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ABSTRACT

EFFECTS OF MOTIVATON ON PERFORMANCE IN DEALER SYSTEM:
A RESEARCH ON DEALERS OF HVAC SECTOR

Engin HIRCA

Master Thesis
Business Administration Department

Thesis Advisor: Yrd. Doc¢. Dr. M. Sule EREN

February, 2010, xvi+88 pages

In this thesis, structure of the manufacturer foundations in HVAC “Heating,
Ventilating and Air Conditioning” industry and their motivational tools are
emphasized, and their effects on dealer performance were investigated. Expectations
of the management staff and the employees of the member companies in distribution

process from the manufacturing firms were measured.

The thesis consists of three main sections. In the introduction section
distribution channels and dealer systems were discussed, in the second section the
concept and theories of motivation were mentioned. In the third section data related
with the methotology of the research were given. The data collection method, the
questionnaries used in this study and statistical analyses and results were discussed

also in this section.

In the field research, a cross-country inquiry was implemented on the
enterprises those are active in this sector. The resulting data was analyzed with a
software application known as SPSS. Variance analyze was applied in order to

determine the differences between the demographic characteristics of the subjects
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and the business performance. To determine the variables which cause these
differences, Tukey Test were conducted and results were evaluated. The variables
which were determined from factor analyzes on the inquiry results are interpreted

with the Correlation, Regression and One-Way Anova Analyzes.

Keywords: Distribution Channel, Performance, Motivation, Dealership
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OZET
BAYILIK SISTEMINDE MOTiVASYONUN BAYI PERFORMANSI
UZERINDEKI ETKISi: ISITMA SOGUTMA SEKTORU BAYILERI
UZERINDE BiR ARASTIRMA

Engin HIRCA

Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Ana Bilim Dal
Tez Damismani: Yrd. Do¢. Dr. M. Sule EREN

Subat, 2010, xvi+88 sayfa

Bu tezde, 1sitma-sogutma sektoriinde faaliyet gostermekte olan iiretici
isletmelerin yapilarinin ve uyguladigi motive edici araglarin tizerinde durulmus, bayi
performansina etkisi arastirilmistir. Dagitim kanali iiyesi isletmelerin yonetimlerinin

ve ¢alisanlarinin {iretici isletmelerden beklentileri dl¢lilmeye ¢aligilmistir.

Bu tez ii¢ ana bdliimden olusmaktadir. Ilk béliimde dagitim kanallar1 ve
bayilik sistemi ele alinmis, ikinci bdliimde motivasyon kavrami ve kuramlari
tizerinde durulmus, {igiincli boliimde ise arastirma metodolojisine iliskin bilgiler yer
almaktadir. Bu boliimde veri toplama yontemi, kullanilan 6lcekler, istatistiksel analiz

ve bulgulara yer verilmistir.

Saha arastirmasinda, lilke genelinde bu sektorde faaliyet gostermekte olan
isletmelere anket uygulanmistir. Elde edilen veriler, SPSS Windows programi ile
analiz edilmistir. Cevaplayicilara ait demografik 6zelliklerinin, isletme performansi
ile farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla varyans analizi
uygulanmigtir. Bu farkliliklarin hangi degiskenlerden kaynaklandigini belirlemek
amaciyla da Tukey testi yapilmis ve sonuglar degerlendirilmistir. Cevaplayicilara
yoneltilen sorulara ait faktdr analizi sonucunda tespit edilen degiskenler, Korelasyon,

Regresyon ve One - Way Anova analizleri ile degerlendirilmistir.

Anahtar Sozciikler; Dagitim Kanali, Performans, Motivasyon, Bayilik
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GIRiS

Dagitim kanali, bir isletmenin en stratejik unsurlarindan biridir. Mal ve
hizmetler en kisa siirede, istenilen sekilde tiiketiciye ulastirilirken, ayni zamanda
dagitim kanali iliyesinin de hayatta kalabilmesi i¢in gerekli kazanci elde etmesi

gerekmektedir.

Diinyada isletmeler agisindan yogun rekabetin yasandigi bir ortamda
isletmelerin ¢evrelerindeki degisimleri izlemeleri ve bu degisime uyum saglamalari
zorunlu hale gelmistir. Bu degisimlerin en yogun hissedildigi alanlarin basinda

dagitim kanallar1 gelmektedir.

Bu degisimlerin basarili bir bicimde yonetilebilmesi igin, lireticiler ile dagitim
kanali tiyelerinin uyumu hayati 6nem tasimaktadir. Giiniimiizde, bu siire¢lerin
sagliklr bir sekilde ytiriitiillmesine ¢ogunlukla iiretici isletmeler liderlik etmektedirler.
Yogun rekabet ortaminda ayakta kalabilmek ig¢in, giiglii isbirligi, liderlik ve

motivasyon, dagitim kanali yonetiminin temelini olusturmaktadir.

Calismada, Isitma- Sogutma Sektoriinde, bayilik sistemi igerisinde faaliyet
gostermekte olan aract firmalarin kendi performanslari hakkinda algiladiklar
degerler olgiilmek istenmistir. Olgiilen bu degerlerle, bayilerin iiretici firma
hakkindaki diisiinceleri, iretici firmanin motivasyon araclarinin etkisi ve bu
firmalarin ¢alisanlarinin, bagli olduklar iiretici isletmeler ve iiretici firmalar
hakkindaki gortisleri karsilastirilarak, isletme performansina ne kadar etki ettigi

hakkinda fikirlere ulasilmaya calisilmistir.
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BOLUM I

DAGITIM KANALLARI ve BAYILiK SISTEMi

1.1. Dagitim Kanallarinin Kavram ve Tanimi

Giliniimiizde isletmelerde iiretilen iiriin ya da hizmetlerin sadece kiiciik bir
boliimii, iiretildigi noktalarda tiiketilmekte ya da dogrudan iireticiden temin
edilmektedir. Uriin ve hizmetleri tiiketicilere ulastirabilmek icin farkli tiirlerde
aracilarin kullanilmas1 gerekmektedir. Bu aracilarin kullanilmas: ile, iriin ve
hizmetler, tretildikleri merkezlerden ¢ok wuzaklarda da tiiketilebilir, diinyanin

herhangi bir yerinden de elde edilebilir olmustur.

Pazarlama karmasinin en 6nemli unsurlarindan olan dagitim faaliyetleri, diger
pazarlama karmasi unsurlarini da dogrudan etkileyen faaliyetlerdir. Bu faaliyetleri iki
farkli kategoride incelenebilir;

- Dagitim Kanallar1 ve

- Fiziksel Dagitim

Birbirine biitiinlesik olan bu iki kavramdan dagitim kanallari, dagitim
stratejisinin belirlenmesi, araci secimi gibi konular1 kapsarken, fiziksel dagitim ise bu

secimlerin 15181nda yapilan faaliyetleri ifade eder.

Isletmelerin sectigi dagitim kanallari, isletmenin en dnemli unsurlarindan
biridir. Yapilan bu se¢im, isletmenin diger tiim faaliyetlerine de etki eder. Yapilan bu
secimlerdeki temel amag, isletmenin {iriin ve hizmetlerini miimkiin oldugu kadar

kolay, hizl1 ve istenilen niteliklerle tiiketiciye ulastirabilmektir.

Dagitim ve dagitim kanallarinin kisaca bir tanimini yapacak olursak;
“Uretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciye ulastirilmast isine dagitim, bu islem sirasinda

izlenen yola dagitim kanali denir”. (http//:kobimynet.com/pdf/5acenta_distributor secim)



Bir diger tanima gore, dagitim kanalari, herhangi bir iirlin veya hizmetin,
tireticiden tiliketiciye dogru hareketinde, miilkiyeti lizerine alan veya miilkiyetin

transferine yardimei olan bir dizi kisi ve kuruluslardir. (Tek, 1990: 363)

Dagitim kanallari, bir mal veya hizmeti kullanim ve tiiketim i¢in hazir hale
getirme siirecine katilan, karsilikli olarak bagimli orgiitler kiimesidir. (Kotler, 1988:

3)

1.2. Dagitim Kanallarinin Onemi

Ureticiler cogunlukla kaynaklarmin biiyiik bir kismini, mal ve hizmet iiretimi
icin ayirmakta, tiretilen mal ve hizmetlerin tliketiciyle bulusabilmesi i¢in aracilar
kullanmaktadirlar. Boylelikle, ilgilerini iirin gelistirme ve {iretme iizerinde daha
kolay yogunlastirabilmektedirler. Ureticiler, mallarin dagitimini aracilara, belirli
dlgiilerde goniillii olarak su nedenlerle devretmektedirler (Islamoglu, 1996: 322):

- Ureticiler her zaman dogrudan dagitim yapabilecek kaynaklara sahip
olmadiklarindan, dagitim faaliyetlerinin bir kisminmi aracilara devrederek aracilarin
katlandiklar1 maliyetlere karsilik dagitim karlarindan yararlandirilmalarina razi
olurlar.

- Uretimde uzmanlasma, tamamlayic1 mallarin baska isletmeler tarafindan
tiretilmeleri ve tiiketicilerin farkli mallar1 farkli tipteki aracilardan talep etmeleri,
dogrudan dagitimi zorlastirmaktadir. Bu ylizden isletmeler belirli mallarin, satisinda
uzmanlasmis isletmelere yonelirler.

- Araci isletmeler, belirli alanlarda uzmanlastiklarindan, belirli faaliyetlerini
daha diisik maliyetle vyiiriitebilirler. Bu da, dagitim maliyetlerini diisiiriir. Ote
yandan, aracilar, kendinden sonra gelen aracilar, {ireticilere oranla nispeten daha iyi
tanirlar ve onlarla daha kolay ve verimli iligki kurarlar.

- Aracilarla ¢alisma, lretici isletmelere yatirim tasarrufu saglar. Boylece

iretici isletmeler kaynaklarini daha verimli alanlara yoneltme firsatina kavusurlar.

Dagitim kanalindaki asil sorun, aracilara yer verip vermeme sorunu degil,

sorun en etkin ve verimli bir dagitim sisteminin nasil kurulup isletilecegidir. Dagitim



kanallarinda araci kullanilmasi ve kullanilmamasi durumlar1 arasindaki fark Sekil

1.1°de gosterilmistir.

U » T U T
U » T U J A [T
U T U T
a) Dogrudan dagitimda iliskiler b) Dolayli dagitimda iliskiler
Iliski Sayis1: 3 %3 =9 Iliski Sayis1:3+3=6

U: Uretici T: Toptanci A: Arac

Sekil 1.1. Araci kullanmilmasi ve kullanilmamasi hallerinin karsilastirilmasi
Kaynak: Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. “Principles of Marketing”,
Fourth European Edition. Pearson Prentice Hall, 2005, s.859.

1.3 Dagitim Kanali Olusturmada izlenecek Yollar

Dagitim kanallar1, bolgelere ve iilkelere gore farklilik gdstermekte olup,
seciminde {irlin ve pazarin Ozellikleri g6z oOniinde bulundurulmalidir. Pazarlama
yonetimi ile ilgili kaynaklarda genel olarak kabul goéren ii¢ grup kanal olusturma
yontemi vardir; (Tek, 1990:545)

1- Genel kanal se¢imi

2- Baglica kanal seceneklerinin belirlenmesi

3- Aracilarin ismen se¢imi

Kanalin olusturulmasinda, yonetiminde, kanal birimleri arasindaki iliskilerin
gelistirilmesinde genelde tireticiye gorev yliklenir, iiretici onderligi ele gegirir. Bunun
da baz1 sebepleri soyle siralanabilir:

1- Pazarlanacak mal iireticinindir

2- Malin markasini tanitan ve markaya baglilig1 saglayan iireticidir.

3- Ureticinin varligim siirdiirmesi icin siirekli olarak malinin istenmesi,

siparis verilmesi zorunludur.



4- Mallar giderek daha karmasiklagsmakta, mala bagli hizmetler 6nem
kazanmaktadir. Bu hizmetleri en iyi bigimde, genellikle iiretici saglayabilir.
5 - Mali olusturan kaynaklara, malin iiretimine ve pazarlanmasina iligkin

bilgilere iiretici sahiptir.

Bununla birlikte, kanalin etkin bicimde islerligi c¢ok Onemlidir. Tersine
durumlarda riskten en c¢ok kanaldaki biiyiik birim etkilenir. Bu durumda riski
azaltmak icin, kanaldaki en biiyiik birimin Onder olmasi akla uygundur.

(Cemalcilar,1987: 177)

Dagitim kanali, iireticilerin, toptancilarin, perakendecilerin ve tiiketicilerin
karsilikli iliski kurdugu bir sistem olduguna gore, bu sistemin bir biitiin olarak
islerligi onemlidir. Kanalda yer alan birimlerin ya da kanal iiyelerinin ayr1 ayri
yaptiklar1 eylemlerin diizenlenmesi ve koordine edilmesi onemlidir. Bir {iretim
isletmesinde, dagitim kanali olusturulurken izlenecek asamalar ve kararlar kisaca
sOyle siralanabilir: (Cemalcilar, 1987:181)

1 - Kanalin uzunlugu

Dagitim kanal1 olusturmada her seyden once, degisik tiirde kag¢ araciya yer
verilecegi kararlastirilmalidir. Bir bagka deyisle kanal kag¢ asamal1 olacaktir?

2 - Aracilarn tiirii

Uretim isletmesi, aracilarin yer aldig1 bir kanali benimsiyorlarsa, kanalda yer
alacak aracilarin tiirlerini saptamalidir.

3 - Aracilarin sayisi

Isletmeler, hangi kanalda kac araciya yer verecegi saptamalidirlar. Araci
sayisinin tam olarak belirlenmesi ¢ogu zaman gii¢ olacagindan, say1 belirlemek
yerine dagitimin yogunlugunu belirlemek daha dogru olacaktir.

4 - Kanal sayis1

Kanal sayisi, aracilarin sayisi ile karistirilmamalidir. Kanal sayisi, bir malin
dagitimi igin kag gesit kanal kullanilacagini belirler. Ornegin ikili dagitim sisteminde,
bir {iretici, sozgelisi, hem dogrudan perakendeciye malin1 satar, hem de toptanci ve
perakendeciler araciligiyla malinin dagitimini saglar.

5 - Aracilarin se¢imi



Dolayli, aracili dagitim benimsendiginde, kanalda yer alacak aracilarin ismen

secilmesi gerekecektir.

1.3.1 Genel Kanal Secimi

Dagitim kanali olusturmada baslangic noktasi, isletmenin pazarlama
hedeflerinin, dolayisiyla da hedef pazarlarin ve Pazar konumlarinin net bir sekilde
belirlenmesidir. Bu calisma, dagitim kanali se¢imi esnasinda yapilan bir c¢aligma
degildir. Daha 6nceden yapilmis olan bu calisma, dagitim kanali se¢imine de 151k

tutacak ve baslangi¢ noktasini olusturacaktir. (Tokal, 1983:114)

Bu ¢alismalar yapildiktan sonra, isletmeyi istenilen hedeflere ulastirabilecek
en uygun aracilar secilir. Bu se¢im yapilirken su kistaslar géz 6niinde tutulur;

1 - Pazar karakteristikleri

Mamuliin satilabilecegi Pazar, pazardaki araci miktari, pazarin cografik
yogunlugu, satis hacmi, alicilarin satin alma aliskanliklar1 gibi..

2 - Uriin karakteristikleri

Uriiniin fiyati, mevsimlik 6zelligi, hacmi, agirligi, bozulabilirligi, teknik
yapist, lirtindeki yeniligin derecesi..vb

3 - Araci karakteristikleri

Aracilarin kurulus yerleri, depolama, nakliye kabiliyetleri, finansal giigleri,
sagladig1 hizmet, elverislilik derecesi..vb

4 - Rekabet durumu

Rakiplerin kullandig1 dagitim kanallar1 ve rekabetin 6zelligi.

5 - Firma karakteristikleri

Uretici isletmenin biiyiikliigii, finansal durumu, bilinirligi, stratejileri, yapisi,
pazarlama ve yonetim yetenekleri gibi konular da dagitim kanali karar siireglerinde
etkilidir.

