek ve diger dagitim kanallan
kargisinda rekabet istiinligi elde etmek igin kanal iginde biitiinlesmeye
yonelirler. Dikey biitiinlesmede, bir kanal tiyesi geriye dogru arz kaynaklanni,
ileriye dogru talep noktalarim ele gegirmeye, boylece hem iiretim, hem de
dagitim karlarindan daha fazla yararlanmaya yonelebilir. Yatay biitiinlesme ise
kanalin aym diizeyinde pazara yayilmayi ifade eder. Bir perakendeci isletme
degisik yerlerde perakendeci isletmenin subelerini agarak zincir magazalar
olusturabilir.

1.2. Kanal Destek Faaliyetleri
A. Aracilara Yonelik Kanal Destek Faaliyetleri

Dagitim kanallannda sunulan destek faaliyetlerine iliskin literatiir
incelendiginde dogrudan tiim destek faaliyetlerinin birlikte ele alindigi ¢aligma
sayisinin ¢ok az oldugu goriilmektedir. Bu konudaki en kapsamli ¢aligmalann
Magrath ve Hardy (1992), Paswan (2003), Magrath ve Hardy (1989), Paswan
ve Young (1999), Joseph, Gardner, Thach ve Vernon (1995), Etgar (1977) ve
Olug (1989) tarafindan yapilmus ¢aligmalar oldugu goériilmektedir.

Magrath ve Hardy 1989°da yaptiklari ¢aligmada ireticilerin aracilara
yonelik destek programlarini incelemisler ve bu destekleri asagida belirtilen 4
temel kisimda toplamislardir MAGRATH/HARDY, 1989: 239):

a) Aracilann satis giigleri i¢in yeni miisterilere de satis yapabilecekleri
sekilde dogrudan posta programlari tasarlama,

b) Aracilann tutundurma maliyetlerini azaltmalanna yardimci olacak
ortak tutundurma plam gelistirme,
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¢) Aracilann satig elemanlarimin, ireticilerin gelistirdigi yeni iriinleri
daha rahat satabilmelerini saglamak amaciyla bir dizi iiriin tutundurma yontemi
gelistirme,

d) Aracilar igin yogun egitim seminerleri diizenleme.

Magrath ve Hardy 1992’de yaptiklan arastirmada ise, iireticiler tarafin-
dan aracilara saglanan hizmetleri ¢ok daha ayrintili incelemisler ve Tablo 1’de
sunulan destek faaliyetlerini ortaya koymuglardir.

Tablol. Fonksiyonel Uygulama Alanlarina Gére Destekler

fletisim Satis Teknik Lojistik Fiyat Tutundurma | Finansal | Genel
giicii

Dagitici Hedef kar | Teknik Minimum | Miktar Kargiliksiz Leasing Bolge
danigma programi in siparig indirimleri | mallar planlan korumasi
kurulian Ortak Teknik garantisi | Yil Sonu | Resmi fatura | Odiing Marka
Toplant sali§ egitim 24 saat | Indirimler | odenekleri verilen reklami
yemekleri ziyaretleri | Teknik dagitim Ozel Tanitict donamm | Patent,
Ortak Ortak kitavuzlar | Ticaret Odenekler | oneriler Hisse markalar
cahgmalar ticari 800'1i filosu fade Yarigmalar senedi Kalite
Elektronik sergiler direkt Hizh Ayncaligt | Tiiketici vurgusu
posta aglan Fabrika hatlar siparig Pesin postast Yeni
Gazeteler gezileri dongiist | Odenmis diizenleme iiriinlerin
Mobil Tanigma Hiz Nakliye Satig artis
tastytcilar kulipleri Siparislere | destekleri Buluglar
Personel Paylasilan Eklemenin | Primler Diisiik
degistirme gegmis Diisiikligi | Esantiyon gelirli
Ortak basarilar Kuponlar pazarlar
pazarlama POP 1¢in
aragtirmalan malzemeleri ikinci

Katalog pazarlar

Sirket

reklami

Kaynak: Alan J. Magrath & Kenneth G. Hardy; “Manufacturer Services for Distributors” Industrial
Marketing Management, Vol. 21, 1992, 5.120.

Paswan ve Young 1999’da yaptiklari ¢alismada kanal destek alanlarim
10 madde altinda toplamuslardir. Bunlar: Reklam destegi, Ticari indirim ve
aynicaliklar, Egitim, Satis tesvik malzemeleri, Envanter yonetim destegi, Ticari
tavsiyeler, Fiyatlandirma destegi, Ucretsiz iiriin numuneleri, Siparis destegi ve
Finanslama/kredi destegidir (PASWAN/YOUNG, 1999: 448).

Paswan 2003 yilinda yaptig1 ¢aligmada da aym kanal desteklerine atifta
bulunmus ve bu destekler ile algilanan hedef ve performans oryantasyonu
arasindaki iligkiyi incelemistir (PASWAN, 2003: 20).
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Joseph, Gardner, Thach ve Vernon yaptiklan arastirmada endistriyel
Ureticilerin, aracilarla ortak calisma diizenlerini nasil degerlendirdiklerini
incelemislerdir. Caligmalaninda 23 destek faaliyetini (zor durumlarinda
aracilara yardim etme, daha fazla ortak planlama yapma, uzun dénemli iliskiler
gelistirme, yiiz yiize iletisimi geligtirme, pazar ve tiiketiciye iliskin bilgiyi
paylasma, riskleri paylagma, ortak bilgi sistemu gelistirme, finansal destek
saglama vb.) lretici ile araci arasindaki iliskilerin giigliiligi veya zayifligx
agisindan degerlendirmeye tabi tutmuslardir (JOSEPH vd, 1995: 31).

Etgar yaptigi caligmada ireticiler tarafindan aracilara sunulan destek
faaliyetlerini, aracilan kontrol etmede kullanilan faktorler olarak degerlendir-
mistir. Bu faktorler sunlardir: Fiyatlandirma, Yerlesim yeri secimi, Siparis
biiyiikliigii, Siparis verilen iriinlerin karmasinin olusturulmasi, Araci reklam-
lari, Tiiketicilere kredi destegi, Diger ireticilerden de uriin satin alabilme izni,
Satis elemam tedariki ve egitimi, Magazamn fiziksel diizenlemesi, Ticari
birliklere katilim ve Tiiketici bolgelerine has politikalar retip aractlara verme
(ETGAR, 1977: 73).

Olug ise 1989°da yaptigi ¢alismada destek faaliyeti olarak nitelendi-
rilebilecek 14 isbirligi alani tespit etmistir. Bunlar su sekilde siralanmaktadir
(OLUC, 1989: 5):

- Reklam giderlerini béliismek

- Magaza igi sergilemeler i¢in 6deme yapmak

- Satin alanlar arasinda yarigmalar diizenlemek

- Cesitli depolama giderleri igin indirimler yapmak ya da ikramda
bulunmak

- Stok azalmalarim tamamlamak, tutundurma ¢alismalarini yonlendirmek

igin gorevliler gondermek

- Gostericiler gondermek

- Garanti edilmis satislar

- Satig yerinde ve vitrinde kullanilacak sergileme malzemesi vermek

- Yerel pazar aragtirmalan yapmak

- Perakendecilerin satis personelinin egitimine yardimc: olmak

- Satig personelinin iicret 6demelerine kismen katkida bulunmak

- Stoktaki mallarin fiyatlarinda ayarlamalar yapmak.

- Uretici reklamlarinda perakendecilerin iinvanlanna yer vermek
- ladelerde daha liberal davranmak.
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Belirtilen bu kapsamli ¢alismalarin disinda literatiirde bazi ¢alismalarda
da belirli kanal destek faaliyetlerinin kismi olarak incelendigi goriilmektedir.
Ornegin Lancioni ve Grashof (1973) yaptiklari calismada dagiimda bilgi
sistemleri gelistirme ve fiziksel dagitim organizasyonu; Mohr ve Nevin (1990)
iletisim stratejileri; Anderson ve Weitz (1992) kanalda islevselligin olusturulup
sirdirilmesinde taahhiitlerin kullammu, Lloyd (1995) kanal iliskilerinde
stratejik ¢ozimler, iyi iletisim, yapict ve anlasmaci olma; Lusch, O’brien ve
Sindhav (2003) tedarikgi-perakendeci iligkisinde giivenin rolii; Fawcett ve
Cooper (1998) lojistik performans ve Loomba (1998) hizmet destek stratejisi
tizerinde durmuglardir.