6 - Cevresel karakteristikler

Isletme dis1 gelisen, yasal, hukuksal, ekonomik ve beseri kosullar da kontrol

edilemeyen fakat kanal olustururken dikkat edilmesi gereken konulardir.



1.3.2. Bashca Kanal Se¢eneklerinin Belirlenmesi

Kanal segeneklerinin belirlenmesi kavramina teorik agidan yaklasirsak, en iyi
dagitim kanali se¢iminde takas yontemi ve sermayenin rantabilitesi kavramlar ile
karsilasilir. En 1yi dagitim kanali sistemi, ne en fazla satis hacmini saglayan ne de en
ucuza mal olan sistemdir. Onemli olan, her iki &zelligi de dengeli bir bicimde

kendisinde toplayabilmesidir.

Dagitim kanali se¢ciminde yapilacak ilk is, degisik kanallardan mal dagitimi
sonucu elde edilebilecek satis hacimlerinin tespiti i¢in bazi kurumsal analiz
yontemlerinden faydalanilmasidir. Bunun i¢in iiretici firmanin, bir saha ¢aligmasi ile
dagitim kanal yapisini segerek, hangi kanalin satislar1 daha fazla arttirdifina karar
vermesi gerekecektir. Satis hacmi tespitinden hemen sonra ikinci adim, her iki kanal
icin maliyetlerin hesaplanmasidir. Burada belli satis hacimlerini olusturmak ig¢in
gerekli olan maliyetler tespit edilmelidir. Satis ve giderlere gore tahminlerden sonra
liclincli adim bir “basa bas noktasi analizi” ya da sermeye kar orami bigiminde

hesaplama ile bunlarin bir araya getirilmesi olacaktir.(Ozkale vd, 1991:56)

Yukarida ad1 gecen karakteristiklerin analizi 151ginda, {irlinii pazara siirecek
cesitli yol ve yollar igletmenin Oniine ¢ikabilir. Asagida belirtilen kararlar alindiktan

sonra, dagitim kanali segenekleri elenerek, kanal belirlenebilir.

1.3.2.1. Kullamlacak Araci Tiplerinin Belirlenmesi

Cogu sektorde, hemen hemen tiim rakipler ayn1 dagitim araglarini kullanir.
Bazilarinda ise iireticiler farkli 6zgiin kanallar gelistirebilirler. Ornegin Becel adli
kahvaltilik margarinin ¢ok saglikli oldugu gerekcesiyle Hollanda’da eczanelerde
satildig1 soylenmektedir. Kullanilabilecek araci tiplerini belirlerken genellikle su
sorulara cevaplar aranir; (Islamoglu, 1996:351)

Isletmenin satis bolgesini kapstyor mu?

Isletmenin iiriin karmasina ters diisen mallar1 satryor mu?

Isletmenin malin1 satmaya caba sarf edecek mi?

Yetenekli ve bilgili satig elemanlar1 var mi?

Tutundurma ydntemlerini kullanmada igbirligi saglayabilecek mi?
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Satigcilart egitiyor mu?
Uriine bagli hizmetleri gerektigi gibi yiiriitebilecek mi?
Stok imkanlar1 yeterli mi gibi 6l¢iitler ve bunlara benzer bagka 6l¢iitlere gore

de degerlendirilir ve araciyla ¢alisilip calisilmayacagina karar verilir.

1.3.2.2. Pazarda Kullanilabilecek Araci Sayisi

Aract sayisi, imalatginin hedefledigi pazar yogunluguna baghdir. Araci
secimi, genellikle iki yolla yapilir: Birincisinde, aracilar imalatgiy1 seger. Ikinci sikta
ise imalat¢1 aracilar1 seger. Bu se¢im genelde iiriiniin kalitesine ve begenilirligine
baghdir. Eger iiriin kalitesiz, kolay elde edilebilir bir iiriin ise imalat¢1 {irlinlini
satmasi icin aracilar1 ikna etmeye ¢aligir. Fakat {irtin begenilir ve prestijli bir {iriin ise,

aracilar bu {irtinii satmak i¢in imalatgiy1 ikna etmeye calisir.

1.3.3. Aracilarin ismen Secimi

Aracilarin  se¢iminde, genellikle ti¢ farkli strateji kullanilir; birincisi
tireticilerin son alicilarin, aracilara baski yapmasini saglayan ¢ekme stratejisidir.
Ikincisi ise iireticinin iyi bir satis programiyla malin potansiyel karliligini araciya
kabul ettirmesini saglayan itme stratejisidir. Cogu zaman bu iki strateji bir arada

kullanilir.

Her ti¢ durumda da tiretici firma, iyi ve kot aracilart ayirt etmeye yarayacak
ozellikleri 6nceden belirlemek zorundadir. Bu ii¢ stratejinin yaninda, diger bir strateji

ise rakiplerin bayilerini kapma, ¢ekme stratejisidir. (Tek,1990:556)

Ulkemizde, ¢ogu zaman iireticiler tarafindan araci se¢imi zor degildir. Yine
de kurulus yeri, biliylime potansiyeli, finansal durumu vb 6zellikler dikkate alinarak

ismen araci se¢imleri gerceklestirilmelidir.

1.4. Bashca Dagitim Kanal Katmanlan
Dagitim kanallarinin katmanlarini siralarken, kanalda {iriinii nihai tiiketiciye
gotiirmede gorev alan her “arac1” ayr1 bir katmani olusturmaktadir. Bir¢ok aracidan

olusabilen, cesitli alternatiflere sahip dagitim kanali katmanlarinda, “iiretici” ve
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“tiiketici” temel tyelerdir. Dagitim kanallar1 katmanlari, asagidaki sekildeki gibi

gosterilebilir :
Tiiketici Mallar1 Dagitim Kanallar: Endiistri Mallar1 Dagitim Kanallari
Uretici Uretici - Sanayici
A 4 \ 4 N A\ 4 A\ 4
T T A/K K
| Aracilar |
Agente > 1 A
L
Pl (| | Ep | | Bp
v A 4 \ A ! v A 4
Tuketici » Tiiketici Ara Kullanici Y
h: A K: Ko
y v

Sekil 1.2. Tiiketici ve Endiistri mallar1 dagitim kanallar karsilastirilmasi
Kaynak: Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. “Principles of Marketing”, Fourth
European Edition. Pearson Prentice Hall, 2005, s.861.

1.5. Dagitim Kanallarinin Cesitleri

Ilkel ekonomilerde dagitim kanallarina gerek duymaksizin iiretici ve tiiketici
bir araya gelebiliyordu. Ekonomiler biiyliytip gelistikce, iiretimle tiiketim arasina yer,
zaman, miilkiyet ve yer faydalarina gore bi¢cim uyusmazliklar1 girdi. Dolayisiyla,
iiretime bu dért faydanin eklenmesi gerekti. Ureticiler, bu dért fayday: tek baslarina
en azindan ekonomik olarak saglayamadiklarindan dagitim sorunu giindeme
gelmistir. Bu sorunla beraber, mallarin ¢ok sayida el degistirmesi ile birlikte dagitim

maliyetlerinin artmas1 sorunu meydana ¢ikmustir. (Islamoglu,1996: 321)

Pazarlama yoneticisinin dagitim kanallarindaki temel amaci ise isletmeye
optimum kar1 saglayacak bir kanal se¢imidir. Dagitimin ana hedefi ise optimum
miktardaki malzemeyi veya tiiketim mamuliinii, gerekli yere, gerekli zamanda ve en

az masrafla gotiirebilmektir. (Erem,1977:180)



Dolayistyla ihtiya¢ duyulan dagitim hizmetleri ile artan dagitim maliyetlerini
optimum sekilde nasil dengelenecegi, dagitim kanali olusturmada alinmasi gereken
en Onemli kararlardandir. Dagitim kararlarinin iist kademe yonetimi i¢in Onem
tasimasinin iki nedeni vardir. Birinci olarak, se¢ilen dagitim kanali firmanin her tiirlii
pazarlama kararm yakindan etkileyecektir. Ornegin firmanm satis giiciine iliskin
kararlari, firmanin dogrudan dogruya perakendeciye ya da birtakim acentelere vs.
satmasina bagli olarak degisecektir. Ayni sekilde, yliksek kar marjli satislara ya da
dagitim yontemi kullanimina bagli olarak fiyatlar; kanal iiyelerinin isbirligi

derecesine bagl olarak kararlar etkileyecektir. (Ozkale vd.,1991:48)

Dagitim kanallarina iligkin kararlarin 6nemli olmasinin ikinci nedeni, sz
konusu kararlarin firmay1 birtakim uzun donemli taahhiitler altinda birakmasidir.
Ornegin iiriinlerini bir acente aracilif ile satmaya karar veren bir firma, s6z konusu
acente ile bir sdzlesme yapacak ve kosullar degisse bile sozlesme yaptigi acenteyi
aradan ¢ikartip, kolaylikla kendi satig olanaklari ile satis yapamayacaktir. Bu nedenle
dagitim kanallara iliskin se¢cim yapilirken bugiiniin kosullarinin yam sira ileri
donemlere iliskin olas1 kosullarin da dikkate alinmasi gereklidir. Bu nedenle, zaman
icinde cesitli sekil ve tiirlerde farkli dagitim kanallar1 ortaya ¢ikmustir. (Ozkale
vd.,1991:48)

Dagitim kanalinin uzunluguna goére, daha dogrusu kanaldaki asamalarin
sayisina gore dagitim kanallar1 gesitlere ayrilir. Birincisi, tiiketim mallarinin izledigi
dagitim agini tarif eden Tiiketim Mallar1 Dagitim Kanallari, ikincisi ise endiistriyel
{iriinlerin izledigi dagitim agini tarif eden Uretim Mallar1 Dagitim Kanallari’dir. Bu
kanallar, farkli asamalarda meydana gelebilirler. Soyle ki; (Cemalcilar, 1988:160-
161)

1. Uretici — tiiketici

2. Uretici — tiiketici — perakendeci

3. Uretici — toptanci — perakendeci — tiiketici

4. Uretici — yardimei araci — toptanci — perakendeci — tiiketici



Bir {iretici, yapacag1 pazar aragtirmasinin 1s18inda, pazarlama departmaninin
alacag1 kararlara gore bu kanallardan birini ya da birkagimni segerek birlikte

kullanilabilmektedir. (Cemalcilar, 1988:160-161)

1.6. Dagitim Kanallarimin Siniflandirilmasi :

Dagitim kanallar1 temel olarak iki sekilde siniflandirilir:

Dagitim kanallar1 literatiirde, dagitimda fretici isletmenin kendi Orgiitlinii
kullanip, kullanmamasina gore ve gelisim siireclerine gore iki farkli ana grupta

siniflandirilabilir.

I- Dagitim kanallari, bu ayrimin disinda literatiirde, dagitimda {iretici
isletmenin kendi 6rgiitlinii kullanip, kullanmamasina gore;
a) Dogrudan Dagitim,
b) Dolayli Dagitim’dur.
2- Gelisim siireci i¢inde, dagitim kanallari i¢in tarif edilen diger bir ayrim ise,
a) Klasik dagitim kanallar1
b) Modern dagitim kanallar1
olarak belirtilebilir.

1.6.1. Uretici Isletmenin Kendi Orgiitiinii Kullamp Kullanmamasina

Gore Dagitim Kanallar

1.6.1.1. Dogrudan Dagitim

Dogrudan dagitim; iiretici isletmenin, tiiketici isletmeye kendi imkanlariyla
dogrudan dogruya araci1 kullanmadan satig gergeklestirmesidir. Bu durumda, ard arda
gelen iiretim ve dagitim asamalart tek bir miilkiyet altinda toplanmistir. (Mc.

Common Bert, 1970:4-5, aktaran Tek, 1990)

Ancak dogrudan dagitimin gerceklestirilebilmesi i¢in asagidaki kosullarin

tiimiiniin ya da bir kisminin bulunmasi gerekir. (Kumcu,1981: 261-262)
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1- Uretim ve tiiketim bdlgeleri arasinda uzakligin az olmasi,
2- Uretim ve tiiketim temposunun ayn1 veya benzer olmasi
3- Tiketici sayisinin az veya belirli merkezlerde toplanmis olmasi

4- Mamullerin yeterince standartlasmis olmasi.

Dogrudan dagitim birtakim avantajlart vardir: (Mucuk, 2001:251-252)

1- Uretici, tiiketici ile yakin iliski kurabilme imkani bulur ve pazardaki
degismeleri daha iyi izleyebilme olanagina sahip olur. Talep degisimlerine gore
tiretimde ve pazarlama karmasi unsurlarinda gerekli degisiklikler ve diizeltmeler
yapilir.

2- Uretici genel olarak daha genis hareket serbestisine sahip olur.

3- Satig faaliyetleri daha etkin bir bicimde takip edilebilir.

4- Olaganiistii bir satig ¢abas1 veya teknik hizmet gerektiginde, liretici bunlari

kendi imkanlar ile karsilayip karsilayamayacagini bilir.

Biitiin bunlara karsilik, dogrudan dagitimin; Yiiksek maliyetli sabit yatirim,
genis organizasyon, yiiksek stok-depo maliyetleri, finansal riskleri tek basina

istlenmek gibi baz1 sakincalar1 da vardir.

1.6.1.2. Dolayh Dagitim

Dolayli dagitim, iiretici ve tiiketici arasindaki alim-satim iligkisinin,
tireticiden bagimsiz isletmeler tarafindan gergeklestirilmesidir. Bu sistemde, bir¢ok
farkli ¢esit isletme tiirii, dagitim kanallarinin yapisina gore yer alabilir. Bunlara 6rnek
olarak, toptanci, perakendeci, acente vb. gibi verilebilir. Uretici isletmelerin ¢ogu
mallarm1 dogrudan tiiketiciye ulastiracak mali giice sahip degildirler. Bu giice sahip
olsalar bile, yapacaklart yatirimi iiretime kaydirmak c¢ogu zaman daha karli
olabilmektedir. Bu sebeple mal satisinda uzmanlasmis aracilardan olusan bir dagitim

ag1 kurmak ¢ogu zaman tercih sebebi olmaktadir. (Erem,1977:182)

Mal satisinda uzmanlagmig aracilarin meydana gelmesinin belli bash iki
nedeni vardir. Bunlar;

1- Dagitimdaki mal tiirlerinin ¢oklugu
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2- Mallarin satin alinmasinda miisterinin rahatlik faktoriinii gozetmesidir.

Direkt dagitim sekli genellikle az sayida tliiketim mallarn igin
uygulanmaktadir; oysa direkt dagitimin teknik bilgi isteyen bir endiistri mamuliiniin
satisinda kullanilmasi normaldir. Buna karsin tiiketim mallar1 i¢in daha ¢ok dolayh
dagitim yontemleri kullanilmakta ve yabanci aracilardan yararlanilmaktadir.

(Erem,1977:182)

DAGITIM .
MASRAFLARI Perakendeci
______________________ Sirket Satis
(5b) ! Biirosu
(Sb) SATIS HACMI

Sekil 1. 3. Satis Maliyeti Basa-bas Noktasi
Kaynak: Erem, Tung, “Yonetim Acisindan Pazarlama” Istanbul, Hilal Matbaacilik, 1977,
s.187.

Sekil 1.3’de goriildiigli gibi her iki dagitim kanalinin masraflar1 satis hacmine
gore degismektedir. Ayrica perakendeci veya bayi kullanilmasinin (dolayli dagitim)
gerektirdigi sabit masraflar satis biirosuna oranla ¢ok daha diisiiktiir. Ote yandan
perakendeciye ait dagitim masraflarinin satiglarin artmasiyla ¢ok daha hizli bir

sekilde arttig1 goriilmektedir.

Semada Sb olarak gdsterilen bir satis noktast mevcuttur. Bu noktada her iki

kanalin dagitim maliyeti birbirine esittir. Dolayistyla Sb bir basa bas noktasidir.

Pazarlama yoneticisi bu analizle su hilkkme varmalidir; Sb noktasindan daha

asagida kalan herhangi bir satis hacminde perakendeci (bayi), Sb noktasindan daha
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yukarida olan herhangi bir satis hacminde ise, satis biirosu (dogrudan dagitim) daha

uygun bir dagitim kanali olmaktadir. (Erem, 1977:186-187)

1.6.1.3 Dagitim Kanah Uyeleri
Baglica dagitim kanali iiyeleri, lireticiler, toptancilar, acenteler, perakendeciler

gibi aracilar ve tiiketicilerdir.

1.6.1.3.1 Toptancilar:
Toptancilik, kisisel tiiketim ya da kullanim i¢in mallar satin alan en son
tiiketicilerin diginda, her tilir aliciya, her tiir isletmenin yaptig1 satig toptanciliktir.

(Cemalcilar, 1988:230)

Bir bagka tanima gore toptancilik, temel faaliyet olarak iiriinii kendi veya
bagimlisi bulundugu kisilik adina ve hesabina iireticiden satin alip; bir baska
toptanciya, perakendeciye, endiistriyel aliciya ya da mesleki isletmeye satan
isletmedir. Bu tanimda ii¢ 6zellik bulunmaktadir. Bunlar; (Islamoglu, 1996:337)

1- Toptanct kendi nam ve hesabina ticaret yapmaktadir.

2- Toptanci, kendinden sonra gelen isletmelere mal satmaktadir.

3- Toptanci tiiketiciye satis yapmaktadir.

Dogrudan dogruya perakendecilere, diger toptancilara, endiistriyel, kurumsal
alicilara veya kullanicilara mal satan, son tiiketicilere ise ithmal edilebilir sayilarda
satis yapan isletmelere toptanci denir. Toptancilik terimi genelde sattiklar1t mal ve
hizmetlerin miilkiyetini iizerine alan kuruluslar i¢in gecerlidir. Bir de sattiklar1 mal
ve hizmetin miilkiyetini iizerine almadan aracilik yaparak faaliyet gosteren firmalar
vardir ki bunlara Toptanct - Araci denir. Bir firmanin toptancit olarak
nitelendirilebilmesi i¢in iireticilerden bagimsiz bir isletme kurmus olmasi gerekir.
Aksi takdirde toptan dagitim faaliyetini {istlenmis olan {ireticilere toptanci

denemez.(Tek,1990:526)
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Toptancilik Tiirleri:

Toptancilar, cesitli Olgiitlere gore tiirlere ayrilmaktadir. Toptancilarin isleyis
bicimlerini kavrayabilmek icin toptancilik tiirlerini bilmek gerekmektedir.
Toptancilik dncelikle “Sahiplik ve sattiklar1 mallar acisindan” bese ayrilmaktadir:

(Cemalcilar, 1988:232-238)

1- Tiiccar Toptanc Aracilar: Mallarin sahipligini {izerlerine alirlar.
Toptanct kurumlar arasinda en yaygin olanidir. Kendi i¢inde ikiye ayrilirlar, ilki tim
hizmetleri géren geleneksel toptancilardir. Bunlar biitiin mallar1 stok ederler, satisg1
kullanirlar, krediyle satis yaparlar, perakendecilere, demiryolu ya da karayolu tagima
isletmelerine mallar1 teslim ederler. Bagimsiz dagiticilar, ithalat¢ilar, ihracatgilar bu

gruba girer.

Ikinci kisim ise sinirli hizmet géren toptancilardir. Bunlar tiim hizmetleri
saglamazlar, pesin satis yapan, postalama yoluyla satis yapan ve stokta mal

bulundurmayan toptancilar bu grubu olustururlar.

2- Yardimc1 Toptanci Aracilar: Mallarin sahipligini {izerlerine almazlar.

Mallarin alim ve satiminda komisyon ya da iicret karsiliginda aracilik yaparlar.

3- Imalatcimin Satis Isletmesi: Imalatcinin sahibi oldugu ve islettigi, fiziksel
olarak imalat¢inin imalat isletmesinden ayri olan isletmelerdir. Satis subesi ve satis
biirosu olarak iki tiirti vardir. Satis subesi stok bulundururken, satis biirosu ise

bulundurmaz.

4- Petrol ve petrol iiriinleri satanlar: Bu gruba giren toptancilar gergekte
tiiccar toptanci ya da acente toptancilardir. Bagimsiz toptancilar ya da petrol
rafinerileri tarafindan kurulup isletilirler. Fiziksel olanaklar1 ve uyguladiklar isletme

yontemleri bakimindan birbirinden ayrilirlar.

5- Tarim iiriinleri toplayanlar: Bu gruba tarimcilardan ham tarim tiriinlerini

ve balik¢ilardan balik ve oteki deniz iirlinlerini toplayanlar girerler. Mallar1 ¢ok
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sayida kiigtik ireticiden kiigilik dlgiilerde toplayarak az sayida aliciya biiyiik dlciilerde

satarlar. Toplayicilar, tiiccar toptancilar gibi mallarin sahipliklerini tistlerine alirlar.

Toptancilik tiirleri, ikinci olarak “Sattiklar1 Mallara Gore” ayrilabilir ve
dort boliimde incelenmektedir (Cemalcilar, 1988:232-238);
1- Ilag, hirdavat, kumas vb. tiiketim mallarmin el degistirmesi ile ugrasan

toptancilar.

2- Endiistriyel treticiler arasinda hammadde ya da yar1 mamullerin alim

satim1 ile ugrasan toptancilar.

3- Makine, ara¢ gere¢, yardimc1 malzeme gibi mallar fabrikalara, serbest

meslek sahiplerine, hastane, otel, demiryolu ve benzeri isletmelere satan toptancilar.

4- Tarim {irtinlerini toplayip, yerel toptancilara satan toptancilar.

Bir diger toptancilik tiirii ise “Cografi Alana Gore” toptanciliktir. Yoresel
toptanclar, Bolgesel toptancilar ve Ulusal toptancilar olmak iizere iige ayrilirlar.

(Cemalcilar, 1988:232-238)

Bunlarin disinda “Ozel Toptancilar” olarak adlandirilabilecek geleneksel
toptancilardan farkli toptancilar da tamimlanabilir. Ornegin bazi toptancilar, kredi ya
da tagima islemlerini yapmazlar. Miisteri, toptancinin deposuna gelir, alacagi mallar
secer, parasini oder ve mali diikkkanina tasir. Bazi toptancilar ise mal1 fiziksel olarak
temin etmezler, depolamazlar. Mali iireticiden dogrudan miisteriye satarlar. Malin
sahipligini istlenirler. Maden, kereste, komiir gibi tasima maliyeti yiiksek {riinlerde
bu yontem uygulanir. Bir bagka tiir ise, satacagi iiriinli tasima aracina yiikleyerek
perakendeciye ulastiran toptanciliktir. Bu yontem, ¢abuk bozulur mallarin satisinda

kullanilir. (Cemalcilar, 1988:232-238)

“Yardimc1 Aracilar” ise mallarin alim ve satiminda saticiy1 ya da aliciy1

temsil eden ve komisyon karsilifinda calisan bagimsiz aracilardir. Pek c¢ok tiirii
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vardir. En yaygini, Ureticinin acenteleri, Satis acentesi ve komisyonculardir.
Ureticinin acenteleri, bolgesel ya da yéresel olarak calisirlar, iiretici isletmeyi temsil
ederler. Gorevleri, pazara ait bilgileri toplayarak {iretici isletmeye iletmek, satisi
gergeklestirmek, depolama ve teslim islemlerini gerceklestirmektir. Satis acenteleri
ise, isletme icin soOzlesmeli pazarlama bolimii gibidirler. Hem {ireticinin tim
iretimini satar, hem de mal planlamasi, satis ve kredi gibi yonetim hizmetlerini
saglarlar. Genelde bu tiir isletmeler, tekstil, komiir, kereste gibi belirli bir dalda

uzmanlasirlar. (Islamoglu, 1996:337)

Komisyoncular ise ya saticilar1 ya da alicilar1 temsil ederler. Siirekli olarak is
gormezler. Belirli miktar mal i¢in alict kaynagmi ya da arz kaynagmi bularak
karsiliginda komisyonlarini alirlar. Daha ¢ok taze iirlinler, hayvan ve standart
hammaddeler gibi iirlinlerde gegerlidir. Toptancilarin sagladiklar1 temel faydalar,
satin alma, satma, depolama, finanslama, risk alma, bélme ve standartlastirma, teknik
yardim, mal ve marka kararlarina katilma olarak Ozetlenebilir. Toptancinin biri
perakendecilere, digeri iireticilere olmak iizere iki farkli gorevi vardir. (Islamoglu,

1996:337)

Toptancilar, perakendecilere gore, genellikle daha ¢esitli mallar satarlar, daha
bliyiik Ol¢iilerde mallar satin alip satarlar ve daha degisik isletme yontemleri
uygularlar. Perakendeciler gibi diizenli ve ¢ekici diikkanlarda degil, kent disinda,
demiryolu, karayolu ve denizyoluna yakin yerlerde kurulmus depolara sahip olurlar.
Ureticilerin toptanci kullanmalarmin baslica ii¢ ekonomik nedeni vardir (Cemalcilar,
1988, 5.231):

1- Toptanci, kaynaklarin1 en etkin, en uygun bi¢cimde kullanmak isteyen bir
tiretici isletme icin, daha diisiikk oranda isletme maliyeti ile mallarin fiziksel
dagitimini saglar.

2- Isgiicii kaynagini en etkin bi¢cimde kullanmak ve isgiicii pazarlariyla yakin
iliski kurmak isteyen lireticiye dagitim kolaylig1 saglar.

3- Toptanci, lireticiye toplam maliyeti yiikseltmeden, satiglarini daha hizli

arttirabilme olanagi saglar.
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Toptancilar uzman aracilardir. Insan giici ve dagitim araglarini daha etkin
kullanabilirler, mallarin fiziksel dagitimini bir¢ok iireticiden daha ucuza yapabilirler.
Uretici isletme, en uygun toptanciyr secerken bazi konulara dikkat etmelidir.
Toptancidan beklenen temel hizmetler s6yle siralanabilir(Erem,1977:188) ;

1- Depolama; toptanci, iriinii yeteri kadar depolayamazsa, depolama isi
imalatciya diisecektir.

2- Nakliye; toptanci, iirliinii kendi deposundan perakendecinin magazasina
ulastirmalidir.

3- Kredi vermek; perakendeci ¢ogu zaman iiriinii toptancidan kredi ile satin
alir. Imalatc1 da cogu zaman kit bir isletme sermayesi ile calistigindan, perakendeciye
kredi vermekte gii¢cliik ¢eker. Bu nedenle imalatg1 ile perakendeci arasinda kredi
verebilecek bir toptancinin girmesi yararli olmaktadir.

4- Satisa yardime1 olmak; Toptanci, perakendeciye miisteri hizmeti ve satis
teknikleri konusunda yardimci olabilir, stok kontrol sistemini ve satig sonrasi
hizmetleri 6gretebilir.

5- Teknik yardim; otomobil, beyaz esya, elektrik malzemesi, ingaat
malzemesi vb. mamuller satan toptancilarin perakendecilere yaptig1 teknik yardim,

gittik¢e onem kazanmaktadir.

Perakendeciler acisindan toptancilarin  6nemi, kisaca su  sekilde
siralanabilir(islamoglu, 1996:338);

1- Perakendeciler, ¢ok sayidaki mali az miktarlar halinde toptancilardan satin
alarak bir avantaj elde etmeye calisirlar. Bu nedenle toptancilarin perakendecilere
kars1 en onemli gorevi, talebe gore, ¢ok sayidaki mali arz kaynaklarindan tedarik
etmektir. Bunun i¢in de mal g¢esitlerine uygun stok miktarinm1 satisa hazir
tutmalidirlar.

2- Toptancilarin satiglar1 perakendecilere bagli oldugundan, toptancilar Pazar
ve mal konusunda perakendecileri bilgilendirmelidirler.

3- Toptancilar, kit kaynaklarla c¢alisan perakendecileri desteklemek igin
onlara finansal yoOnden yardimci olmali, onlara yonelik hizmet diizeylerini

artirmalidirlar.
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4- Toptancilar, iireticilerin kendilerine aktardiklar1 tutundurma yardimlarinin

bir boliimiinii perakendecilere aktararak onlar1 tegvik etmelidirler.

Toptancilarin iireticiler agisindan &nemi ise kisaca su sekildedir; (Islamoglu,
1996:338)

1- Ureticilere yonelik en énemli gorev, onlarn mallarma 6zen gdstererek
satiglarina yardimer olmalar1 ve stok dengelemelerine katilmalaridir. Ayrica Pazar,
perakendeci isletme ve tiiketici tepkileri ile ilgili bilgileri asagidan yukariya dogru
tireticilere iletmelidirler.

2- Toptanciin iireticiye yonelik gorevlerinden biri de, kendinden sonraki
ticaret kurumlari ile bir nevi iiretici isletme adina, iliski kurmaktir. Uretici isletmenin
fiziksel dagitim faaliyetlerine yardimci olmak i¢in; stok bulundurmak, perakendeci
isletmelerin sipariglerini en kisa zamanda karsilamak, {iretici isletmelerin tutundurma
faaliyetlerine katki saglamak gibi gorevleri yerine getirmelidirler.

3- Toptanc aracilar, pazarlama konusunda uzmandirlar. Toptancinin tiiriiniin
ve niteliklerinin belirlenmesi, iretici isletmenin dagitim maliyetlerinin diisiik,

performansinin yiiksek tutulabilmesi i¢in dikkat edilmesi gereken birinci faktordiir.

1.6.1.3.2 Perakendeciler:
Ureticiden veya toptancidan aldiklar1 mallari, ticari veya kisisel bir amacla
kullanmayan, dogrudan dogruya nihai tiiketiciye satis1 ile yiikiimli olan kuruluslar

perakendeci olarak adlandirilmaktadir. (Kotler,2005:873)

Perakendeciler, miisterileri i¢in satin alma uzmani, kendilerine mal tedarik
edenler i¢in de satis uzmani gibi gorev yaparlar. Bu gorevlerini yaparken de
tilkketicilerin ihtiyaglarin1 tatmin etme, mamul cesitlerini olusturma, pazar bilgisi
toplama ve miisterilere kredi tanima gibi c¢esitli pazarlama faaliyetlerinde

bulunmaktadirlar (Stanton,1994:390-391).

Tirk Gelir Vergisi Yasasi perakende satisi, satisi yapilan madde ve
malzemenin aynen veya islendikten sonra satisini yapan kimseler disindakilere

satilmas1 olarak tanimlanmaktadir (Islamoglu, 1996:328).
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Tiiketicilere ihtiyact olan mal ve hizmeti uygun zamanda, uygun yerde,
sunma ve satiginl gergeklestirme islemi ile perakendeci; yer, zaman ve miilkiyet
faydalarmin hepsini saglamis olur. Dagitim kanalinin sondan ikinci halkasi olan
tiyelerini de olumlu yonde etkiler, boylece zincirleme mal akis1 gerceklesmis olur

(Mucuk,2001:263).

Ayrica perakendeciler, son kullanici ile en yakindan temas eden ticaret
birimleridir. Dolayisiyla tiiketicilerin talep tercihleri, gelecekteki egilimleri gibi ¢ok
onemli degiskenleri, en iyi bilen kisilerdir. Boylece topladiklar1 bu bilgileri toptanct
ve lreticilere bildirerek sorunlarin ¢dziimiine, iirlin ve hizmetlerin iyilestirilmesine

katkida bulunurlar.

Perakendeciligin tarihsel gelisimi, seyyar saticilik ile baslamig, dagitim
faaliyetlerinin geligsmesi ile birlikte geleneksel perakendecilik anlayisi olusmustur.
Geleneksel perakendecilik anlayisindan zaman iginde ticaret merkezleri, ekonomik
magazalar, zincir magazalar ve biiyiikk perakendecilik kavrami gibi kavramlar
dogmustur.