Yukanda siralanan kanal destek faaliyetlerinin uygulanabilmesi icin bir
takim motive edici araglann kullanilmas: gerekmektedir. Bagimsiz kurumiar
olarak kanal iyeleri, firmalarin dogrudan kontrolii altinda yer almamaktadirlar.
Aracilar, ireticilerin taleplerini kabul etmeye ve igbirligi yapmaya her zaman
istekll olmayabilirler. Bu nedenle iireticiler kanal etkinliginin gelistirilmesi ve
siirdurtilmesi ve kanal aracilanmn isbirliginin saglanmasi igin yonetimsel
faaliyetlere ihtiyag duyarlar. Bu agidan kanal yelerinin motivasyonu stratejik
bir rol oynamaktadir. Ureticiler, aracilann hedef pazarlara ulagmay1 saglayacak
yiksek dizeyde gaba sarf etmelerini saglamak amaciyla gesitli motivasyon
programlarn planlamaktadirlar (MEHTA vd., 2002: 431).

Firmalar, guidiileyici programlar, izleme siiregleri ve zorlayici anlasmalar
gibi farkli yonetim mekanizmalarini kullanarak bagimsiz aracilan kontrol
etmeye ¢ahigirlar. Kanal iyelerini giidiileyici programlar genellikle motivasyon
araglar olarak bilinmektedir (GILLIAND, 2004: 87). Aracilan motive etmek
i¢in uygulanan &dillendirici faaliyetler genel olarak dort kontrol grubunda
toplanabilir( GILLIAND, 2004: 92);

a)Cikn odiilleri: Bu odiiller, aracilann satig miktari ve pazar payi gibi
dagitim faaliyetleri sonucunda ortaya ¢ikan sonuglari kontrol etme egiliminde
olan odiillerdir. Bunlarin bazilari; satis primleri, leasing programlan gibi
finansal anlagmalar ve satiglant arttirmak amaciyla nakit indirimleridir.

b)Faaliyet odiilleri: Faaliyet o6dilleri, mallarin basanli bir sekilde
pazarlanmas i¢in gerekli olan araci eylemlerinin kontrolii amaciyla verilen
odullerdir. Ornek olarak, isletme reklamu, tutundurma malzemeleri, sats
yonetim destegi ve iiriin kullanim programlarn sayilabilir.

c)Yetenek artnrict odiiller: Faaliyet odiillerine benzer olarak araci
eylemlerini etkileyen bir yontemdir. Bu tiir odiillerle, aracilarin deneyim ve
bilgi elde etmeleri sayesinde satislanmi arttirma becerilerinin gelistirilmesi
amaglanmaktadir. Sertifikasyon programlan, bilgi destegi ve ticari tavsiyeler
aracilanin etkinliklerinin arttinlmasini saglamaktadir.
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d)Teminat verici oOdiller: Aracilara verilen teminatlar ile, aracilann
zaman, para ve faaliyetleri ile ilgili yatinmlarim kontrol altina alma
amaglanmakta, aracilarla iligkilerin karsilikli fayda getirici ve siirekli olmasim
saglamak amaciyla giivenirliligi arturici vaatlerde bulunulmaktadir. Giivenilir
sozler ve catigma ¢Oziim stratejileri gibi giivenilir kanal politikalan bu tiir
ddiillendirmeye 6rnek verilebilir.

Destek programlari aracilarin stok miktanni azaltmalarina ve boylece
daha dizenli siparis yapist olusturarak stok maliyetlerinin getirdigi riski
azaltmalarina neden olmaktadir. Bazi destekler ise, dagiticilanin harcamalarim
ertelemelerine veya azaltmalarina imkan tanimaktadir. Ornegin, 6diing verilen
ekipmanlar aracilara ¢ok fazla maliyet getiren harcamalarindan tasarruf
yapmalarim saglamaktadir (MAGRATH/ HARDY, 1992: 120). Ayrica,
herhangi bir dagitim kanalinda saglanan dagitim hizmetleri kar miktarim da
etkileyecektir (BETANCOURT/GAUTSCHI, 1998: 37).

Dagiim kanalinin performansinin siirekli ytiksek olmasi aracilarin
motivasyonuna baghdir. Bu amagla iiretici igletmeler, kanal tiyeleri arasindaki
isbirligini gelistirebilecek her tiirli odiillendirme araglarim bir program
gergevesinde uygulamalidir (YUKSELEN, 2003: 263).

B. Aracilarin Miisterilere Yonelik Destek Faaliyetleri

Kanal tyelerinin miisteriye sundugu hizmetlerin bir kismu iiretici firmalar
tarafindan aracilara verilmektedir. Donanim bakimi veya tamiri gibi miisteri
destegt, basta bilgisayar sitemleri olmak iizere birgok iiriin grubunun basanli bir
sekilde pazarlanmasinda temel unsurlardan biridir. Bu nedenle firmalar yiiksek
kalitede migteri destegi sunan uygun kanallarla ortaklik kurmak isterler. Satis
sonrast destek olarak da adlandinlan miisteri destekleri asagidaki sekilde
siralanabilir, (GOFFIN, 1999: 374).

a) Kurulum: Cogu iriin ic¢in satig sonrasindaki ilk destek iiriin
kurulumudur. Bilgisayar sistemleri ve tibbi aletler gibi kompleks iiriinlerin,
tretici firmanin personeli veya iiretici firma temsilciligini yapan kisiler
tarafindan kurulumu yapilir.

b) Kullamic egitimi:  Bazi ekipmanlanin kompleks olmasi iiretici
firmanin kullamci egitimi  vermesini gerektirmektedir. Ornegin hastane
personelinin yeni bir tibbi aleti iyi bir sekilde kullanabilmesi igin iiretici
firmadan kullanici egitimi almasi gerekir.

¢) Dokiimantasyon: Birgok iriin i¢in, kullamm, bakim ve kurulum
bilgilerinden olusan ve 6nemli bir islevi olan kilavuzlar hazirlanmaktadir. Bu
kilavuzlar, destek maliyetini azaltici ve aym zamanda etkinligi arttine ozellige
sahiptirler.
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d) Bakim ve Tamir: Bakim ve tamir Urin desteginin en 6neml
unsurlarindan biridir. Bu amagla iretici firmalar ozel aragtirmalar igin
yatinmlar yapmaktadirlar.

e) Online Destek . Bircok endiistride uretici firmamn iiriin uzmanlar,
miisterilere irtinlerini daha verimli bir sekilde kullanmak, izlemek ve arizalarla
ilgili bilgi vermek amaciyla telefon damsma hatlar1 kurmuglardir.

f) Garanti: Uretici firmalar, uzun siireli garanti sunarak rekabet avantaj
elde etmeye ve irtinlerinin tekrar satin alinmasini saglamaya calisirlar. Garanti,
misterinin ekonomik riskini azaltmasi bakimindan misteri desteginin en
onemli unsurudur.

g) Giincelleme: Mevcut triinlerin performansin arttirmak i¢in misteriye
sunulan degisiklikler, 6zellikle bilgisayar ireticilerinin {iriiniin yagsam siiresini
arttirmak icin kullandiklan bir yontemdir. Ayrica giincelleme sayesinde triinde
yapilan yenilikler firmalarnin gelirlerini de arttirmaktadir.

C. Perakendecilerin Tiiketicilere Yonelik Destek Faaliyetleri

Dagitim kanallarina saglanan destekler perakendecilerin tiiketicilere
sundugu dagitim hizmetlerini etkilemektedir. Ornegin, iiretici firmadan alinan
tirin bilgisi dagiticilarin perakendecileri bilgilendirmelerine ve sonug olarak da
tilketicilerin bilgilenmelerine neden olmaktadir. Ozellikle teknik 6zelligi fazla
olan mallarda dagitim kanali tyelerine verilen teknik bilgi daha da ©onemli
olmaktadir.