Perakendeciligin tarihsel gelisimi ise asagidaki sekildeki gibi kisaca tarif

edilebilir;

Seyyar Saticilik Geleneksel Perakendecilik

A 4

A 4

A 4

Y Ticaret merkezleri
Biiytik Perakendecilik
v
7'} . -
Ekonomik magazalar
Zincir magazalar P v

Sekil 1. 4. Perakendeciligin Gelisme Asamalar

Kaynak: 1slamoglu, Hamdi, “Pazarlama Yo6netimi Uygulamalar1” Kocaeli, 1996, s.333
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Perakendeciligin, ¢esitli  acilardan  farkli  tiirleri  bulunmaktadir:
(Cemalcilar,1977:173)
a) Isleyis Yontemleri A¢isindan Perakendecilik

1) Diikkansiz Perakendecilik
- Evde Satig
- Postalama yoluyla satis
- Makinede satis

2) Diikkanli Perakendecilik
- Tezgahta satis
- Kendin se¢ — al (Self servis) yontemiyle satis

- Indirimli satis

b) Satilan Mal Tiirline Gore Perakendecilik
1) Genel Magazalar
2) Smnirh Tiirde Mal Satan Magazalar
3) Ozel Magazalar
4) Boliimlii (Departmanli) Magazalar

¢) Sahiplik Ac¢isindan Perakendecilik
1) Bagimsiz Magazalar
2) Ureticinin Magazalar
3) Zincirleme Magazalar
4) Perakendeci Kooperatifleri

5) Tiiketici Kooperatifleri

d) Biiyiikliige Gore Perakendecilik
1) Isletmenin (magazanin) Biiyiikliigii

2) Tesebbiisilin (firmanin) Biiyiikligi

Perakendeciler igin tiiketicileri magazaya ¢ekme, rakiplere kaptirmama ya da
rakip magazalarin miisterilerini kazanma bliyiilk 6nem tasimaktadir. Bu nedenle

magaza dizayni, mal g¢esitleri, vitrin dizayni, satis elemanlarinin davranislari,
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isletmenin kurulus yeri gibi bir¢ok konu, perakende isletme agisindan tiizerinde
titizlikle durulmasi gereken olgulardir. Tiiketiciler, perakendeciler arasinda se¢im
yaparken genelde su faktorleri dikkate almaktadirlar (Yiikselen,1989:126);

- Kolaylik

- Cesit segme olanaklari

- Tazelik, saflik, iyi is¢ilik vb. iiriin kalitesi ile ilgili hususlar

- Satiscilarin nezaketi

- Dogruluk, namusluluk

- Sunulan hizmetler (eve teslim, kredi tanima, iirlin iade sartlar1)

- Sunulan deger, baska bir ifadeyle, kaliteli iiriin, nazik muamele, tiim

hizmetlere karsin ucuzluk.

Hangi yontemi kullanirsa kullansin, isletmenin yapisi ne olursa olsun,
perakendecinin bazi gorevleri vardir. Perakendeci, her seyden Once satinalma eylemi
yapar. Ureticilerden ya da toptancilardan aldig1 mallar tiiketicilere satar. Satin aldig
mallar1 tasir ve depolar, bdylelikle yer ve zaman faydasi yaratir. Ureticiler ve
toptancilar ile en son tiiketiciler arasinda bilgi aktarimina katkida bulunur. Ayni
zamanda mala bagli hizmetler saglar, kredi diizenlemeleri yapar, risk tasir, kitle

halindeki iiriinli parcalara boler.

Perakendecilerin 6nemli yonlerinden biri de, reklam, sergileme ve kisisel satis
islemlerini yerine getirmesidir. Perakendecinin bagarisi tim ekonomik sistemin

isleyisini de basarili kilar. ( Cemalcilar, 1988:240)

Perakendecilik, ¢esitli yonleri ile olumlu ve olumsuz elestiriler alir. Olumlu

yonleri (Islamoglu, 1996:332);

Bir ekonomideki dagitim kanallarimin iyilestirilmesini  kolaylastirirlar,
mallarin gereksiz dolagimini engellerler, ekonomik israfi onlerler, iiretici isletmelerin
tiretim planlarin1  daha 1iyi yapabilmelerini saglarlar, dagitim kanalini

kisalttiklarindan, iiretici isletmelerin pazar1 daha iyi degerlendirmelerine olanak
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saglarlar, fiyati diisiirebildiklerinden tiiketici refahi artabilir, benzerleri ile iligki

kurarak dig satima yonelebilirler.

Elestiri aldiklar1 noktalar ise;

Oligopol ve oligopson pazarlar olusturabilirler, arz kaynaklar1 karsisinda
gliclii olduklarindan istenmezler, biiytlikliikleri tiiketicilerin tepkilerini ¢eker, insan

iliskilerini ortadan kaldirirlar.

Tiiketici pazarinda, perakendeciler arasinda siiriip girmekte olan yogun bir
miicadele vardir. Ornegin kiiciik perakendeciler ile biiyiik perakendeciler arasinda,
bliyiik perakendeciler ile daha biiyiik perakendeciler arasinda. Bundan baska bir de
evden aligveris ile magazadan aligveris sistemleri arasinda da giderek biiyiiyen bir
miicadele ortaya ¢ikmaktadir. Bugiiniin miisterileri, arabalariyla aligveris yerlerine
gitmek, park yeri bulmak ve magazada sirada beklemek yerine, daha fazla mali, daha
degisik yollarla evlerinden siparis ederek alabilmektedir. Evlere gonderilen iiriin
kataloglari, evlere dogrudan postayla gonderilen teklifler, TV’lerde gosterilen
aligveris programlari, gazete dergi radyo ya da TV’de verilen teklifler, evlere
telefonla pazarlama, internetten verilen siparisler ..vb. gibi yontemlerle evden
aligveris, giiniimiizde tiiketiciler i¢in daha kolay ve cazip hale gelmistir. (Kotler,

1999:148)

1.6.1.3.3 Tiiketiciler :

Tiketiciler, Dagitim kanalinin son iiyesidirler. Kullanmak {izere veya baska
bir iiriinle birlestirmek iizere iirlin satin alan kisi ya da kuruluslardir. Tiiketiciler bir
tirtin alirken, onu yeniden satmak amaciyla almazlar. Tiiketicilere hizmet etmek ve
onlar1 memnun etmek, tabii ki pazarlama stratejisinin varolus nedenidir. Islerin iyi
gitmesi icin, hedef tiiketiciler hakkinda birgok seyi bilmeyi gerektirir. Baslica sorular

su cer¢evede Ozetlenebilir; (Kotler, 1999:116)

1 - Tiketiciler kimlerdir? Kisiler
2 - Tiiketicilerin gereksinimleri ve istekleri nelerdir? Nesneler
3 - Tiketicilerin hedefleri nelerdir? Hedefler
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4 - Satin alma kararinda s6z sahibi olanlar kimlerdir? Kuruluslar

5 - Tiiketiciler satin alma kararlarini nasil alirlar? Isleyisler
6 - Tiketiciler ne zaman satin almaya hazirdirlar? Firsatlar
7 - Tiketiciler nerelerde satin almayi tercih ederler? Satis noktalari

Tiiketiciler, dagitim kanali katmanlarinin en son ve en biiyiik boliimiinii
olusturmaktadirlar. Tiketim, pazarlama ve perakendecilik stratejileri tiiketicilere
yonelik olarak hazirlanir. Bu hazirlik esnasinda temel olarak tiiketici davranislar etki
etmektedir. Ornegin tiiketici, ihtiyact olan mal veya hizmetin aliminda biit¢esine
uygun olan {riinii secerek, o {iriiniin fiyatlandirma stratejisine etki ederken,
ihtiyaclari olan {iriinii almadan 6nce o iirtin hakkinda yeterince bilgiye sahip olmak,
aldiktan sonra yanilgiya diismemek ister. Bu sebeple de iiretici ve aracilari, tanitim,

reklam ve promosyon gibi ¢aligmalara yoneltmektedirler.

Tiiketiciler aldiklar1 mal ve hizmetlerin aradiklari nitelikte olmasina 6zen
gostererek iiretici ve aracilarin iirlin kalitesini stirekli arttirma ¢abalarini tetiklerler.
Tiiketicilerin bu ihtiya¢ ve davraniglar da, tiiketiciyi koruma yasalar ile hukuksal
olarak giivence altina almmaktadir. Isletmeler, dagitim stratejilerini olustururken
tiikketicilerin bu &zelliklerini de dikkate almak zorundadirlar. Isletmenin dagitimda
kendi imkanlarini kullanip kullanmamasi ile ilgili, dagitim kanallarinin ayrimi kisaca
bu sekilde yapilabilir. Dagitim kanallari, bir de gelisim siirecinde gecirdigi asamalara
gore, Klasik ve Modern Dagitim Kanallari olarak ikiye ayrilirlar. (Islamoglu,

1996:326)

1.6.2. Gelisim Siirecine Gore Dagitim Kanallar:
Geligim siirecine gore dagitim kanallar1 Klasik ve Modern dagitim kanallari

olmak tizere ikiye ayrilir.

1.6.2.1 Klasik Dagitim Kanallar:
Klasik dagitim kanallar1 ile birbirinden bagimsiz isletmeler kast edilmektedir.
Bu sistemde, iiretici, toptanci, perakendeci, acente, distribiitor tamamen birlerinden

bagimsiz hareket ederek, her birisi kendi karliligim1 maksimuma c¢ikartmaya caligir.
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Dagitim kanali iiyelerinin, birbirleri lizerinde ciddi derecede kontrol mekanizmalar1
olugsmamuistir. Piyasa kosullarina gore olusan, daginik, esnek ve zayif iliskiler i¢inde

olan kanallardir.

Bu tiir aracilardan olusan kanallarda, tam rekabete yakin kosullarin olustugu
sOylenebilir. Ticari iligkilerin hakim oldugu bu tiir kanallarda, higbir isletme ne

kendinden dncekilere ne de sonrakilere hukuki olarak baghdir.(Islamoglu, 1996:326)

1.6.2.2 Modern Dagitim Kanallar

Pazarlama fonksiyonlarinin daha etkin ve ekonomik goriilebilmesi i¢in iki
gruba ayrilmiglardir; (Tek,1984:7)

1- Dikey Pazarlama Sistemleri (DPS)

2- Yatay Pazarlama Sistemleri (YPS)

1.6.2.2.1 Dikey Pazarlama Sistemleri (DPS)

Dikey dagitim kanallar1 sisteminde, kanal tiyelerinin cabalari, faaliyet
yontemleri ve hatta davranislari, kanal icindeki liderin denetimi ve goézetimi
altindadir. iliskiler, hukuk ya da gii¢ iliskisine dayamr. lyi kurulup isletildigi
takdirde, geleneksel dagitim kanallar1 sistemine gore daha etkin bir rekabet ortami

saglayabilir. (Islamoglu, 1996:327)

Dikey Pazarlama Sistemleri, yonetim sistemlerine gore; Yonetilen Dikey
Pazarlama Sistemi, Sozlesmeli Dikey Pazarlama Sistemi ve Dogrudan Dikey
Pazarlama Sistemi olarak iice ayrilmaktadirlar. Ayrica Sozlesmeli Dikey Pazarlama
Sistemleri de kendi icinde Toptancilarin Kurdugu Goéniilli Zincirler, Bayilik
Orgiitleri, Perakendecilerin Kooperatifleri olarak iice ayrilmaktadir. Bayilik Orgiitleri
ise kendi icinde; Ureticinin Perakende Diizeyinde Kurdugu Bayilik Orgiitii,
Ureticinin Toptanc1 Diizeyinde Kurdugu Bayilik Orgiitii ve Hizmet Isletmelerinin
Perakende Diizeyinde Kurdugu Bayilik Orgiitii olarak {ie ayrilmaktadir. Bu ayrim
asagidaki sekilde gortilmektedir;
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Dikey Pazarlama Sistemi

v |
\4
Yonetilen Dikey Pazarlama So6zlesmeli Dikey Pazarlama Dogrudan Dikey Pazarlama
Sistemi Sistemi Sistemi
Toptancilarin Kurdugu Bayilik Orgiitleri Perakendecilerin
Goniilli Zincirler Kooperatifleri

v

'

Ureticinin Perakende
Diizeyinde Kurdugu Bayilik
Orgiitii

Ureticinin Toptanci
Diizeyinde Kurdugu Bayilik
Orgiitii

Hizmet Isletmelerinin
Perakende Duze}{inde
Kurdugu Bayilik Orgiitii

Sekil 1.5. Dikey Pazarlama Sistemleri

Kaynak: Kotler,P.,Wong V., Saunders, J., Armstrong, G. Principles Of Marketing” Fourth European
Edition, 2005, 5.864.

a) Yonetilen Dikey Pazarlama Sistemleri

Yonetilen Dikey Pazarlama Sistemlerinde, birbirini izleyen iiretim ve dagitim
asamalar1 arasindaki uyum, ortak miilkiyete veya sozlesmelere dayali olarak degil de,
sistem i¢indeki ¢ikar gruplarindan birinin giicii ve biiylikliigline dayanarak

saglanmaktadir. (Kotler,1997:182)

Kanal i¢inde, demokratik ya da otokratik olarak beliren bir kanal liderinin;
hakimiyeti, yonetimi ve denetimi s6z konusudur. Boyle sistemlerde amaglanan, kanal
liderinin otoritesini kullanarak, kanal iiyeleri arasinda gelisebilecek siirtiisme ve

catismalari minimuma indirmektir (Karabulut, 1988:.50).

b) Sozlesmeli Dikey Pazarlama Sistemleri
Sozlesmeli dikey pazarlama sistemlerinde amag, dagitim kanali iiyeleri
arasindaki iliskileri, bir sézlesme ile, yasal giivence altma almaktir. (islamoglu,

1996:327)
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Bu sistemlerin, yonetilen dikey pazarlama sistemlerinden farki, iki tarafin da
cikarlarii korumaya yonelik sartlarin, taraflarin imzalariyla belirlendigi ve birer
nlishasimin her iki tarafta da bulundugu bir s6zlesme mevcuttur. Bu durumda karar
her ne kadar kanal liderine bagli ise de diger liyelerin de onay1 gerekmektedir. Ancak
tiyeler ¢esitli konularda kendilerine yarar saglamak ve rakiplerine kars1 iistiin duruma
gelebilmek i¢in, bagimsizliklarindan belli oranda ayrilmayi, anlasmay1 imzalayarak

kabul etmislerdir.(Aksoy,1985:29)

Sozlesmeli dikey pazarlama sistemleri, {i¢ ayr1 baglik altinda
incelenebilir(islamoglu, 1996:327);

1- Toptanci destegindeki perakendeciler

2- Perakendecilerin kurdugu goniillii kooperatifler

3- Ayricalikli kuruluslar (Franchise Systems) ya da Bayilik Orgiitleri

Dagitim islevi gercevesindeki her fonksiyonu iireticinin iistlenmesi genellikle
miimkiin olamamaktadir. Dagitim siirecinde ve yerel pazarlarda uzmanlasmis,
bolgesel tiiketicilere cografi olarak daha yakin ve onlar1 daha iyi taniyan bayiler

kullanmak, ¢ogu zaman kaginilmaz bir yontem olarak uygulanmaktadir.

¢) Dogrudan Dikey Pazarlama Sistemi

Bir isletme, liretim ve dagitim siireci icinde kendi faaliyet alanina giren
konulara bu faaliyet alanindan 6nce ya da sonra gelen konular1 da eklerse bu harekete
Dogrudan Dikey Pazarlama Sistemi denilir. Geriye dogru dikey pazarlama sistemi ve

ileriye dogru dikey pazarlama sistemi olmak iizere ikiye ayrilir (Tek,1990:539).

Geriye dogru dikey pazarlama sistemi; igsletmenin iireticilerle kendi arasinda
bulunan dagitim kanallarindan bir kismin1 devre dist birakmasi, onlarin
faaliyetlerinin bir kismini kendi {izerine almasidir. Buna, siipermarketlerin fason
iiretim yaptirarak Uriinleri kendi markalariyla satisa sunmalar1 ve diger iireticileri

devre dis1 birakmalar1 6rnek olarak verilebilir.