Tiketiciler acisindan perakendecilerin sundugu dagitim hizmetleri su
baghklar altinda 6zetlenebilir (BARBER/TIETIE, 2003: 96).

a) Perakende yerinin ulasilabilirligi: Perakende kuruluslan, tiiketicilere
yakin bolgelerde ¢ok katli magazalar seklinde faaliyette bulunmalan sayesinde
ulasilabilir olmaktadirlar.

b) Karisim; Perakendeciler tiketicilere sunduklan ¢ok sayida rin
cesitliliga ile, tiiketicilerin zaman ve tasima tasarrufu saglamalarina neden
olmaktadir.

c) Istenilen yerde ve zamanda iiriinlerin bulunmasi teminati:
Perakendeciler, tiiketicilerin istedikleri zamanda ve yerde tiriin bulundurmayi
garanti ederek tiiketici goziinde sayginliklanini ve giivenilirliklerini arttirirlar,

d) Atmosfer: Perakendeciler, sirekli misterilerinin psikolojik agidan
kendilerini rahat hissetmelerini saglayan bir ortam olusturmaya ¢alisirlar.
Magazanin yerlesim plani, dekorun ve sabit esyalarin estetik cekicilii ve
gorselligi ve magaza personelinin samimi ve dost¢a davramslann magaza
atmosferinin kalitesinin olusmasiyla yakindan ilgilidir.
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e) Bilgi: Dagitim hizmetlerinin sonuncusu olan bilgi, iiriin performansi,
tiriiniin bulunabilirligi, fiyat ve mal ve hizmetlerin diger unsurlarindan olusur.
Bilgi iki sekilde verilebilir. Birincisi, magaza i¢indeki satig personeli sayesinde
gerceklesir. Ikincisi ise, kisisel olmayan ve satin alma noktasi (POP)
materyalleri olarak adlandinlan araglar sayesinde gergeklesir.

1.3. Kanal Destek Faaliyetieri ve Kanal Uyelerinin
Tatmini

Kanal iiyelerinin tatmini agisindan kanal destek faaliyetlerinin 6nemii bir
fonksiyonu vardir. Destekler sayesinde ortaya ¢ikan kanal iiyelerinin tatmini,
isletmeler arasindaki iligkilerin kuvvetlenmesini saglayacaktr. Kanal iiyelerinin
tatmini; bir isletmenin diger isletmelerle tiim ticari iliskileri agisindan pozitif
etkiyle sonuglanan bir durum olarak tammlanabilir. Kanal iiyelerinin tatmini
ekonomik ve ekonomik olmayan olmak tzere iki gruba aynlabilir
(GEYSKENS vd., 1999: 224):

a)Ekonomik tatmin; kanal iyeleri arasindaki iliskinin devamhiligini
saglayan satis miktarn ve kir miktar gibi ekonomik &diiller karsiiginda kanal
tiyelerini pozitif olarak etkileyen durumun ortaya ¢ikmasidir. Ekonomik olarak
kanal iiyelerinin tatmin olmasi, hedeflerine ulasmada basarili olduklannin bir
gostergesidir.

b)Ekonomik olmayan tarmin; kanal Uyeleri arasindaki iliski sonucunda
psikolojik olarak kanal ortaklarim etkileyen tatmin, hosnutluk gibi duygulann
yasanma durumudur. Ekonomik olmayan tatmin sayesinde kanal iyeleri
birbirlerine daha saygili ve fikirlerini agiklamaya daha istekli olurlar.

Rodriguez, Agudo ve Gutierrez de iretici-araci iliskilerinde ekonomik ve
sosyal tatminin belirleyicilerini inceledikleri ¢alismalarinda kanal lyelerinin
tatmininin yukanda belirtilen ekonomik ve ekonomik olmayan tatminden
olustugunu ileri siirmiiglerdir (RODRIGUEZ vd., 2006: 667)

Kanal iiyeleri arasinda iist diizeyde iliskilerin olusturulmasi, kanalin
basarihi bir sekilde yonetimi ve ticari basari i¢in hayati 6neme sahiptir. Yiiksek
kalitede bir iligki, iiretici ve aracilann beklentilerinin birbirlerine uygunlugu ile
saglanabilir (BENOY vd., 1995: 27). Bu baglamda, kanal destek faaliyetleri ile
yiiksek oranda tatmin veren kanal iliskileri arasinda dogru yonlii bir iligki
vardir. Kanal destek faaliyetlerinin artmasi, kanal tiyelerinin tatminine ve sonug
olarak yiiksek kalitede kanal iligkisinin ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir.
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il. Beyaz Esya ve Gida Uriinleri Sektérlerinde Bir
Saha Aragtirmasi '

Dagitim kanallannda aracilara verilen destek faaliyetlerinin diizeyini
belirlemek ve destek faaliyetlerinin sektdrler agisindan  farkhlasip
farklilagsmadigimi belirlemek amaciyla Erzurum’da faaliyette bulunan gida ve
beyaz esya dagitim kanallan iyeleri iizerinde bir arastirma yapilmustir.
Arastirmaya iki sektoriin dahil edilmesinin nedeni kanal destek faaliyetlerinin
sektor bazinda farklilasip farklilasmadigim belirlemek, aragtirmanin gida ve
beyaz esya sektoriinde yapilmasinin nedeni ise, bu sektorlerdeki iiriinlerin
dagitminin nispeten yaygin yapilmasi ve s6z konusu sektorlerdeki kanal
tiyelerine ulasimin kolay olmasidir.

2.1. Aragtirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlan

Aragtirmanin temel amaci; beyaz esya ve gida iriinleri dagiim
kanallarinda sunulan kanal destek faaliyetlerinin diizeyini belirlemek ve bu
faaliyetlerin sektorler agisindan faklilasip farklilasmadifini  belirlemektir.
Bununla birlikte aragtirmada, kanal iiyelerinin pazar payini, satis miktarini ve
miisteri tatminini arttirma agisindan kanal destek faaliyetlerine verdikleri onem
diizeyinin belirlenmesi amaglanmustir. Arasurmamin nihai amaci ise, kanal
tyelerinin kanalda sunulan destek faaliyetlerine iliskin diigiincelerinin tespit
edilmesiyle kanaldaki destek faaliyetlerinin yeterli olup olmadigimi belirleyip
boylece destek faaliyetlerinin geligtirilmesine katkida bulunabilmektir.

Arastirmanin kapsamini, Erzurum il merkezindeki beyaz esya ve gida
bayileri ile, gida sektoriindeki toptanci ve perakendeciler olusturmaktadir.
Aragtirmada bu iki sektorlin secilmesinin nedeni; kanal iyelerinin sayisinin
fazla olmasi ve Uyelere ulasim kolayhg,, iki farkl iiriin grubu agisindan kanal
destek faaliyetlerinin ne diizeyde yiiriitiildiigliniin  belirlenmesi, destek
faaliyetlerinde birbirinden oldukga farkli iiriinler agisindan farkhilasma olup
olmadigimn mukayeseli olarak daha net tespit edilebilmesidir.

Arasirmamin  simrlanni, ¢aligmanin ki sektdrle  simirlandirilmast,
kisitlarim ise zaman ve maddi kaynak yetersizligi nedeniyle gida sektoriindeki
kanal tyelerinin tamaminin degil, bir kisminin aragirmaya dahil edilebilmesi
olusturmaktadir

2.2. Aragstirmanin Metodolojisi
A. Ornekleme Siireci

Aragtirma Erzurum il merkezinde faaliyette bulunan 3 beyaz esya
firmasinin toplam 16 bayi, gida sektoriinde faaliyette bulunan 3 bélge bayi ve
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bu bayilerin miisterisi olan 9 toptanci ve 27 perakendeci isletme iizerinde
yapumustr. Beyaz esya sektoriindeki 3 firmanin bayileri tam sayim yapilmak
suretiyle aragtirmaya dahil edilmistir. Gida sektoriinde sektorel biitiinliigii
saglamak amaciyla biskiivi ve gikolata iireten firmalar incelemeye alinmus,
bunlardan 3 ana bolge bayi arastirmaya katilmay: kabul etmistir. Dolayisiyla
gida iirtinleri sektoriinde 3 bolge bayi, her bir bayiden alim iiger toptanci olmak
tizere toplam 9 toptanci ve her bir toptancidan alim yapan iiger perakendeci
olmak iizere toplam 27 perakendeci aragtirma kapsamina alinmustir. Béylece 16
beyaz egya, 39 gida iiriinleri dagiticis1 olmak iizere toplam 55 firma arastirma
kapsaminda incelenmistir. Veriler SPSS 11.5 istatistik paket programinda
analize tabi tutulmustur.

B. On Cahsma

Erzurum il merkezinde faaliyette bulunan bayileri belirlemek amaciyla
tiretici firmalanin internet adreslerinden yararlamlmigtir. Anket uygulamasina
gegilmeden once 20 kisilik bir ornek grup iizerinde anket formu uygulanmus,
genel cevap ve oneriler dogrultusunda form yeniden diizenlenerek son sekli
verilmistir.

C. Veri Toplama Yontem ve Araci

Gida ve beyaz esya sektoriinde kanal destek faaliyetlerini belirlemek
amactyla yapilan bu galigmada birinci elden veriler anket yontemiyle elde
edilmistir. Anket formunda 48 soru yer almistir. Bunlarin 4 tanesi yonetici
Ozellikleri, 4 tanesi firma ozellikleri, 37 tanesi kanal destek faaliyetleri, 3 ‘i
kanal destek faaliyetlerinin pazar payi, satiy miktan ve miisteri tatmini
agisindan  6nem  diizeyini belirten sorulardan olusmaktadir.  Anket,
cevaplayicilarla yiiz yiize goriigiilerek uygulanmugtir. Verilerin analizinde
aritmetik ortalama, yizde, frekans, agirhkli aritmetik ortalama, t testi ve
varyans analizi kullanilmustir.

D. Arastirma Modeli

Temel amaci, beyaz esya ve gida iiriinleri dagitim kanallarinda sunulan
kanal destek faaliyetlerinin diizeyini belirlemek ve bu faaliyetlerin sektorler
agisindan  fakhlagip farkhilasmadigim belirlemek olan bu arastirmanin
modelinde ve anket formunda yer alan kanal destek faaliyetleri, kapsamh ve
sistematik bir siralama sunan Magrath ve Hardy’nin (1992) kanal destek tasnifi
esas alinarak olusturulmustur. Bu tasnif, ¢calismanin teorik kismunda Tablo 1'de
aynntili olarak agiklanmustir. Bununla birlikte belirtilen bu tasnif oldugu gibi
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soruya doniistiiriilmemis, incelenen sekttrlerin ve arastirmanin yapildig:
bolgenin birtakim 6zellikleri dikkate alinarak kiiciik degisiklikler yapilmustir.

Arastirmanin modeli asagida gosterildigi gibidir.

Istetme Ozellikleri

(Gida-Beyaz Esya) Kanal Destek s Pazar Pay1
Faaliyetleri *  Satig Mxktar} .
Yoneticilerin (Gida-Beyaz Esya) " Misteri Tatmini

(Gida-Beyaz Esya)

Ozellikleri
(Gida-Beyaz Esya)

Sekil 1. Arastirma Modeli

Yukaridaki modelde gosterildigi gibi beyaz esya ve gida sektoriinde
kanal desteklerinin belirlenmesi amaglanmistir. Kanal destek faaliyetleri;
iletigim destegi (6 alt degisken), egitim destegi (3 alt degisken), lojistik destek
(7 alt degisken), fiyat destegi (6 alt degisken), tutundurma destegi (8 alt
degisken), genel destek (3 alt degisken) ve tiiketici destegi (4 alt degisken)
olmak ilizere toplam 7 ana (38 alt) degiskenden olusmaktadir. Bu destek
faaliyetlerinin diizeyinin belirlenmesinde desteklerle ilgili ifadeler olusturulup
cevaplayicilara yoneltilmis ve cevaplarin alinmasinda 5°1i likert tipi olgek
kullanilmustir. Olgek; 1. kesinlikle katilmiyorum,..5. tamamen katiliyorum
seklindeki ifadelerden olusturulmustur. Isletme ozellikleri; isletmenin hukuki
yapisi, personel sayisi ve sektordeki faaliyet siiresinden, yoneticilerin 6zellikleri
ise; yaslan, cinsiyetleri, egitim diizeyleri ve isletmedeki pozisyonlarindan
(unvanlarindan) olusmaktadir. Bu degiskenlerle ilgili bilgilerin elde
edilmesinde cevaplayicilara muhtelif se¢enekler sunulmugtur. Pazar payi, satis
miktarn ve miisteri tatmini degiskenlerinde ise cevaplayicilarnin isletmelerinin
pazar payini, satis miktarim ve miisteri tatminini yiikseltmede 7 temel kanal
destek faaliyetinden hangisinin daha 6nemli oldugunu 1’den 7’ye dogru (1 en
Onemli..) siralamalar1 istenmistir. Arastirmanin yapilan giivenilirlik analizi
sonucunda Cronbach-Alpha degeri 0,90 olarak bulunmustur. Bu oranin oldukga
yuksek bir giivenilirlik diizeyini ifade ettigi soylenebilir.

Arastirmada kanal destek faaliyetlerinin diizeyinin sektorler (beyaz esya
ve gida) agisindan farklilagip farkhlasmadig: ve isletmelerin pazar payinin
yiikseltilmesi agisindan en 6nemli gordiikleri kanal destek faaliyetinin hangisi
oldugu sorularina cevap aranmustir.
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2.3. Verilerin Analizi
A. Isletme Yoneticilerinin ve isletmelerin Ozellikleri

Asagidaki tabloda araci isletmelerin  yoneticilerinin  demografik
ozellikleri ile ilgili elde edilen veriler gosterilmektedir.

Tablo 2. Yoneticilerin Ozellikleri

Beyaz Gida Gida Gida
Esya Bayi Bayi Toptanci Perakendeci
Demografik Ozellikler Kisi Yiizde Kisi Yiizde Kisi Yiizde Kisi Yiizde
Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
Cinsiyet Erkek 16 100 3 100 9 100 27 100
0-25 3 18,8 4 142
26-30 3 18,8
Yas 31-36 3 18,8 2 66,7 3 333 13 48,1
37-42 ] 6,3 1 333 3 333 10 37,7
43-47 3 18,8 3 333
48- + 3 18,8
Ilkokul 2 12,5 4 14,8
Egitim Orta 3 | 188 1 11,2
Lise 2 12,5 ] 333 8 88,8 12 44.5
Universite 9 |563 | 2 | 667 11 | 407
Isletme Yon.| 9 56,3 2 66,7 9 100 | 20 74
Unvan Sats Yon. 7 43,8 1 33,7 7 26

Tablo 2’den anlasgilacagi gibi cevaplayicilarin  hepsi erkeklerden
olugmaktadir. Cevaplayicilanin yaslan sektorel bazda incelendiginde beyaz esya
bayilerinin yas dagiliminin dengeli bir dagilim gosterdigi (0-25,26-30,31-46
%18,8), gida bayilerinde en yiiksek oranin %66,7 ile 31-36 araliginda oldugu
tespit edilmistir. Gida sektoriindeki toptancilarin yas dagihimlanna bakildiginda
dagilimin 33-36, 37-42 ve 43-47 araliginda % 33,3 ile oldugu, perakendecilerin
ise en yiiksek oranmimin % 48,1 ile 31-36 yas grubu araliginda oldugu tespit
edilmigtir.

Cevaplayicilarin egitim durumlarina bakildiginda beyaz esya ve gida
bayilerinin biyiik boliimiiniin (%56,3 ve %66,7) iiniversite mezunu oldugu
tespit edilmustir. Toptanc: ve perakendecilerin egitim seviyelerine bakildiginda
biyiik kisrmnin (%88,8 ve % 44,5) lise mezunu oldugu tespit edilmigtir.

Cevaplayicilann igletmedeki unvanlan bakimindan incelendiginde beyaz
esya bayileri, gida bayileri, toptancilar ve perakendecilerin sirasiyla %56,3,
%66,7, %100 ve %74 oran ile isletme yoneticileri oldugu tespit edilmistir.
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Aragtirma kapsamunda ayrica firma o6zellikleri ile ilgili sorular sorulmus
ve elde edilen veriler Tablo 3’te gosterilmigtir.

Tablo 3. [sletme Ozellikleri

Beyaz Gida Gida Gida
Esya Bayi Bayi Toptana Perakendeci
Firma Ozellikleri Sl:;'?lm Yiizde S‘;;,sl;l Yiizde Slzf;sllm Yiizde SI:;?; Yizde
0-10 i1 | 688 9 100 | 11 | 40,7
11-20 3 18.8 ] 33,3 8 | 297
Personel 21-30 2 12,5 4 148
Sayist 31-+ 2 | 667 4 | 148
Anonim Sti. 2 12,5
sletmenin | Lmud.St. | 10 | 625 | 2 [667 | 9 [ 100 [ 27 | 100
P;‘;:‘::‘ Komandit$ti.| 4 | 250 | 1 | 337
0-7 1 6.3 1 333 | 4 |[444 | 15 | 555
8-15 3 18,8 i 333 5 [ sse| 12 | 445
Faaliyet 16-23 7 | 4338
Stresi 2431 3 18,8
32-+ 2 12,5 i 33,3

Personel sayis1 bakimindan bayilerin dagilimina bakildiginda beyaz esya
bayilerinin biiyiik boliimiiniin (%68,8) 0-10 arasinda personel ¢ahistirdig), gida
bayilerinin biiyiik kismunin personel sayistmn (% 66,7) 31 ve izeri oldugu
tespit edilmigtir. Toptancilarin hepsinin personel sayisimn 0-10 arasinda,
perakendecilerin ise % 40,7 ile 0-10 arasinda oldugu tespit edilmistir.