Ileriye dogru dikey pazarlama sistemi, iretici isletmelerin dagitim

kanalindaki aracilardan bazilarin1 devre dis1 birakmasi veya kontrolii altina almasidir.
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Bu sisteme 0rnek olarak tagimacilik sektoriinde faaliyet gosteren bazi firmalarin, bilet

satig noktalarini kendi biinyelerine katmalar1 verilebilir.

1.6.2.2.2. Yatay Pazarlama Sistemleri (YPS)

Yatay Pazarlama Sistemleri, iki ya da daha fazla isletmenin, goriilen bir pazar
firsatin1 degerlendirmek icin gegici ya da siirekli birlesmeleri ya da bagka sirket
kurma yoluna gitmeleridir. Ornek olarak, Eczacibasi’na ait Vitratherm markali 1s1
izolasyonu malzemesinin, Jotun isimli boya firmasiyla ortak uygulama karar1 almasi

gosterilebilir.

1.7 Bayilik Sistemi

1.7.1 Bayilik Orgiitleri ve Tanim

Imtiyazli bir sistem, ayricalikli bir kisi ya da kurumun yeni bir mal, hizmet
veya fikir ¢ikardig1 ve sattig1 bir dikey entegrasyon sistemidir. Imtiyaz sahibi ayrica
yer se¢imi, personel bulma ve yetistirme, satin alma, yonetim terbiyesi, tanitim ve

pek cok diger yonetim yardimlarinda bulunur. (Nickels,1978:282)

Bu sistem, yapilan sozlesmelere, dagitilacak iirlin ya da hizmet tiiriine gore,
bayilerle iiretici arasindaki gorev paylasimlarina ¢ok farkli sekillerde kurulabilir.
Omegin, otomotiv sektoriinde, tretici firmalar, kendi iriiniinii satma konusunda
saticilara yetki verir, bunun karsiliginda satic1 bayi, firmanin istedigi standartlarda

dekorasyon, personel istihdami, egitim gibi kosullar1 saglamakla yiikiimliidiir.

Bir bagka ornekte ise uluslararasi soguk mesrubat iireticileri, farkli {ilkelerde,
farkl1 bolgelerde, sectikleri toptancilara siseleme ve dagitim hakkim verirler. Uriin
tutundurma ve reklaminmi istlenirler. Secilen dagitici firma da kendi belirledigi

perakendecilere {iriinii satarlar.

Bayilik sisteminin iiretici firmalar i¢in baglica faydasi, yoresel firmalarin
sermayelerinden, bolgesel etkilerinden ve ¢evrelerinden faydalanarak dagitim agini

genisletmek, satis ¢abalarini, merkezi firma agisindan minimuma indirmektir.
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Bayilik sisteminin perakendeci firmalar acisindan baslica faydasi ise, liretim
tesisleri gibi biliylikk yatinm gerektirmeden, kiiciik yatirimlarla isletmelerin
kurulabilmesidir. Pazara daha kolay giris imkam saglar. Uriiniin gelistirilmesi,
tanittm ve tutundurulmasi islemleri genelde {iretici tarafindan yapildigindan,
perakendeciye sadece nihai tiiketiciye tatmin edici mal ve hizmet sunumunun

yapilmasi isi kalmaktadir.

Tekelci ve yaygin dagitim arasinda uygulanabilecek segeneklerdir.
Tamamiyla smirlandirmadan, fakat her isteyenin de bayilik hakkin1 alamayacagi,

kisitlt aract kullanilmasini 6ngoéren sistemlerdir.

Ilerleyen béliimlerde performans analizlerini yapacagimiz Isitma — sogutma
sektorii bayileri de bu baslik altinda incelenebilir. Pazarlama departmaninin yapmis
oldugu analizler 1s1¢inda her ilde bulunan Pazar potansiyeli belirlenir ve bu
potansiyeli doyuracak bayi sayisi belirlenir. Belirlenen bayi sayisi 1s181inda da her ilde
anlagsma saglanilan firmalarla bayilik anlagsmalar1 yapilir. Bu firmalar, Yetkili Satici
veya Tali Satici olarak konumlandirilarak faaliyet gosterirler. Yetkili ya da tali
Saticilar, anlasma yaptiklar1 disinda satis yapip yapmayacaklarini taahhiit ederler.
Ayni sekilde iireticiler de bayileri ile yapilan s6zlesmede yer alan olan sorumlulugu
kapsaminda, o ilde anlagsma saglanilan bayiler disinda {iriin satis1 yapmamay1 taahhiit

eder.

Bu sistemin igleyisini garanti altina almak i¢in, sektoriin 6nde gelen firmalari
bazi1 yontemler gelistirmislerdir. Ornegin, satilan iiriinler bir devreye alma prosediirii
ile kullanima acilir. Internet iistiinden ¢alisan bu sistemde, her bayiye bir kullanici
ad1 ve sifresi tamimlanmistir. Satis1 yapilan cihazin devreye alimi yapilacagi zaman
bu sifre ile sisteme giris yapilarak, cihaz ve miisteri ile ilgili bilgiler veri tabanina
kaydedilir. Ayn1 zamanda devreye alma islemi i¢in, miisteriye uygun bir tarih ve saat

bilgisi girilerek, Teknik Servis Departmani’ndan randevu talep edilir.
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Bu asamadan sonra, Cagr1 Merkezi, Teknik Servis Departmani ile koordineli
caligarak uygun bir zamanda miisteriye teknik servis personelini yollar ve cihazin
devreye alinmasini saglar.

Boylece Yetkili ya da Tali saticilarin kontrolii disinda cihaz satisi, devreye

alinig1 engellenmis olur.

1.7.2. Dagitim Kanah Secim Yontemleri
Pazarda kullanilacak dagitim kanali se¢iminde kanal sayisi ve yontemi ii¢

sekilde belirlenir: (Tek,1990:547)

1.7.2.1. Yaygin (Yogun) Dagitim

Mallarin miimkiin oldugu kadar ¢ok sayida ve gerekirse degisik dagitim
noktalarinda, yaygin bir sekilde satisa sunulmasidir. Yaygin dagitim, kendi icinde
“Tam yaygin dagitim” ve “Asir1 yaygin dagitim” seklinde ikiye ayrilabilir. Tam
yaygin dagitima Ornek olarak, elektrik, su dogalgaz iirlinlerini verebiliriz. Asir
yaygin dagitima Ornek olarak da, bankalarin ATM makinelerini gosterebiliriz.
Yaygin dagitimin avantaji, yiikte hafif, taklidi kolay mallar i¢in bir pazara hizla
girerek yogun satis yapabilmeyi saglamaktir.(Tek,1990:402)

1.7.2.2. Tekelci Dagitim (Miinhasir Bayilik, Tek Yetkili Saticilik)

Bazi iireticiler, pazarlama stratejisi geregi, mallarin1 dagitacak araci sayisin
kisitlarlar. Belli bir bolgede satis hakkini yalnizca belli sayida araciya verilmesini,
yazil1 sozlesmeler ile saglarlar. Bu soézlesme kapsaminda, aracinin baska rakip
irlinleri satmas1 da kisitlanabilir. Bu yontem malin prestijini artirdig: gibi, daha fazla
kar marj1 konulmasini da saglayabilir. Tiiketicinin almak icin ¢aba gdsterecegi,
marka bilinirligi olan, {iriinler i¢in gecerli olan bu yontem, 151kl1 tabela, ortak magaza
dekorasyonu gibi argiimanlarla aracilar1 belirli standartlar altinda toplamay1

ongormektedir.

Yetkili saticilik uygulamalarinda karsilikli birtakim taahhiitler s6zlesme ile
kayit altina almir. Bu taahhiitlerin konularindan bazilar1 séyle siralanabilir:

(Tek,1990:548)
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- S6zlesme konusu,

- Yillik ya da dénemsel olarak hedeflenen ciro,

- Yetkili saticinin iskonto oranlarinin belirlenmesi,

- Toplu satis ve toplu islerde (Belli bir say:1 iizeri) iskonto oranlarinin
degisimi,

- Satiglarda uygulanacak vade oranlart,

- Odeme kosullarmin belirtilmesi, (gek, senet, pesin alim..vb.)

- Bayinin vermesi gereken teminat miktar1 ve tiirii (Teminat mektubu, Ipotek
istegi)

- Bayinin karsilamasi gereken diikkan, showroom, depo gibi tasinmazlarin
niteligi (Biiytikliik, konum, i¢ dekorasyon...vb)

- Ureticinin karsilamas1 gereken kurulus faaliyetleri (Tabela, mimari destek,
personel egitimleri, varsa konsinye tirlinlerin temini...vb.)

- Bayi i¢in gereken arag¢ parkinin niteligi,

- Bayilik bolge sinirlarinin saptanmast,

- Siparis ve sevkiyat prosediirlerinin belirtilmesi,

- Reklam ve promosyon c¢aligsmalarinin kapsami,

- Yetkili saticilarin kendi aralarindaki iligkileri diizenleyen maddeler.

1.7.2.3. Tercihli Dagitim (Bayilik veya Yetkili Saticilik)

Uriinii her araci kurumda bulundurmak, bir yandan {iriiniin saygmnligini
azaltirken, diger yandan da dagitim maliyetlerini artirir. Isletme, iiriiniin uygun Pazar
konumunda tutmak i¢in az sayida araci ile g¢alismak isterse, tercihli dagitim
yontemini kullanabilir. Bu karar, bir yandan da iiriinlin yagam egrisi ile ilgilidir.

(Islamoglu,1996:350)
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BOLUM 11
ORGUTLERDE MOTIiVASYON

2.1. Motivasyon Kavram ve Kapsam

Motivasyon kelimesi, “hareket etmek” anlamina gelen Latince “movere”
sozciigiinden gelmektedir. Daha anlasilir bir tanimla motivasyon, insan davranigini
yonelten ve belirleyen bir enerji olarak da tanimlanabilir. Bu tanim, motivasyonun iki
onemli Ozelligini de vurgulamasi agisindan Onemlidir. Birincisi, motivasyon,
bireyleri belirli yonlerde davranmaya yonelten bir enerji giicli olarak tanimlanir.

Ikinci olarak, motivasyon amaglara yonelmede etkilidir. (Simsek vd,2001:115)

Bir diger tanima goére de motivasyonun li¢ temel 6zelligi vardir: Bunlar,
harekete gecirici, hareketi devam ettirici ve hareketi olumlu yoéne yoneltici
ozellikleridir. Motivasyon, bireyi ya da oOrgiitii birtakim faktorlerle etkileyip, bu
faktorleri uygulamadan onceki davranislarindan farkli yonde hareket ettirebilmektir.

(Oztekin,2005:147)

Motivasyon kelimesinin Tiirkce karsilig1 ise giidii veya harekete gegme olarak
verilebilir. Giidiileme, yoOnetici tarafindan yonetilenlere 6zendirici ve caydiricilar
kullanilarak uygulanan bir aksiyondur. Giidiilenme ise yOnetilenlerin ya da orgiit
calisanlarinin bu aksiyona karst gosterdikleri davraniglar ya da sonuglardir.
Matematik terimi ile anlatmak gerekirse, giidiilenme, giidiilemenin tlirevidir

diyebiliriz. (Oztekin,2005:147)

2.2 Motivasyon Kuramlan

Motivasyon konusunda biitlin diinyanin fikir birligi yaptig1 kuramlar vardir.
Ug farkli kuram, giiniimiize kadar gelistirilmis kuramlarin en 6nemlileri sayilirlar.
Bunlar MOSLOW’ un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Kurami, Herzberg’ in Cift Faktor
Kurami1 ve Mc Gregor’ un “X-Y” Kurami ile Reddin’ in “Z” Kuramlaridir.

(Can,vd,1995;323)
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Abraham Maslow, 2. Diinya Savasi’ndan sonraki donemlerde, yonetim
Psikolojisi, endiistri ya da sanayi psikolojisi alanlarinda ¢alismalar yapmis bir bilim
adamudir. Ihtiyaclar Hiyerarsisi'ni gelistiren Maslow’ un calismalari, bu alanda
calisan birgok arastirmaciya 1s1k tutmustur. Bu kuram kisaca sunu anlatmaktadir; her
insanm hayatini idame ettirebilmesi i¢in bazi temel ihtiyaglari vardir. Insanlarin
motivasyonunu belirleyen de bu temel ihtiyaclarin Oncelik siralamasidir.
Ihtiyaglarindan birini karsilayan insan i¢in bu ihtiyag motivasyonu belirleyici unsur

olmaktan ¢ikar ve yerini siralamadaki diger ihtiyaca birakir. (Can,vd,1995;323)

Kigisel tatmin,

Kisisel basan

Kisinin potansiyelini
ortaya gikarmasi,

Kendini gergeklestirme ihtivaclan

\

Prestij,bagan, yeteri olmak ve Deger ihtiyaglar:
baskalannca benimsenip tannmak ﬂ

At olma ve sevgi Ihtiyvaglan

Giivenlik ihtivaglan

Fizyolo] ik ihtiyac lar

Sekil 2.1. Maslow’ un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Kaynak : (http://blog.zegran.com)

Yukaridaki piramitte goriildiigii gibi bes ana ihtiyag kategorisi
ongoriilmiistiir. Tk siradaki ihtiyaclar, nefes alma, yeme i¢me, cinsel ihtiyaglar gibi
temel yasamsal ihtiyaglardir. Ikinci sirada ise giivenlik ihtiyaclari gelmektedir.
Ucgiincii sirada sosyal ihtiyaglar, dordiincii sirada saygi gdrme, besinci sirada ise

basarmis olma, benzerlerine gore en iyi olma arzusu yer almaktadir.(Eren,2001:496)

Insanlar Maslow’a gére piramidin en alt noktasindan giidiilenmeye baslarlar.

Bu ihtiyaglari karsiladikca bir list basamaktaki ihtiyact gidermek ici giidiilenirler.

32



Ote yandan, ihtiyaglarin kesin sinirlarla birbirinden ayrilmadigimi da

belirtmek gerekir. Sekil 2.2°de gosterildigi lizere girisimler, ortak alanlar mevcuttur.

Fizyolojik  Giivenlik Sosyal Kendini

A N . .
Ihtiyaglar Ihtiyaci  Ihtiyaglar Gosterme
COK
Kendini
Tanimlama
. Ihtiyaci
Ihtiyacin Y
Siddeti
AZ

{HTIYACLAR VE ZAMAN
Sekil 2.2. Thtiyaclar

Kaynak: Kocel, Tamer, “Isletme Yoneticiligi” Istanbul, Beta Yaymevi, 8. Baski, 2001, s..513.

Eric Fromm, bu bes maddeye iki temel ihtiya¢ daha eklemistir. Bunlar; Bir
amag¢ edinme ihtiyaci ve bir diinya goriisii edinme ihtiyacidir. Bu hiyerarsi oldukga
basit bir yapidadir ve temel teskil eder. Fakat insan giidiilenmesini tam olarak ifade
etmez. Insanlar ¢ogu zaman bu piramide bagli kalmadan da atlamalar yaparak

ihtiyaclarini giderme yoluna gidebilirler. (Simsek vd., 2001:125)

Ikinci kuram olan Herzberg’in Cift Faktér Kurami ise yine 2. Diinya Savasi
sonrasinda yapilan ¢alismalardandir. Bu ¢alismalar, daha sonra pek ¢ok arastirmaci

tarafindan cesitlendirilmis fakat tam olarak dogrulanamamaistir. (Eren,2001:497)

Herzberg’in ¢alismasinda, 200 adet miihendis ve muhasebeciye su soruyu
sormustur; “Kendinizi isinizde ne zaman son derece iyi ve ne zaman son derece kotii

hissettiginizi ayrintili olarak aciklayiniz.” Bu soruya verilen cevaplarin 1s181inda iki
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ana kategori belirlemistir. Birincisi motive edici faktorler, yani bir isi basarma,
yiikselme, is tatmini gibi faktorlerdir. Ikincisi ise, Moslow’un hiyerarsisinin ilk
siralarinda yer alan, maas, glivenlik, fiziksel sartlar, kisiler aras1 iliskiler gibi saglik

sartlar1 gelmektedir.(http://web.sakarya.edu.tr/~rkutanis/Orgutsel/guduleme.ppt: 14)

Motive Edici Faktorler
Mevcut Degil Mevcut
Motivasyon Yok Motivasyon Var
Hijyen Faktorler
Mevcut Degil P R Mevcut
Motivasyon Yok Motivasyon Olabilir

Sekil 2.3. Hijyen ve motive edici faktorler

Kaynak: Kocel, Tamer, “Isletme Yoneticiligi” Istanbul, Beta Yaymevi, 8. Baski, 2001, s..515.

Herzberg, Maslow’un kuramina tersten yaklasmistir. Insanlar1 doyuma
ulastiranin, sevgi, saygi kabul gérme gibi faktorler oldugunu, fiziksel kosullarin
doyumsuzluga siiriikkledigi sonucuna varmistir. Maslow’un kuramiyla da ¢elisen bu

yaklasim, yeteri kadar kabul gérmemistir.

Ele alinacak ii¢lincii kuram ise “X-Y-Z” kuramidir. Douglas Mc Gregor, tim
insanlar1 aynm1 kaliba sokmaktadir. Bu kuramin X aya@i kotlimser yaklasimla
aciklanmaktadir. Bu anlayisa goére insanlar calismayi sevmez, yaratiliglart geregi
tembellikten hoslanir, calismadan i1yi yasamak ister, iyilikten anlamaz, yardim etmeyi
sevmez, bencildir, paylagsmak istemez, yaratici degildir ve yeniliklere direng gosterir.
Calisanlar ya da iiyeler igin drgiitiin bir 5Snemi yoktur. Insanlar sadece kisisel ¢ikarlar

devam ettigi siirece orgiitte kalirlar. (Can,vd.,1995;324)
Sonug olarak X-Y kuraminin X ayagi tiimden olumsuzluklarla doludur. Bu

olumsuzluklari gidermenin tek yolu da acimasizlik olmalidir. Ornekleme gerekirse

insanlar1 etkilemek ve yonlendirmek i¢in maddi Ozendiriciler ya da maddi
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caydiricilar gerekmektedir. Bu anlayis, Frederick Taylor ve ekibinin Klasik orgiit

kuraminin gelistirilmis halidir. (Eren,2001;497)

Bu kuramim Y ayagi ise X’ in tam tersidir. insanlar ¢alismay1, paylasmayi,
iyilik yapmay1 severler. Bu nedenle maddi 6zendirici ve caydiricilardan ¢ok manevi
caydirict ve Ozendiricilerle daha iyi giidiilenirler fikrini savunur. Bu anlayis da
aslinda yeni bir fikir degil, Elton Mayo’nun kuraminin gelistirilmis halidir.

(Eren,2001;497)

Calisanlar1 motive etmenin iki yolu oldugunu, maddi veya manevi caydirict
ve 6zendiricilerle insanlarin giidiilenebilecegini sdyleyen Mc Gregor’un kuramini, Z

Kuraminin kurucusu Reddin tamamlamistir denilebilinir. (Can,vd.,1995;324)

“Z” Kurami’nmi kisaca agiklarsak, calisanlar ve insanlar Ne X kuramindaki
kadar olumsuz ve kotii, ne de Y kuramindaki kadar olumlu ve iyidirler. Her ikisinin
de olabilecegi kabul edilmelidir. Bir ama¢ ugruna bir araya gelen insanlari, orgiit
amaclar1 dogrultusunda giidiileyebilmek, motive edebilmek, etkileyebilmek ya da
yonlendirebilmek icin o6nce onlar1 tanimak gerekmektedir. Bu da yoneticinin
gorevidir. Yoneticiler oncelikle yonettigi kisileri sosyolojik ve psikolojik olarak

tanimalidirlar. (Can,vd.,1995;325)

Calisanlar1 tanidiktan sonra, onlarin nasil giidiilenecegi, hangi faktorlerden
etkilenecegi ortaya cikacaktir. Daha sonra maddi ya da manevi 6zendiriciler ve

caydiricilar kullanilacaktir. (Oztekin, 2005:158-159)

Temel olarak ii¢ farkli motivasyon kurami yukarida anlatildigi gibidir.
Bunlarin disinda da degisik motivasyon kuramlari tiiretilmistir. Ornegin;

a) Mc Celland’in Basarma Ihtiyaci Kuram; Insanlarin ¢ogunda basarma
ihtiyac1 potansiyel olarak bulunmaktadir fakat bu ihtiyacin ortaya ¢ikmasini
saglayacak ortam ve firsat her zaman bulunamayabilir. Bireyin kendi alanlarinda en

1yi olma istegi ve milkemmellige erisme duygusu “basar1 giidiisii” ile tanimlanabilir.
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Bu teoriye gore kisi iic grup ihtiyacin etkisi altinda davranis gosterir. Bunlar (Kogel,
2001:515) ;

1- lliski kurma ihtiyaci

2- Gii¢ kazanma ihtiyaci

3- Basarma ihtiyacidir

b) Adelfer’in VIG (ERG) Kurami; Maslow’un kuramini modern durumlara
uyarlayarak “ Varlig1 siirdiirme, Iliskilerde Bulunma ve Gelisme Ihtiyaglar1” iizerine
kurulmustur. Bu kurama goére her bir basamagin tatmini gitgide zor ve soyut hale
gelmektedir. Bu ihtiyaclardan herhangi birini karsilayamadigi durumda, diger
basamaklardan birine donerek onun iizerinde yogunlasma durumudur.
(http://web.deu.edu.tr/kalite/dosyalar/ulusal bildiri/EkD.doc: s.12)

¢) Vroom’un Beklenti Kuram; Birey akilci davranir, segenekler arasindan
amacina ulagsmasini saglayacak olan davranis tarzini secer. Bireyin motivasyon giicii,
belirli bir sonuca ulagma beklentisi ile, onun bu sonuca verdigi degerin ¢carpimina esit
olmaktadir. (http://web.sakarya.edu.tr/~rkutanis/Orgutsel/guduleme.ppt:19)

d) Lawler ve Porter’in Beklenti Kurami; Vroom’un kurami iizerine
kurulmus olmakla birlikte, gayret, bilgi, yetenek ve algilarin rol degisikliklerine gére
performans Odiillendirmesinin séz konusu olabilecegi ileri siiriilmiistiir. (Eroglu,
1995:270)

e¢) Adams’in Esitlik Kurami; Girdiler ve ciktilar olarak adlandirilan iki
degisken arasindaki iliskiye dayanmaktadir. Girdiler, gecmisteki is deneyimlerini,
egitimi ve isteki ¢aba diizeyini icerir. Ciktilar ise bireyin degisimden edindikleridir.
Ornegin parasal anlamdaki o6demeler ve kazanilan statiiler gibi. Bir bireyin
ciktilarinin oraninin, girdilerinin orani, diger bireyin oranina esitse, hissedilen esitlik
durumu gergeklesmektedir. (Eroglu, 1995:270)

f) Skinner’in pekistirme Kurami; Kisilerin elde ettikleri olumu ya da
olumsuz sonuglara gore bir davranis1 yeniden gosterip gostermeyecekleri noktasina
aciklik getirmektedir.

(http://www.donusumkonagi.net/makale.asp?id=323 1 &baslik=motivasyonda_sartlan
dirma ve pekistirme kurami)

g) Edwin Locke’n Bireysel Amaclar ve Is Basarimu Kurami; Performans

temeline dayanan motivasyon programlarindan kaynaklanir. Gerek bireysel gerekse
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kurumsal amaglar, varilmak istenen sonucu ifade etmektedir. Orgiit icindeki bireysel
amaglar, orgiit amaglar ile ¢elismeyecek sekilde tasarlanmalidir. (Can vd, 1984:248-
249)

h) Japon Motivasyon Kuramlari; Japon kiiltiiriinlin firma kiiltiiriine
yansimast ile ortaya ¢ikar. Omiir boyu istihdam, yavas degerleme ve terfi, ortak karar
verme, ortak sorumluluk, Ortiili kontrol mekanizmalari, ulusal biitiinliik gibi
kavramlarin her biri basli basina bir motivasyon kaynagi olmakla beraber bunlar

“Teori Z ve 7-S Modeli” olarak adlandirilmaktadir. (Can vd, 1984:248-249)

2.3. Siire¢ Teorileri

Stire¢ teorileri adi altinda toplanan motivasyon teorilerinin agirlik noktasi,
kisilerin hangi amagclar tarafindan ve nasil motive edildikleri ile ilgilidir. Baska bir
deyisle, “belirli bir davranis1 gosteren kisinin, bu davraniglari tekrarlamasi ya da
tekrarlamamasi nasil saglanabilir” sorusu siire¢ teorilerinin cevaplamaya c¢aligtigt
temel sorudur. Siire¢ teorileri adi altinda dort adet temel motivasyon teorisi ele
aliabilir. Bunlar; (Kogel, 2001:517)

1- Davranig Sartlandirma (Sonugsal sartlandirma — edimsel sartlandirma)

Yaklagimi

2- Bekleyis (beklenti) Teorileri

3- Esitlik Teorisi

4- Amag Teorisi’dir.

5- Biligsel Degerlendirme Modeli’dir.

2.3.1. Davrams Sartlandirma

Orgiitlerdeki davramslarin cogu, dgrenilmis davramslardir. Algilar, tutumlar,
amaclar ve coskusal tepkiler 6grenmenin iiriiniidiirler. Ogrenme, gerek bigimsel
egitim, gerekse deneyimler sonucu davranislarda degisiklik saglama siirecidir.
Davranig1 gelistirme ve degistirmede Onemli olan Ogrenme siireci ii¢ tiirliidiir.
Bunlardan ilki Pavlov’un klasik kosullandirma yontemidir. Pavlov, kdpekler
lizerinde yaptig1 arastirmada, kopege her yemek veriste zil ¢almis, bir siire sonra zil

caldiginda yiyecek vermedigi halde kopegin salya salgilayarak etrafta yiyecek

37



arandi@in1 fark etmistir. Burada tepki, belli bir uyariya kosullandirilmistir. (Can,

2002:194-196)

Ogrenmenin ikinci tiirii, gézlemde bulunarak &grenmedir. Ornegin futbol
maglarinda oyuncular bilmedikleri rakiplerinin oyunlarini, zayif ve giiclii yonlerini,
onlarin ge¢mis magclarina ait filmlerini seyrederek 6grenirler. Orgiitlerde de dzellikle
egitim programlarinda, is goren ve yoOneticilere bircok konu gostererek ve

uygulattirarak 6gretilebilir. (Can, 2002:194-196)

Uciincii bir tiir 6grenme, ise edimsel (sonugsal) sartlandirma durumudur.
Skinner’in gelistirdigi bu kurama gore kosullandirma, bir davranisin sonucu olarak
o0grenme ile miimkiindiir. Kisiler bir davranisi, elde ettikleri olumlu ya da olumsuz
sonuclara gore yeniden gosterebilirler ya da bir daha gdstermezler. Ise zamaninda
gelme, ise iliskin gorevleri yapma davranislarinin ¢cogu edimsel davraniglardir. Bu
durumlardan otomatik olarak tepki, davranis doguracak uyaranlar s6z konusu

degildir.

Bu kuram, yonetim biliminde “Davranig Degistirme Modeli” bi¢iminde
kullanilmaktadir. Yani, yapilmasi istenen davranis odiillendirilmeli, istenmeyen

davranis ise pekistirilmemeli ya da cezalandirilmalidir. (Can, 2002:194-196)

Yoneticinin davraniglart etkilemede kullanacagi bazi onemli ilkeler vardir.
Thorndike’in Etki Kanunu’na gore bu ilkelerden ilki pekistirmedir. Bireyler, kisisel
olarak en ¢ok ddiillendirilen davraniglara yoneldiklerinden, odiil sistemleri kontrol
altinda tutularak davranislar istenen yonde gelistirilebilir ya da degistirilebilir.(Kogel,

2001; 518)

Ikinci ilke, olumsuz pekistirmedir. Bir davranis sonucu olumsuz pekistirici
ortadan kaldirldiginda davranisin  sikligir artiyorsa, olumsuz pekistirici s6z
konusudur. Ornegin, is yasaminda bir isi bitirmek i¢in ¢ok ¢alisma, hoslanmadigimiz

amirin dirtdirindan kurtulmak i¢in yapilir.

38



Ucgiincii ilke, belirli bir davramisin rahatsiz edici sonucu olan cezalandirmadir.

Ogrenmede pek istenmeyen bir yol olmakla birlikte davramis degistirmede etkilidir.

Davranis gelistirmede son bir ilke, kayitsiz kalmadir. Birinin davranisini bir

stire gormezden geldigimizde, kisi o davranisi tekrarlamada pek yarar gérmeyecektir.

Bu yontemleri, yonetici deneme- yanilma ve tecriibe yoluyla bulacaktir. Her
bireyin kisiligi ve ihtiyaglar1 farkli oldugundan uygulanacak yontem de farkh
olacaktir. (Can, 2002:194-196)

2.3.2. Bekleyis (Beklenti) Teorileri

Motivasyon teorileri konusunda ©nemi gittikce artan teorilerin basinda
Bekleyis Teorileri gelmektedir. Bunlardan biri V. Vroom tarafindan olusturulan,
digeri ise E. Lawler ve L. Porter tarafindan bunun gelistirilmesi ile tanimlanan

bekleyis teorisidir. (http://www.kigem.com/content.asp?bodylD=1956)

Victor Vroom’a gore bir kiginin belirli bir is i¢cin gayret gostermesi iki
faktore baghdir; 1. Valens “Kisinin odiilii arzulama derecesi”, 2. Bekleyis.

Dolayisiyla (Kogel, 2001; 518);

Motivasyon = Valens * Bekleyis olarak gosterilebilir.

Bu modelin {i¢ temel kavrami bulunmaktadir. Bunlardan birincisi Valens.
Valens, bir kisinin belirli bir gayret sarfederek elde edecegi odiilii arzulama
derecesini gosterir. Bir 6dil, farkli kisiler tarafindan farkli sekillerde arzulanacaktir.
Bazilar1 bir 6diilii son derece yliksek bir sekilde arzu ederken, bazilari i¢in bu ddiiliin
higbir degeri olmayacaktir. Boylece valensi -1 ile +1 arasinda deger alan bir degisken
olarak gostermek miimkiindiir. Modelin ikinci temel kavrami bekleyistir. Bekleyis
kisinin algiladig1 bir olasilig1 ifade eder. Bu olasilik belirli bir gayretin belirli bir
odiille odiillendirecegi hakkindadir. Dolayisiyla bekleyisi O ile +1 arasinda degisen
bir deger ile ifade etmek miimkiindiir. (Kogel, 2001; 519)
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Eger bir kisinin hem valensi hem de bekleyisi yiiksek ise o kisi motive
olacaktir. Yani biitiin bilgi, enerji ve yetenegini kendi arzusu ile ise koyacak, yani

arzu ederek ¢alisacaktir. (http://www.kigem.com/content.asp?bodylD=1956)

Bu modelin ii¢lincii kavrami aragsallik kavramidir. Kisi belirli bir gayret ile
belirli bir diizeyde performans gosterebilir. Bu performans da belirli bir sekilde
Odiillendirilebilir. Bu o&diillendirme, birinci kademe sonu¢ olarak diisliniilmelidir.
Ornegin birinci kademe sonug olarak bir kisinin maas1 arttirilabilir. Esasinda birinci
kademe sonuglar, ikinci kademe sonu¢ olarak adlandirilabilecek amaglar
gerceklestirmede kullanilacak araglardir. Yukaridaki 6rnekteki maas, esasinda daha
yiuksek bir statli elde etmek, etrafta taninmak, kisinin ailesini daha 1iyi
gecindirebilmesini saglamak icin bir aragtir. Aragsallik, ¢esitli kademeler arasindaki
iliskiye, bekleyis ise gayret ile birinci kademe sonuglar arasindaki iliskiye isaret

etmektedir. (Kogel, 2001:520-521)

Bu durumda eger bir kisi belirli bir diizeyde bir gayretin belirli bir performans
ile sonuglanacagia inaniyorsa (bekleyis) ve bu performansin da belirli bir birinci
kademe sonuc¢-6diil ile karsilanacagina inaniyorsa (bekleyis), ve ayni1 zamanda kisi
bu belirli birinci kademe 6diilii bazi ikinci derece sonuglar igin gerekli goriiyorsa
(aragsallik) ve kisi hem birinci hem de ikinci derece ddiilleri arzu ediyorsa, bu kisi

motive olacaktir. (Kogel, 2001:520-521)

Bu modeli kullanmak isteyen bir yonetici, asagidaki hususlara dikkat
etmelidir; (Kogel, 2001:520-521)
1- Kisi i¢in hangi ¢esit ve hangi diizeyde bir sonucun (6diiliin) 6nemli oldugu
belirlenmelidir.
2- Organizasyon i¢in ne tiir bir davranis ve performansin arzulanir oldugu
belirlenmelidir.