Araci isletmelerin hukuki yapisi ile ilgili soruya alinan cevaplara
bakildiginda beyaz esya ve gida bayilerinin 6nemli kisminin (%62 ve %66)
limited sirket oldugu tespit edilmistir. Ayrica tim toptanci ve perakendeci
isletmelerin hukuki yapisimin limited sirket oldugu tespit edilmistir. Faaliyet
stires1 bakimindan aracilar incelendiginde beyaz esya bayilerinin % 43,8 orani
ile 16-23 yil arasinda faaliyette oldugu, gida bayilerinin ise faaliyette
bulunduklan stirelerin belirli bir dénemde yogunlagsmadigi belirlenmistir. Gida
toptanct ve perakendecilerinin faaliyet siirelerinin 0-15 yil arasinda oldugu
tespit edilmistir.

B. Isletme Yoneticilerinin Kanal Desteklerine Iliskin Goriisleri

Isletme yoneticilerinin kanal destek faaliyetlerine iliskin gortisler 7
temel degiskeni olusturan 38 alt ifade bazinda tespit edilmeye calisilmustr.
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Alinan cevaplar, sektorler ve araci tiirleri agisindan daha net mukayeseler
yapilabilmesi igin iki tabloda ozetlenmis, ilk tabloda (Tablo 4) gida ve beyaz
esya bayileri yoneticilerinin, ikinci tabloda ise (Tablo 5) gida toptanci ve
perakendecilerinin kanal desteklerine iliskin goriislerine yer verilmistir.
Bunlann devaminda kanal destek faaliyetlerinin pazar payini, satig miktarini ve
miigteri tatminini artirmadaki onemlerine iliskin goriisler Tablo 6’da
agiklanmustir.

Tablo 4. Ureticilerce Bayilere Verilen Kanal Destek Faaliyetlerine liskin Goriisler

Beyaz Esya Bayi Gida Bayi
Kanal Destek Faaliyetleri Aritmetik. Standart Aritmelik' Standart
Ortalama’| Sapma |Ortalama’| Sapma
Firma ybneticileri ile kigisel olarak iy bir iletigim | 4,13 0,704 5.00 0,000
siireciniz vardir
Uretici firma belirli donemlerde bayileri igin sosyal | 3,87 0,718 5,00 0,000
programlar diizenlemektedir
. |Uretici firma ile iletisiminizi kolaylastiran elektronik | 4,50 0.816 3,66 2,304
& |posta aginiz bulunmakiadir
= |Oretici firma il ortak pazarlama arasurmalan | 3,18 1,370 1,66 0,577
§~ yapmaktastniz
Firma yoneticileri ile dizenli olarak is toplanulan | 3,68 1,130 5,00 0,000
yapmaktasimz
Uretici firma sektorle ilgili bilgi ve haber almamzi | 3,75 1,290 4,66 0,573
saglayan gazete ve dergi gondermektedir.
iletisim toplam 3,85 4,16
Uretici firma isletmenize (pazarlama, tamtim, magaza | 3,81 1,040 4,66 0,577
diizenleme vb. konularda) egitim destegi vermektedir
g Uretici firmadan envanter (stok) yonetimi konusunda | 3,93 1,120 3,00 1,730
= |destek almaktasiniz
E. Uretici  firma  yoneticileri  isletmecilik  alaminda | 3,62 1,080 3,33 1,525
tavsiyelerde bulunmaktadir
Egitim toplam 3,78 3,66
Uretici firma siparislerinizi karsilayabilmektedir. 4,25 0,774 5,00 0,000
Siparislerin gonderilme stiresi sizin igin makul bir | 3,75 1,060 5,00 0,000
siiredir.
Uretici firma dagiimda  kullamimak iizere arag | 3,43 1,500 2,33 2,309
destegi vermektedir
S Uretici  firmanin  dagiiminda  zaman  siirlamasi | 4,31 0,793 4,66 577
< | yoktur
g Uretici  firma  siparis miktaninizdan  fazla mal | 2,87 1,310 3,33 1,527
> | gondermemcktedir
Uretici  firma siparis gesitleriniz  diginda  mal | 2,68 1,138 333 1,525
gondermemektedir
Uretici firma zarar goren veya kullanim siiresi biten | 3,18 1,721 5,00 0,000
mallann geri iade edilmesini kabul etmektedir.
Lojistik toplam 3,49 4,09
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Uretici firma miktar indirimi yapmaktadir

Uretici firma y1l sonu indirimi yapmaktadir

Uretici firma uriin teslim anina kadarki tim nakliye
ve sigorta masraflarini karsilamaktadir

Uretici firma fiyat indirimi serbestligi tammaktadir

LVALd

Uretici firma nakit indiriminde bulunmaktadir
Uretici firma kredili 6deme imkami saglamaktadir
Fiyat toplam

Uretici firma yeterince iiriin reklam yapmaktadir

Uretici firma medya araglarinda isletmenizin adini
duyurmaktadir

Uretici firma karsiliksiz mal gondermektedir

Uretici firma biro malzemesi gibi esantiyonlar
gondermektedir.

Uretici firma stand vb. sans noktasinda kullantlan
malzeme gondermektedir

Uretici firmadan katalog vb. dokiimanlan yeteri kadar
alabilmektesiniz

VYIRINANNLAL

Uretici  firmanin  satis tegvik uygulamalan diger
firmalarla rekabet edebilecek diizeydedir.

Uretici firma yapuginiz reklam giderlerinin  bir
kismun: kargilamaktadir

Tutundurma toplam

Uretici firma bélge ihlallerini cezalandirarak bayiler
arasi rekabeti engellemektedir.

Uretici firma yeni iiriinlerini siirekli gelistirmekte ve
iiritn hattina yeni iiriinler eklemektedir.

TANZOD

Uretici firma giivenilir politikalar uygulaytp kanal
Uyeleri arasinda igbirligini tegvik etmektedir.

Genel toplam
Uretici firma ve driinleriyle ilgili tiketicilerin bilgi | 4,50 0,516 5,00 0,000
alabilecegi internet sayfasi bulunmaktadir.
Bayiligini yaptiginiz iriinin garanti siiresi rakip | 4,62 0,500 4,66 0.577
lirlinlere gore yeterli sirededir.
Uretici  firmamizin  tiiketici  damsma  hatu | 4,62 0,500 5,00 0,000
bulunmaktadir.
Uretici firma iiriinin kurulumu, kullammi ve bakimi 4,68 0,478 4,53 0,020
ile ilgili servis destegi vermektedir.
Tiiketici toplam 4,60 4,79

19ALSAA [OILIIAL

°1. Kesinlikle Katmiyorum, 2. Katlmiyorum, 3. Kararsizm, , 4. Kanhyorum, 5.Tamamen
Katiliyorum

Yukandaki Tablo 4 incelendiginde hem beyaz esya, hem de gida iiriinleri
bayilerinin, tim kanal destek faaliyetleri icerisinde kendilerine en alt diizeyde
sunulan destek faaliyetinin tutundurma destekleri oldugunu, en iist diizeyde
sunulan destek faaliyetinin ise, tiiketicilerle ilgili destekler oldugunu belirttik-
leri goriilmektedir. Sektorel agidan mukayese yapildiginda beyaz esya bayile-
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rinin aldiklan egitim, fiyatlandirma ve tutundurma destegi diizeyinin gida
bayilerinin iizerinde oldugu, buna karsin gida bayilerinin ise aldiklan iletigim,
lojistik, tiiketici destegi ve genel desteklerin diizeyinin beyaz egya bayilerinin
iizerinde oldugu goriilmektedir.

Asagidaki tabloda gida iiriinleri toptanci ve perakendecilerinin kendi-
lerine sunulan kanal destek faaliyetlerine iligkin goriisleri belirtilmistir.