3- Performans ile 6diil arasinda iligki kurulmalidir.
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Sekil 2.4. Vroom’un Motivasyon Modeli
Kaynak: Kocel, Tamer, “Isletme Yoneticiligi” Istanbul, Beta Yaymevi, 8. Baski, 2001, s..522.

Bekleyis teorisinin ikincisi ise, Lawler ve Porter tarafindan olusturulan

modeldir. Bu model, esas olarak Vroom’un modelini temel almakta, fakat bazi

noktalarda bu modele ilaveler yapmaktadir. Bu modeli de asagidaki sekilde kisaca

anlatmak mumkinddr.

VALENS
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TATMIN
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YETENEK ; :

ICSEL
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ROL

Sekil 2.5. Lawler Porter Motivasyon Modeli
Kaynak: Kocel, Tamer, “Isletme Yoneticiligi” Istanbul, Beta Yaymevi, 8. Baski, 2001, s..522.

Bu modelin ilk boliimii Vroom modelinin aynisidir. Yani kisinin motive olma

derecesi valens ve bekleyis tarafindan etkilenmektedir. Ancak Lawler ve Porter’a

gore bir kisinin yiiksek gayret gdstermesi otomatik olarak yiiksek performans ile

sonuglanmaz. Araya iki yeni degisken girmektedir. Bunlardan birisi bu kisinin

gerekli bilgi ve yetenege sahip olmasidir. Eger gerekli bilgi ve yeteneklerden

yoksunsa, ne kadar gayret sarfederse etsin performans gosteremeyecektir. Ornegin
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muhasebe bilgisinden yoksun bir kisi, ne kadar gayret sarfederse etsin bir bilango
diizenleyemeyecektir Ikinci bir ilave degisken, kisinin kendisi i¢in algiladig rol ile
ilgilidir. Her organizasyon iiyesi, performans gosterebilmek i¢in uygun bir rol
anlayisia sahip olmak zorundadir. Aksi halde ¢esitli rol ¢atismalar1 ortaya c¢ikacak,
bu durum kisinin performans gostermesini engelleyecektir (http:/www.e-

motivasyon.net/Beklenti-Kurami-Expectancy-Theory.html).

Gayret, bilgi, yetenek ve algilanan rol degiskenlerine gore gosterilen
performans belirli bir ddiille ddiillendirilecektir. Bu, birinci kademe sonucu ifade
etmektedir. Bu odiiller i¢sel ya da digsal olabilir. Burada 6nemli olan ve Vroom
modeline ek olan kistm Algilanan Esit Odiil degiskenidir. Bunun anlami sudur;
Herkes kendi performansim1 baskalarinin performans: ile karsilastirir ve kendi
performansinin nasil bir ddiille 6diillendirilmesi gerektigi konusunda bir anlayisa
ulagir. Yani bir nevi 6diil algilamasi olusur. Eger kisinin fiilen aldigi 6dil, bu
algilanan oOdiilden az ise kisi tatmin olmayacaktir. Tatmin olma derecesine gore
valens ve bekleyis etkilenecek ve siire¢ yeniden isleyecektir. Bu modeli uygulamak
isteyen yonetici su hususlara dikkat etmek zorundadir; (Kogel, 2001:523-524)

1- Personel, kendinden beklenen performansa gore egitim ve yetistirilmeye
tabi tutulmalidar.

2- Rol ¢atigsmalart miimkiin oldugunca azaltilmalidir.

3- Personelin fiilen aldigir 6diil tutarindan c¢ok, ayni diizeyde performans
gosteren meslektaglariin aldigi 6diil diizeyine dikkat ettigi hatirlanmalidir.

4- Kisilerin ig¢sel ve dissal odiil tiirlerine farkli 6nem verdikleri bilinmelidir.

5- Siirekli bir kontrol ile personelin performans, 6diil, ve aralarindaki iligkiler
konusundaki anlayis1 izlenmeli ve elde edilen bulgulara gére modelin isleyisinde

gerekli degisiklikler yapilmalidir.

Bekleyis teorilerine yoneltilen en 6nemli elestiri bu teorilerin ¢ok kompleks
olduklar1 ve test edilmelerinin giic oldugu konusudur. Bir diger elestiri de kisilerin
belirli bir davranig gdstermeden Once ayrintili bir hesaplamalar yaptiklar

konusundaki siiphelerdir.
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2.3.3. Esitlik Teorisi

J. Stacy Adams adli diislinlir, A.B.D’de General Electric igletmesinde
giidileme konusunda bazi arastirmalar yaparak odiil adaletinin ¢alisanlar1 stirekli
giidiilemek ve tesvik etmek bakimindan ¢ok 6nemli degeri oldugunu tespit etmistir.
Bireylerin kendilerine verilen 0diillerle baskalarina verilen ddiilleri daima
kiyasladiklar1 ve kendilerine uygun goriilen odiillerin benzer basariyr gosteren
kimselerle ne oranda esit oldugunu saptamaya calistiklarin1 belirlemistir. (Eren,

2001; 538)

Eger bir esitsizlik varsa, 6diil adaletinin bozuldugu ve bir dengesizlik hali

ortaya ¢iktig1 gdzlenmektedir.

Ahmet’e verilen odiller Mehmet’e verilen ddiiller

Ahmet’in sundugu girdiler = Mehmet’in sundugu girdiler

Sekil 2.6. Adams’in Odiil Adaleti Modeli

Kaynak: Eren, Erol, “Orgiitsel Davramis ve Yonetim Psikolojisi”, Istanbul, Beta Yaymlari,

Genisletilmis 7. Baski, 2001, s.538.

Bu modele en biiylik elestiri, dedikodu ve yipratma faaliyetlerine girerek
diger kisilerin oOdiillerini azaltma ya da morallerini bozarak sunduklar1 degerlerin
azalmasma neden olabilecekleri ihtimalidir. Bireyin kendisi ve takim arkadaglar
arasinda egitligin ve dengenin saglandigina inandi1g1 zaman huzura kavugmus olacagi
diisiintilerek bu kuram ortaya atilmis olsa da, nesnel bir dengenin kurulmasinin ¢ok
zor oldugu da bir gergektir. Orgiitlerde s6z konusu olumsuz duygular ve bunlarin

dogurdugu catigsmalar engellenememistir. (Eren, 2001:538-539)

2.3.4. Amacg Teorisi

1968 yilinda Edwin Locke tarafindan gelistirilen bu model, davranisin temel
nedeninin bireylerin bilingli amag¢ ve niyetlerinde gizli oldugunu 6ne siirer. Amag
belirlemenin ii¢ temel 6zelligi lizerinde durulmustur. Bunlar, amag belirginligi, amag

glicliigli ve amag¢ yogunlugudur. Belirginlik, amacin sayisal olarak olgiilebilirligidir.
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Gigliik, amaci elde etmede ne diizeyde is bagariminda bulunulacagidir. Yogunluk ise
amaci ortaya koyma ve ona nasil ulasilacaginin belirlenmesidir. Daha sonralari,
amaci elde etmek icin gosterilen ¢aba miktarin1 belirten baglanma sozcigi ile
degistirilmistir. Bu kurama gore, belirli amaglar is basarimini artirir. Amaglar
giiclestikce, daha fazla verim elde edilir. Calisanlara kendi amaglarin1 belirleme
siirecine katilma olanagi saglanirsa daha fazla calisacaklardir. Bazi arastirmalarda
bunun aksi kanitlar elde edilmis olsa da katilimin en biiyiik yarari, amaclarin

benimsenmesini saglamasidir. (Can,vd.,1995;332)

2.3.5. Bilissel Degerlendirme Kurami

Yukarida anlatilan kuramlarin disinda, Bilissel degerlendirme kurami De
Charms adinda bir sosyal bilimci tarafindan ortaya atilmistir. Bu kurama gore bir isi
zevk icin yapan bir kisiye bu is icin para verildigi takdirde, kisisel tatminin,
dolayisiyla toplam giidiilenme diizeyinin azalacagi goriilmistiir. De Charms
tarafindan ortaya atilan bu fikir, daha sonralar1 Deci ve arkadaglar tarafindan genis
caligmalara neden olmus ve Bilissel Degerlendirme modeli olusturulmustur. (Can,

2002:199)

2.4 Motivasyon Tiirleri

Motivasyonun olusumu, bireylerin c¢esitli sekillerde ortaya ¢ikan
ihtiyaclarindan meydana gelir. Motivasyon ¢esitleri bu baglamda dort ana bolimde
incelenebilir (Geng,2007:258);

1- I¢ motivler; Giidiiler, Bireylerin dogal nitelik tasiyan gereksinmelerinden
kaynaklanan bilingsiz davraniglardir. Bu cesit giidiiler, bireylerin davraniglarini
egiterek ve Ogreterek degistirmek miimkiin olmadigi i¢in iizerinde durulmasina gerek
yoktur. Ciinkii insanin bilingli davranislari iizerinde etkileri yoktur.

2- Fizyolojik motivler; Bu tiir motivler bireylerin temel motivasyonlaridir.
Yasaminmi siirdiirmesi i¢in gerekli olan temel ihtiyaclarindan kaynaklanmaktadir.
Bunlara 6rnek olarak Maslow’un temel gosterdikleri siralanabilir.

3- Sosyal motivler; Sosyal igerikli motivler, toplumlarin degerli olarak
gordiigii olgulardir. Birey de bunlara ulagmak icin biitiin ¢abasini harcar. Bunlar; bir

gruba ait olmak, taninmak, sevilmek ve begenilmek gibi sosyal igerikli duygu ve
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diistincelerdir. Bireyin kisilik yapisina gore ¢ok farkli zamanlarda, degisik onem ve
bicimlerde olusurlar. Ayrica toplumun degisik kesimlerinde de deger yargilarinin
farklilik gostermesine gore bu motivler degisik sekiller alabilmektedir.

4- Psikolojik motivler ; Psikolojik motivlerin yapisi, bireylerin kisilik ve
davranig modellerini olusturan, dogustan ya da sonradan egitim, Ogretim ve
toplumsal degerlerle olusurlar. Bu motivlerin nedenini anlamak fizyolojik ve sosyal
motivler kadar kolay degildir. Ciinkii bireylerin bir olay1r her zaman ayni sekilde

algilamadiklar1 gibi her bireyde farkli algilamalar1 ¢ok ytiksek bir olasiliktir.

2.5. Bashica Motivasyon Araclar

Her birey ve orgiit icin farklililk gosteren bu faktorleri ayirt ederken,
bireylerin kisiliklerinde bulunan farkliliklarin da g6z Onilinde bulundurulmasi
gerekmektedir.  Psikologlar, c¢alisan insanlar1 alti ana psikolojik gruba
ayrilmaktadirlar; (Geng, 2007: 528)

1- Emniyet arayan c¢alisan,

2- Miikemmellik isteyen ¢alisan,

3- Kendisine dnem verilmesini isteyen ¢alisan,

4- Sorumluluk seven ¢alisan,

5- Prestij arayan calisan,

6- Herkes tarafindan kabul edilmesini isteyen ¢alisan.

Kisi bu gruplardan birden fazlasinin da 6zelliklerini gosterebilir. Motivasyon
araclarim1 segerken Oonemli olan kisilerin ait olduklar1 gruplar1 belirleyebilmek ve
orgiitsel amaglar  ¢ercevesinde  motivasyon  araglarin1  secerek  onlari

giidiileyebilmektir (Geng, 2007: 528).

Insan ve orgiit yasaminda, motive edici birgok unsur vardir. Bunlar
kategorize etmek gerekirse temel olarak; Maddi Ozendirici ve Caydiricilar, Manevi

Ozendirici ve Caydiricilar olmak iizere ikiye ayrilabilir.

Ayrica bu unsurlar; Ekonomik Araglar, Psiko - Sosyal Araglar ve Orgiitsel —

Yonetsel Araglar olmak iizere ii¢ ana baglik altinda daha detayli incelenebilir ;
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Ekonomik araglar ; Yiiksek gelir elde etme, is gorenler veya sendikalarca
kabul edilen iicret artiglari, primli iicret sisteminin uygulanmasi, kar’a katilma ve

odiillendirme sistemleri ..vb gibi araglarla tanimlanabilir.

Psiko - Sosyal Araglar ; Bagimsiz calisabilme, kisisel giic ve yetki sahibi
olma, sosyal statiiye kavusma, kisilige ve 6zel yasama saygi, ilging, yapilmaya deger
ve topluma yarar saglayacak bir is, is giivenligi ve psikolojik giivence, is gorenlerin
onerilerini dikkate almaya yonelik faaliyetler, sosyal ugraslar, sosyal katilim ve

¢evreye uyum ..vb gibi araglarla tanimlanabilir.

Orgiitsel — Yonetsel Araglar ; Amag birligi, isgiicii planlamas1, yetki ve
sorumluluk denkligi, ise baglilik ve kararlara katilma, etkin bir iletisim sisteminin
kurulmasi.. vb gibi araglarla tanimlanabilir.(Eren, 1993:367-364; Sabuncuoglu ve

Tiiz, 1985:108)

2.6. Orgiit, Birey ve Yonetici A¢isindan Motivasyonun Onemi
Bir igletmenin varolma amaci karliliktir. Kar edebilme ve dolayisiyla hayatta
kalabilmek i¢in tek yol verimli ve etkin ¢aligmaktir. Bu de caligsanlarin ve dolayisiyla

Orgiitiin motivasyonunu arttirmakla miimkiindiir.

Orgiit calisanlarinin gorevinde basarili ve verimli olabilmesi i¢in, mali, fiziki
ve psiko-sosyal yonden motive edilmeleri gerekir. Motivasyon, ¢alisanlarin orgiitte

basarili olmalarina, bireysel doyuma ulagmalarina yardimci olmaktir.

Orgiitsel verimliligi arttiracak en 6nemli faktdrlerden bir tanesi de galisanlar
karara ortak etmektir. Karara katillmm saglanmasi, i3 doyumunda artis,
devamsizlikta azalma saglar. Kisisel rekabeti arttirir, calisanlarin is tatminini saglar,
kisisel gelisimi tetikler, yaratic1 yetenekleri gelistirir. Kisacasi, is gorenleri ¢alismaya
sevk eden temel neden onlar ihtiyaglari ise, motivasyon, bu ihtiyaclarin karsilanmasi
icin harekete ge¢mesini saglar. Kurumsal sadakati artar ve oOrgiitsel vatandaglik
duygusu hissetmeye baglar. Olusan sinerjiyle orgiit performansi yiikselir ve daha

verimli, etkin bir sekilde 6rgiit amacglar1 dogrultusunda giidiilenme olusur.
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Yoneticiler ve yonetilenler motivasyonun iki yoniinii olustururlar. Yonetici,
baskalar1 wvasitasi ile is gore kisi demektir. YoOneticinin basarisi, astlarinin
performansina baghdir ve astlar1 ne kadar iyi giidiilenirse, elindeki insan kaynagi da
o kadar verimli kullanilmis olur. Bu sebeple, yonetici oncelikle kendini motive
ederek, elindeki insan kaynagimin yapisini ¢6zmeli, bu kaynaga uygun motivasyon
faktorlerini uygulamali, kisilerin amaclar1 ile Orgiit amaglarini Ortiistiirerek, bu
amaclar dogrultusunda davranmalarini saglamalidir. Konulan hedefler gercekei ve
ulasilabilir olmali, ¢alisanlar zorunda olduklar1 i¢in degil, basarmayi istedikleri i¢in

bu hedeflere yonelmelidirler.

Goriildiigii gibi motivasyon, gozlenebilen bir olay ya da mikroskop altinda
incelenebilecek bir olay degildir. Motivasyonu etkileyen faktorler ancak kisilerin
davraniglarinin yorumlanmasi ile anlasilabilir. Dolayistyla yoneticinin personelin
davraniglarint yorumlamasi, bu yorumlarin sonuglarina gore onlart motive edecek

modeller ve uygulamalar gelistirmesi zorunludur.

Gortildiigii gibi, kisinin 6zellikleri ve bekleyisleri ile yapilan is arasinda
yakin iligki vardir. Yan kisi isten, is kisiden etkilenmektedir. Buna karsilik etkilesim,

1g ortami igerisinde cereyan etmektedir. Bu etkilesim, su sekilde gdsterilebilir;

ORTAM
IS — > | KisI

Sekil 2.7. Kisi — is iliskisi

Kaynak: Kocel, Tamer, “Isletme Yoneticiligi” Istanbul, Beta Yaymevi, 8. Bask1, 2001, s..508.

Yapilan is, is yapan kisi acisindan degisik anlamlar tasimaktadir. Bunlarin
baslicalar1 sunlardir; (Kogel, 2001:508-509)

1- Isin ekonomik degeri ve anlami

2- Isin sosyal statii ve para degeri anlami

3- Isin psikolojik degeri ve anlami
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Aymi sekilde orgiit icin de kisi onemlidir. Kisi bilgisini, yetenek, arzu ve
hirsint ige getirmekte ve is performansini ylikseltmeye caligmaktadir. Su halde
motivasyon agisindan en 6nemlisi, kisilerin uygun ortamda kendileri i¢in anlamli ve
degerli isleri yapmalaridir. isi yapan, yaptig1 isi bu sekilde algilamadik¢a motivasyon

daima bir sorun olarak kalacaktir.

Motivasyon Arastirmalarinda Kullanilan Yontemler
Orgiitlerin yapisina ve gelismesine bagli olarak hangi tiir motivasyonun daha
uygun ve etkin olacagini saptamak amaci ile cesitli yontemler gelistirilmistir. Bu
yontemlerden bazilar1 sunlardir (Simsek, vd, 2001;120)
a) Davranis Olcekleri,
1- Psiko — Sosyal Anket Yo6ntemi,
2- Verilerin aninda islenmesi yontemi,
3- Sosyometrik testler,
4- Psiko- teknik testler,
5-Dilek kutusu,
6-Kisisel goriisme,
7-Analiz grubu,
8-Sosyal rasyolar... vb
Bu c¢alismada bayiler {izerinde uygulanan Psiko- sosyal anket yontemi ile

motivasyonun performans iizerine etkisini dlgmeye calisilacaktir.

2.7. Bayilik Sisteminde Motivasyonun Performansa Etkisi

Performans bir isi yapan bireyin, bir grubun ya da bir tesebbiisiin o isle
amaclanan hedefe yonelik olarak nereye varabildigi, diger bir ifadeyle neyi
saglayabildiginin nicel (miktar) ve nitel (kalite) olarak anlatimi gseklinde
tanimlanmaktadir. Kisinin ¢alisma davranislarini belirleyen degiskenleri temel alan
modellerden birine gore calisanlarin performansini belirleyen degiskenler sunlardir;
yetenek, ise duyulan ilgi, isin sagladigi gelisme ve ilerleme olanaklari, iyi
tanimlanmis hedefler, faaliyetlerine iliskin geri besleme, basarinin ddiillendirilmesi,
basarisizligin cezalandirilmasi, isin yapilmasi i¢in gerekli kaynaklara ulasabilme
yetkisidir. (Oriicii, vd., 2008: 88)
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Dagitim kanallarinda ise kanal iiyelerinin performanslari, dagitim kanali
tiyelerine uygulanan motive edici faktorlere, calisan motivasyonlarini etkileyici
faktorlere, karsilikl iyi iliskilere ve bu iliskilerin devamliligina baghdir. Ureticiler
gecinmek etkin bir sekilde dagitim ve satis islemini gergeklestirmek i¢in, aracilarla
iyi ve onlarin istek ve ihtiyaglarin1 dikkate alarak onlara yardimci  olmak

zorundadirlar.

Ureticiler, kanal iiyelerinin istek ve ihtiyaclarimi nasil anlayacaklardir? Bu
konuda siirekli ve diizenli olarak bilgi toplamak ic¢in degisik yontemlerden
yararlanilabilmektedir. Bunlar (Giires, 2008:237) :

- Ureticilerin sahada gorevli satis elemanlari; kanal iiyelerini diizenli olarak
dinleyerek, onlarla baglant1 kurarak, onlarin problemleri, degisen ihtiyaclar1 hakkinda
bilgi edinebilir.

- Uretici sirket, kanal iiyelerinden olusan bir komite olusturarak, onlarmn
deneyimlerinden yararlanabilir. Bu sekilde, genel dagitim problemleri tartisilir,
dagitim kanalinda motivasyonu ve performansi etkileyebilecek pazar bilgileri
paylasilir ve kanal {iyelerinin degisen istek ve ihtiyaglari iizerinde durulabilir.

- Ayrica lretici, pazar aragtirmasi c¢aligmalarindan da yararlanabilir. Kanal
tiyelerinin ihtiyaclarini 6grenebilmek i¢in, belirli araliklarla anketler diizenleyerek
performanslar1 ve program gelistirme konusundaki tavsiyeleri alinabilir.

- Bu konuda danismanlik yapan firmalardan da yararlanilabilir. Bir dagitim
planinin olusturulmasi, kanal {yelerinin se¢imi ve olusturulan programlarin

uygulanmasi konularinda {iretici firmaya yardimci olabilirler.

Boylece bayiler de kanal yonetiminin igine dahil edilerek, alinan kararlarda
s0z sahibi olmalar1 ve kendilerini daha iyi motive edecek kararlarin alinmasina katki

yaratmalar1 saglanabilir.

Kanal lideri, kanal {iyelerinin aktivitelerini diizenlemek i¢in birtakim yonetsel
faaliyetler uygulamak zorundadir. Bu agamada kanal iiyelerinin motivasyonu kana
yonetiminde etkin bir stratejik rol oynar. Bu sebeple motivasyon, kanal iiyesinin

performansini ylikseltmek icin ile onun kanaldaki rol ve aktivitelerini diizenleme
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amaciyla ayr1 bir is olarak ele alinmalidir. Beklenti teorisine gore, kisiler ihtiyaglarini
gidermek icin cesitli alternatif yollar denerler. Bayilik sisteminde ise bu durum
(Mehta, vd, 2003:224):

1- Beklenti; Bayi tarafindan halihazirdaki performansin daha {ist seviyeye
cikartilmasini bilinmesi

2- Performans — &diil baglantisi; Bayi tarafindan halihazirdaki performansin
ylikselmesi durumunda elde edilecek ddiillerin bilinmesi

3- Deger; Yiikselen performans sonucunda elde edilen c¢iktilarin bayiye

katacag1 degerlerin bilinmesi seklinde gerceklesir.

Bayinin bu beklentilerinin ger¢eklesmesi durunda saglayacagi motivasyon ve
memnuniyeti birka¢ sebep nedeniyle biliyiilk 6nem tasir. Bu memnuniyet onlara
yiikselen moral agilar ve onlar1 daha genis organizasyonlar haline getirme konusunda
motive eder. Dagitim kanalindaki iliskilerde yasanan kirilganliklar azaltir. Siirecteki
aksamalarin 6niine gecer ve en nihayetinde toplam performansin yiikselmesini saglar.

(Gauzante, 2003:508)

2.8. Orgiitsel Performans ve Etkinlik

Rekabet giicii elde etme agisindan, orgiitsel etkinlik olmazsa olmaz bir 6n
kosuldur. Orgiitsel etkinligi ele alirken yalnizca iiretim ve satislar gibi ‘nicel’
stiregleri degil, ayn1 zamanda Orgiitteki tiim siirecleri giindeme getirmesi, bunlar1 ana
dinamikler seklinde siniflandirarak analiz etmesi ve birbiriyle iliskilendirmesi, kisaca
orgiitsel isleyisi nicel ve nitel anlamda biitiinciil bir yaklasimla ele almasi entellektiiel

sermaye yaklasiminin giderek daha fazla ilgi gérmesinin baslica nedenidir.

Kiiresel isletmelerin tecriibeleri agikca gostermektedir ki, yonetim etkinligi ve
inovasyonlar1 arttiran fikirlerin, islenmesi ve aktarimina dair orgiitsel etkinlikleri

performansin iist diizeye ¢ikmasinda 6n kosul niteligindedir. (Dur, 2008:32)

Bunun i¢in isletmelerin performanslarini, miisteri memnuniyeti, kalite,
islevsellik gibi tiim boyutlarinin ele alindig1 dengeli basar1 gostergesi kullanilarak

basar1 olciitleri saptanmalidir. (Uygur, 2009:148) Orgiit psikolojisi ve motivasyon
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kaynaklar1 da orgiit performansina etki eden en 6nemli unsurlardandir. Bu sebeple
orgiite ait motivasyon kavrami iyice anlagilip, orgiitii harekete gegirecek dinamiklere

hakim olunmalidir.
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BOLUM 111
ARASTIRMANIN METODOLOJISI

3.1. Arastirmanmin Kapsami ve Onemi

Uretici isletmeler, dagitim kanallarmni belirleyip, aracilarini sectikten sonra,
onlar1 motive etmek, hedefledikleri pazar oranlarina ulastirabilmek bir¢ok farkli
uygulama yapmaktadirlar. Bu ¢alismada, iiretici isletmenin aracilarinin daha fazla
gayret gostermelerini saglamak i¢in kullandig1 araglar ve bu araglarin bayi

performansina olan etkileri tizerinde durulmustur.

Cevabini aradigimiz temel soru ise ‘Bayileri motive etmek i¢in kullanilmakta
olan yoOntemlerin performansa etkisi ne olmaktadir’ sorusudur. Boylece iiretici
isletmeye, kullanmakta oldugu her biri isletme i¢in yiiklii birer maliyet getiren bu

faaliyetlerin etkisini tespit etme yolunda bir adim atilmig olacaktir.

3.2. Arastirmanin Amaci
Arastirmanin amaci, bayilerin ve ¢alisanlarin {iretici firmalarin kullandiklari
motivasyon araglarina bakist ve kullanilan araglarin performansa etkisini ortaya

koymaktir.

Bu amagla, cevabi aranan sorular sunlardir;

1. Firmanin birden fazla marka bayiligini yiiriitmesi, bayi performansini ne
derece etkiler?

2. Firma calisan sayisi, firma performansini ne derece etkiler?

3. Firmanin bayilik tiirii, firma performansini ne derece etkiler?

4. Calisanlarin bayi ve tretici firmadan beklentileri, bayi performansi
tizerinde ne derece etkilidir?

5. Bayi yonetiminin iiretici firmadan beklentileri, bayi performansi iizerinde
ne derece etkilidir?

6. Uretici isletmenin uyguladigi motivasyon araglari, bayi performansi

uzerinde ne derece etkilidir?
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Bu sorular test etmek icin asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H1: Calisanlarin bayi ve tretici firmadan beklentilerinin karsilanmasi,
performans iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

H2: Bayi yonetiminin iiretici firmadan beklentilerinin karsilanmasi, tizerinde
olumlu etkiye sahiptir.

H3: Uretici isletmenin motivasyon araglari, performans iizerinde olumlu
etkiye sahiptir.

H4: Firmanin birden fazla markanin bayiligini ylriitmesi, performans
tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

HS5: Firma calisan sayisi, firma performansini etkiler.

H6: Firmanin bayilik tiirli (ana bayii olmasi), performansi etkiler.

3.3. Arastirma Evreni

Arastirmada, 2009 yil1 Kasim ve Aralik aylarinda, 22 ilde (Ankara, istanbul,
Izmir, Bursa, Adana, Antalya, Malatya, Trabzon, Konya, Kayseri, Diyarbakir,
Eskisehir, Samsun, Edirne, Tekirdag, Bolu, Manisa, Sivas, Erzurum, Kocaeli,
Yalova, Sakarya) Isitma- Sogutma sektoriinde faaliyet gostermekte olan firmalar ve
calisanlar1 arastirma evreni olarak almmustir. Uretici firmalarin veri tabanlarindan
(Vaillant, Demirdokiim, Buderus, Viessmann, Ferroli, Baymak, Alarko, Airfel ve
Termodinamik) ilgili sehirlerdeki bayilerinin bilgilerine ulasilarak 247 bayiye anket
yontemi uygulanmistir.. Bu anketlerden 75 adeti cevaplanarak geriye donmiistiir.
Gelen anketlerden hatali ve eksik doldurulanlar elendikten sonra, geriye 63 adet
degerlendirilebilir olarak kalmistir. Gonderilen anketlerin geri doniis oran1 yaklasik
%25 olmustur. Anketler elektronik posta ve faks ve anketdr yoluyla isletmelere

ulastirilmastir.

3.4. Kullanilan Soru Formu, Olcek ve Yoéntem

Yapilan literatiir taramasit sonucunda, tutum Olgme amagh bir anket
hazirlanarak o6nce pilot uygulama yapilmis ve gerekli diizeltmeler yapilmistir.
Olusturulan modele gore arastirma, toplam dort ana baglik altinda yiiriitiilmektedir.
Basliklardan ilki, Bayi Y&netiminin Uretici Isletmeye Bakisinin dlgiilmesi ve bu

Olclimlerin bayinin algilanan performansi ile karsilastirilmasidir. Bu konu ile ilgili,
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Ozdemir ve digerleri, (2005) te, beyaz esya bayileri iizerinde yaptiklari arastirma ile
tiretici igletmenin bayi motivasyonuna etkisini dl¢miislerdir. Ayrica Swamidas ve
Newell, (1987) de isletme performansini 6lgmek iizere kullanilan konusunda benzer

Olcek kullanmiglardir. Anket formu gelistirilirken bu iki ¢aligmadan yararlanilmistir.

Anket formu, dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, ¢alismaya dahil
edilen isletmelerin ozelliklerini &grenmeye yonelik sorular sorulmustur. ikinci
boliimde, tretici isletmelerin, bayileri tarafindan nasil algilandigina yonelik sorular
sorulmaktadir. Bu bdliimde, {iretici firmalarin bayileri {izerinde uyguladigi
performans arttirict arag ve yontemler, kurulan iliskileri 6l¢meyi amacglayan ifadeler
de yer almaktadir. Ucgiincii béliim, anketi dolduran kisinin motivasyon beklentilerini
Olcmeye yonelik, dordiincii bolim ise bayinin algilanan performansin1 6lgmeye
yonelik olarak tasarlanmustir. Ikinci, iigiincii ve dordiincii boliimler 5°1i Likert

6lceginde ifadelerden olusmaktadir.

Bu 0lgegin amaci, kisilerin bir {iriin, bir olay veya bir konu hakkindaki
diisiincelerini genis bir yelpaze i¢inde siniflandirmak ya da derecelendirmektir. (Giil,
2003, s.130) Anket formunun, sayi, tasarim ve uygulama yoniiyle genel kabul goren
kurallara ve formata uygun olmasina 6zen gdosterilmistir. Arastirmada veriler, SPSS
11.0 programu ile analize tabi tutulmustur. Faktor Analizi, Gilivenilirlik