Tablo 5. Gida Sekiriinde Toptanci ve Perakendecilere Sunulan Kanal Destek
Faaliyetlerine Iliskin Goriigler

Gida Toptanc Gida Perakendeci
Kanal Destek Faaliyetleri Aritmetik |Standart| Aritmetik |Standart
Ortalama’ | Sapma | Ortalama’ | Sapma
Bayi yoneticileri ile kigisel olarak iyi bir iletigim 2,37 S17 3,72 1,315
sureciniz vardir
Bayi yoneticileri belirli donemlerde bayileri igin 1,37 S17 3,13 1,521
sosyal programlar diizenlemektedir
= Bayilerle iletigiminizi kolaylagtiran 1,37 S17 1,95 1,132
f_”q elektronik posta agimz bulunmaktadir
<Z Bayilerle ortak pazarlama aragtirmalari 2,62 1,995 2,04 1.174
2 yapmaktasimiz
Bayilerin yoneticileri ile diizenli olarak i 1,25 462 2,59 1,436
toplantilan yapmaktasimz
Bayiler sektorle ilgili bilgi ve haber almanizy 2,25 1,488 2,04 1,430
saglayan gazete ve dergi gondermektedir
Tletisim toplam 1,87 2,57
Bayiler igletmenize (pazarlama, tanitim, magaza 1,50 534 2,31 1,427
diizenleme vb konularda) egitim destegi
8 vermektedir
=5 Bayilerden envanter (stok) yonetimi konusunda 1,50 534 2,13 1,320
E destek almaktasimz
Bayilerin yoneticileri isletmecilik alaninda 2,75 1,281 2,81 1,401
tavsiyelerde bulunmaktadir
Egitim toplam 1,91 241
Bayiler sipariglerinizi kargilayabilmektedir 4,62 517 4,04 1,090
Sipariglerin gonderilme siresi sizin igin makul bir 4,37 517 3,68 1,358
stiredir.
Bayiler dagitimda kullanilmak iizere arag destegi 2,87 1,807 2,72 1,723
= vermektedir
g Bayilerin dagitiminda zaman simirlamas: yoktur 4,00 1.851 3,40 1,652
Z}’. Bayiler siparig miktanimzdan fazla mal 3,62 1,407 2,72 1,453
= gondermemektedir
Bayiler siparis ¢esitleriniz diginda mal 2,50 1,069 2,86 1,424
gondermemcktedir
Bayiler zarar goren veya kullamm siiresi biten 4,62 S17 4,13 1,125
mailanin geri iade edilmesini kabul etmektedir.
Lojistik toplam 3,80 3,36
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Bayiiler miktar indirimi yapmaktadir 3,62 2,125 3.59
Bayiler yil sonu indirimj yapmaktadir 2,12 834 2,18
o) Bayiler tiriin teslim amina kadarki tiim nakliye ve 4,25 462 3,54
= sigorta masraflarini kargilamaktadir
: Bayiler fiyat indirimi serbestligi tammaktadir 2,37 744 3,09
Bayiler nakit indiriminde bulunmaktadir 4,25 462 3,18
Bayiler kredili 6deme imkani saglamaktadir 4,25 462 3,68
Fiyat toplam 3,47 3,21
Bayiler yeterince iirtin reklami yapmaktadir 3.50 928 3,27
Bayiler medya araglarinda isletmenizin adim 1,75 462 2,04
duyurmaktadir
Bayiler kargiliksiz mal gondermektedir 2,12 ,834 2,72
Ei Bayiler bitro malzemesi gibi esantiyonlar 1,75 462 3.40
2 gondermektedir
r Bayiler stand vb. satis noktasinda kullanilan 2,500 1,309 4,04
g malzeme gondermektedir
§ Bayilerden firmadan katalog vb. dokiimanlan yeteri | 3,37 1,407 3,36
> kadar alabilmektesiniz
Bayilerin satis tegvik uygulamalan diger bayilerle 3,75 707 3,63
rekabet edebilecek diizeydedir
Bayiler yaptiginiz reklam giderlerinin bir kismim 1,00 ,000 2,68
karsilamaktadir
Tutundurma toplam 3,29 4,18
Bayiler Uriinlerini strekli gelistirmekte ve iiriin 437 517 4,00
Q hatuna yeni irlinler eklemektedir
% Bayiler giivenilir politikalar uygulayip kanal 3,25 1,035 2,86
= Uyeleri arasinda isbirligini tegvik etmektedir
Genel toplam 3,81 3,43
Bayiler ve urtinleriyle ilgili tiiketicilerin bilgi 4,00 755 3,63 1,497
o= alabilecegi internet sayfasi bulunmaktadir.
g % Bayilerden aldiginiz triinlerin titketim siiresi rakip 3,87 353 3,72 1,453
?). = | uriinlerc gore yeterli siirededir
=~Q Bayilerin tiiketici danigma hatti bulunmaktadir 2,37 1,187 3,00 1,772
Tiiketici toplam 3,41 3,45

*1. Kesinlikle Katlmiyorum, 2. Kanlmiyorum, 3. Kararsium, , 4. Kanlyorum, S5.Tamamen
Kanliyorum

Yukaridaki Tablo 5’de goriildiigii gibi gida toptancilari, kanal destek
faaliyetleri igerisinde kendilerine en st diizeyde sunulan destek faaliyetinin
genel destekler oldugunu, en alt diizeyde sunulan destek faaliyetinin ise,
iletisim destegi oldugunu belirtmislerdir. Diger taraftan gida perakendecileri
ise, kendilerine en ust diizeyde sunulan destek faaliyetinin tutundurma destegi
oldugunu, en alt dizeyde sunulan destegin ise egitim destegi oldugunu
belirtmiglerdir. Toptanci ve perakendecilerin aldiklani desteklere iliskin
gorisleri karsilagtinildiginda toptancilarin aldigi lojistik, fiyat ve genel destegin
perakendecilerin aldigi bu desteklerden yiiksek oldugu, perakendecilerin ise
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iletisim, egitim, tutundurma ve tiiketici destegini toptancilardan daha yiiksek
diizeyde aldiklan gorilmektedir. Bu iki kanal iyesiyle bayiler saglanan
destekler agisindan karsilasunildiginda bayilerin genel olarak daha yiiksek
diizeyde destek aldiklan belirlenmistir. Tiim kanal destek faaliyetlerinin genel
ortalamas1 agisindan sektorler karsilagtinldiginda gida irtinleri sektoriinde
verilen destek diizeyinin (3,20) beyaz esya sektoriinde verilen destekten (3,75)
daha diisiik oldugu goriillmektedir.

Isletme yoneticilerine pazar payi, satis miktari ve miiteri tatminini
yiikseltme agisindan kanal desteklerini 6nem sirasina gore siralamalan istenmis
ve alinan cevaplar dogrultusunda hesaplanan agirlikli ortalamalar agagidaki
tabloda gosterilmistir.

Tablo 6. Isletme Yoneticilerinin Pazar Pay, Satg Miktar: ve Miisteri Tatminini
Artirmada Kanal Destek Faaliyetlerinin Onem Diizeylerine Iliskin Degerlendirmeleri

Faktor Onem Derecesi )

Degiskenler ] l 7 l 3 ] 4 l 5 l 6 J 7 | Agirbkli | Onem
Pazar Payi Kisi Sayilan Toplam |Siras:
Iletisim Destegi 3 5 10 | 15 8 1 4 191 4
Egitim Destegi 26 4 6 6 1 1 - 265 1
Lojistik Destek 3 22 7 3 3 5 1 220 2
Fiyat Destegi 10 7 7 7 10 - 201 3
Tutundurma Destegi 3 12 3 4 15 135 6
Genel Destek 3 6 - 4 8 14 125 7
Tuketici Destegi 3 4 12 3 5 7 155 5
Satis Miktan Kisi Sayilan
[letisim Destegi 2 3 8 16 4 6 |3 163 6
Egitim Destegi 2|8 271521 260 1|
Lojistik Destek 8 12 7 3 2 5 6 197 2
Fiyat Destegi 8 9 3 6 8 10 | 2 195 3
Tutundurma Destegi 6 6 9 2 6 2 12 165 5
Genel Destek 2 2 4 I 9 6 |20 109 7
Tiiketict Destegi 6 5 7 8 4 10 | S 176 4
Miisteri Tatmini Kisi Sayilan
fletisim Destegi 6 2 10 3 14 4 [51]. 170 6
Egitim Destegi 22 Il 4 4 3 - 274 1
Lojistik Destek 4 19 7 3 5 5 5 219 3
Fiyat Destegi 8 3 13 6 3 12 | - 196 s
Tutundurma Destegi 2 6 8 17 6 1 8 186 7
Genel Destek S - 19 9 6 6 3 199 4
Tiketici Destegi - 34 3 2 5 248 2
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Tablo 6’da goriildiigi gibi aracilar hem pazar paylanm hem de satis
miktarlanm artirmada birinci sirada egitim desteginin, ikinci sirada lojistik
destegin ve lgiincii sirada ise fiyat desteginin 6nemli oldugunu diisiinmek-
tedirler. Miisteri tatminini yiikseltme agisindan ise egitim destegi birinci sirada,
tiiketici destegi ikinci sirada ve lojistik destek ise iigiincii sirada onemli
bulunmustur.

C. Isletme Yoneticilerinin Kanal Destek Faaliyetlerine Iliskin
Goriislerinin Sektorler Acisindan ( Beyaz Esya, Gida ) Karsilastirilmasi

Beyaz esya ve gida sektoriindeki igletme yoneticilerinin destek
faaliyetlerine iliskin goriislerinin sektorel agidan farklhilasip farklilasmadigin
test etmek amaciyla t testi yapilmuis ve elde edilen sonuglar asagidaki tabloda
gosterilmistir,

Tablo 7. Isletme Yoneticilerinin Kanal Destek Faaliyetlerine [liskin
Goriiglerinin Sektorler A¢isindan ( Beyaz Esya, Gida ) Kargilaguriimasi

Kanal Destek ¢ Onem | Beyaz Esya Guda
Faaliyetleri Diizeyi Ortalama | Ortalama

lletisim Destegi 4,70 ,000 3,85 4,16
Egitim Destegi 4,65 ,000 3,78 3,66
Lojistik Destek -0,17 ,860 3,49 4,09
Fiyat Destegi 1,48 ,140 3,60 3,22
Tutundurma Destegi 1,50 ,140 3,24 2,70
-Genel Destek 0,00 1,00 3,66 4,33
Tiiketici Destegi 1,76 ,080 4,60 4,88

Tablo 7’ye bakildiginda beyaz esya ve gida sektorii arasinda yalmizca
iletisim ve egitim destegi agisindan yoneticilerin goriigleri arasinda istatistiki
agidan anlamh bir farkhilik bulunmustur (p < 0,01). Buna gore gida
sektoriindeki iletisim destegi beyaz esya sektoriindeki iletisim desteginden
istatistiki agidan anlamli derecede daha yiiksektir. Beyaz esya sektoriindeki
egitim desteginin ise gida sektoriindeki egitim desteginden anlamli derecede
daha yiiksek oldugu belirlenmistir.
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D. Isletme Yoneticilerinin Kanal Destek Faaliyetlerine Iliskin
Goriislerinin Aract  Tipleri (Gida Bayi, Toptanc, Perakendeci)
Aqgisindan Karsilastiriimasi.

Gida sektoriindeki bayi, toptanci ve perakendecilerin yoneticilerinin
kanal destek faaliyetlerine iliskin goriislerinin karsilastirilmas: igin varyans
analizi (Anova) yapilmis ve elde edilen sonuglar asagidaki tabloda
gosterilmistir.

Tablo 8. Isletme Yoneticilerinin Kanal Destek Faaliyetlerine [liskin
Goriislerinin - Aract  Tipleri (Bayi, Toptanci, Perakendeci) Agisindan
Karsilastinnlmast

Kanal Destek F Onem Guda Gida Gida
Faaliyetleri Diizeyi Bayi Toptanci | Perakendeci

Iletisim Destegi 15,80 0,00 4,16 1,87 2,57
Egitim Destegi 9,80 | 0,00 3,66 1.91 2,41
Lojistik Destek 1,21 0,31 4,09 3,80 3,36
Fiyat Destegi 0,97 0,14 3,22 347 3,21
Tutundurma Destegi 3,20 0,03 2,70 3,29 4,18
Genel Destek 0,76 0,52 4,33 3,81 3,43
Tiiketici Destegi 4,054 0,01 4,88 3,41 3,45

Tablo 8e bakildiginda, gida sektdriindeki bayi, toptanct ve
perakendecilerin iletisim, egitim, tutundurma ve tiiketici destegi agisindan
aralarinda istatistiki bakimdan anlaml bir farklilik bulundugu gériilmektedir.
Gida sektoriinde bayilere verilen iletisim, egitim ve tiiketici destegi toptanci ve
perakendecilere verilen bu desteklerden anlamli derecede daha yiiksektir.
Perakendecilere verilen tutundurma destegi ise toptancilara ve bayilere verilen
bu destekten anlamli derecede daha yiiksektir. Diger destek tiirleri agisindan
kanal iiyeleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmamgtir.

Yukanda belirtilen tim sonuglar birlikte dikkate alindifinda arastirma
sorusu olarak sorgulanan unsurlardan kanal destek faaliyetlerinin diizeyinin
sektorler (beyaz esya ve gida) agisindan farklilagmadign (iletisim ve egitim
destegi harig) ve isletmelerin pazar payimn yiikseltilmesi agisindan en 6nemli
gordiikleri kanal destek faaliyetlerinin 6nem sirasina gore sirada egitim, lojistik
ve fiyat destekleri oldugu sonucuna vanlmstir.




288 Ankara Universitesi SBF Dergisi @ 61-4

Sonug ve Oneriler

Beyaz esya ve gida triinleri dagitim kanallarinda sunulan kanal destek
faaliyetlerinin diizeyini, bu faaliyetlerin sektorler ve araci tiirleri agisindan
faklilagip farklilagmadigini, kanal iiyelerinin pazar payini, satis miktarin ve
miisteri tatminini arttirma agisindan kanal destek faaliyetlerine verdikleri snem
duizeyini tespit etmeyi amaglayan bu galigmada su sonuglara ulagilmgtir;

Cevaplayicilann hepsi erkek, ¢ok biiyiik bir kismi 42 yas ve alunda, lise
veya liniversite mezunu, isletmede st diizey yonetici pozisyonundaki kisilerdir.
Aragtirma kapsamina alinan isletmeler personel sayilari bakimindan
incelendiginde beyaz egya bayilerinin biiyiik boliimiiniin 0-10 arasinda (%63,8),
gida bayilerinin 31 ve daha fazla (%66,7), toptancilarin tamamimn 0-10 kisi
arasinda, perakendecilerin ise biiyiik bir kisminin 20 kisi ve altnda (% 70,4)
calisan istihdam ettikleri tespit edilmistir. Isletmelerin hukuki yapis
incelendiginde beyaz esya bayilerinin %62’sinin, gida bayilerinin %66’simn,
toptanct  ve perakendecilerin ise tamamumn limited sirket olduklan
belirlenmigtir. Faaliyet stiresi acisindan beyaz esya bayilerinin %43,8’inin 16-
23 yildan beri, gida bayilerinin %66’simn 15 yil veya daha az, gida toptanci ve
perakendecilerinin ise tamamunin 15 y1l veya daha az bir siireden beri faaliyette
bulunduklan tespit edilmistir.

Dagium kanalinda sunulan destek faaliyetlerinin diizeyi agisindan alinan
cevaplar incelendiginde gida iiriinleri sektoriinde verilen destek diizeyinin
(3,20) beyaz egya sektoriinde verilen destekten (3,75) daha diisiik oldugu
gorilmektedir. Her iki sektordeki bayilerin destek faaliyetlerinin diizeyine
iligkin gorisleri dikkate alindiginda beyaz esya ve gida bayilerinin iireticiden
aldiklan en giiglii desteklerin tiiketiciye iliskin destekler oldugu, ikinci sirada
beyaz egya bayileri igin iletisim desteginin, gida bayileri igin ise genel
desteklerin geldigi belirlenmistir. Bayiler en diisiik diizeyde aldiklan destegin
ise tutundurma destegi oldugunu belirtmislerdir. Gida toptanci ve perakende-
cilerinin aldiklan bu desteklerin diizeyine iligkin goriisleri incelendiginde,
toptancilar en ust diizeyde aldiklar destegin genel destekler, en disiik diizeyde
aldiklan destegin ise iletisim destegi oldugunu belirtmislerdir. Perakendecilere
gore ise, kendilerine en ist diizeyde sunulan kanal destegi tutundurma destegi,
en disuk diizeyde sunulan kanal destegi ise egitim destegidir.

Kanal destek faaliyetlerinin diizeyi agisindan sektorler ve araci tiirleri
arasinda istatistiki agidan anlamli bir farkhlik olup olmadigint belirlemek
amactyla t testi ve varyans analizi yapilms ve su sonuglara ulasiimistir:
Sektorel bazda yapilan karsilastirmada iletisim ve egitim desteklerinin diizeyi
agisindan anlamlr bir farklihk bulunmus, beyaz esya sektoriinde verilen egitim
desteginin gida sektoriinden, gida sektoriinde verilen iletisim desteginin ise
beyaz esya sektoriinden anlamli derecede daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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Aract tiirleri agisindan yapilan kargilastirmada ise 4 tiir destek agisindan anlamli
farklilk bulunmus, bayilerin aldig; iletisim, egitim ve tiiketici desteginin
toptanc: ve perakendecilerden, perakendecilerin aldigi tutundurma desteginin
ise bayi ve toptancilardan anlamli derecede daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Isletme yoneticilerinin aldiklari kanal desteklerini, isletmelerin pazar
payini, satig miktanim ve miisteri tatminini yiikseltmedeki 6nemleri agisindan
Onem sirasina gore dizmeleri istenmis ve su sonuglara ulasilmigur: Yoneticiler
isletmelerinin pazar paymi ve satig miktanim yiikseltmesi agisindan destek
faaliyetleri igerisinde en onemli faaliyetin egitim destegi, ikinci onemli
faaliyetin lojistik destek oldugunu, iigiincii Snemli faaliyetin ise fiyat destegi
oldugunu belirtmislerdir. Miusteri tatminini yiikseltme agisindan en onemli
goriilen destek egitim destegi, ikinci 6nemli destek tiiketici destegi, Ugiincii
onemli goriilen destek ise lojistik destektir,

Bu sonuglar dikkate alindifinda ireticilerin bayilere, ozellikle diisiik
diizeyde verildigi belirtilen tutundurma destegi, lojistik ve fiyat destekleri
konusunda daha ¢ok katki yapmalan gerektigi sdylenebilir. Bunun yami sira
toptanct ve perakendeciler ozellikle iletisim ve egitim agisindan bayilerden
yeterli destegi alamadiklarim belirtmislerdir. Bu nedenle bayilerin bu
desteklerle ilgili olarak toptanci ve perakendecilere daha fazla katki saglamalan
gerektigi sOylenebilir. Aragtinlan araci kuruluglann, pazar paymin, satis
miktarinin ve miisteri tatmininin yiikseltilmesinde en 6nemli gordiikleri destek
faaliyetleri egitim, lojistik ve fiyatla ilgili destekler olmasma karsin bu
destekleri yeterince alamadiklarimi ifade etmislerdir. Dolayisiyla tiim destek
faaliyetlerinin, fakat ozellikle yukarida bahsedilen desteklerin kanalin st
katmanlarinda yer alanlar tarafindan alt katmanlarda yer alan aracilara daha
yiiksek diizeyde saglanmasinin, kanalin faaliyet etkinligini yiikseltebilecegi gibi
bu destekleri talep eden isletmeleri de tesvik ve motive edebilecegi ifade
edilebilir. Sektorel agidan bakildiginda gida iriinleri sektoriinde verilen
desteklerin genel diizeyinin beyaz esya sektoriiniin  alinda olmas:i dikkat
gekicidir. Buna gore her iki sektorde de daha fazla destek faaliyeti
sunulmasinin, bununla beraber gida sektoriinde bu konuya daha fazla
eginilmesinin kanal etkinligi agisindan yararh sonuglar ortaya koyabilecegini
ifade etmek miimkindiir.

Kaynakga
ANDERSON, Erin/WEITZ, Barton (1992), “The Use of Pledges to Build And Sustain Commitment in
Distribution Channels,” Journal of Marketing Research, Vol:XXIX, February, 18-34.

BARBER, Clifford S./TIETJE, Brian C. (2004), “A Distribution Services Approach for Developing
Effective Competitive Strategies Against “Big Box” Retailers,” Journal of Retailing
and Consumer Services, Vol. 11,




2906 Ankara Universitesi SBF Dergisi @ 61-4

BENOY, Joseph W./GARDNER, John T./THACH, Sharon/VERNON, Frances (1995), “How !Industrial
Distributors  View Distributor-Supplier Partnership Arrangements,” Industrial
Marketing Management, Vol. 24.

BETANCOURT, Roger R./GAUTSCHI, David A. (1998), Distribution Service an Economic Power in a
Channel,” Journal of Retailing, Vol. 74, No. 1.

ETGAR, Michael (1977), “Channel Environment and Channel Leadership,” Journal of Marketing
Research, Vol: XIV, February, 69-76.

FAWCETT, Stanley E./COOPER, M. Bixby (1998), “Logistics Performance Measurement and
Customer Success,” Industrial Marketing Management, 27: 341-357.

GEYSKENS, Inge/STEENKAMP, Jan-Benedict E.M./KUMAR, Nirmalya (1999), “A Meta-Analysis of
Satisfaction in Marketing Channel Relationships,” Journal of Marketing Research, Vol.
36.

GILLIAND, David [. (2004), “Designing Channel Incentives to Overcome Reseller Rejection,”
Industrial Marketing Management, Vol. 33.

GOFFIN, Keith (1999), “Customer Support; A Cross-Industry Study of Distribution Channels and
Strategies,” International Journal of Physical Distribution & Logistics Management,
Vol. 29, No. 6.

iSLAMOGLU, A.H. (1999), Pazarlama Yénetimi Stratejik ve Global Yaklagim (istanbul: Beta Basim
Yayim Dagitim A.S.).

JOSEPH, W.Benoy/GARDNER, John T./THACH, Sharon/VERNON, Frances (1995), “How Industrial
Distributors  View Distributor-Supplier Partnership Arrangements,” Industrial
Marketing Management, 24: 27-36.

LANCIONI, Richard/GRASHOF, John (1997), “Phsical Distribution Organization And Information
Systems Development: Their Status Among American Business Firms,” International
Journal of Phsical Distribution&Logistics Management, Vol: 27, No: 5/6: 265-273.

LLOYD, Stuart A. Hanmer (1996), “Relationship Appraisal: A Route to Improved Reseller Channel
Performance,” Industrial Marketing Management, 25: 173-185.

LOOMBA, Arvinder P.S. (1998), “Product Distribution And Service Support Strategy Linkages An
Empirical Validation,” International Journal of Physical Distribution&Logistics
Management, Vol:28, No:2: 143-161.

LUSCH, Robert F./O’BRIEN, Matthew/SINDHAV, Birud (2003), “The Critical Role of Trust in
Obtaining Retailer Support For A Supplier’s Strategic Organizational Change,” Journal
of Retailing, 79: 249-258.

MAGRATH, Alan J./ HARDY, Kenneth G. (1989), “Gearing Manufacturer Support Programs to
Distributors,” Industrial Marketing Management, 18: 239-244.

MAGRATH, Alan J./ HARDY, Kenneth G. (1992), “Manufacturer Services for Distributors,”
Industrial Marketing Management, Vol. 21.

MEHTA, Rajiv/DUBINSKY, Alan J./ANDERSON, Rolph E. (2002), Marketing Channel Management
and Sales Manager,” Industrial Marketing Management, Vol. 31.

MOHR, Jakki/NEVIN, John R. (1990), “Communication Strategies in Marketing Channels: A
Theoretical Perspective,” Journal of Marketing, October: 36-50.

OLUC, Mehmet (1989), “Dagitim,” Pazarlama Diinyasi, Say1:13.

PASWAN, Audhesh K. (2003), “Channel Support Avtivities and Perceived Goal Orientation: An

Exploration in the Indian Market,” Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics,
Vol.15, No. 4.

PASWAN, Audhesh K./YOUNG, Joyce A. (1999), “An Exploratory Examination of The Relationship
Between Channel Support Mechanisms And Relational Norms in an International
Context,” The Journal of Business&Industrial Marketing, Vol: 14, Iss: 5/6: 445-459.




$ikri Yaprakh - M. Kemal Yilmaz e Dagitim Kanallaninda Sunulan Kanal Destek Faaliyetleri: @ 291

RODRIGUEZ, Ignacio R.D.B./ AGUDO, Jesus C./GUTIERREZ, Hector S.M. (2006), “Determinants of
Economic And Social Satisfaction in Manufacturer-Distributor Relationships,”
Industrial Marketing Management,35: 666-675.

TEK, 0.B. (1999), Pazariama llkeleri Global ve Yonetimsel Yaklasim (istanbul: Beta Basim Yayim).
YUKSELEN, Cemal (2003), Pazarlama ltkeler-Yonetim (Ankara: Detay Yayincilik).




	00000001
	00000002
	00000003
	00000004
	00000005
	00000006
	00000007
	00000008
	00000009
	00000010
	00000011
	00000012
	00000013
	00000014
	00000015
	00000016
	00000017
	00000018
	00000019
	00000020
	00000021
	00000022
	00000023
	00000024
	00000025

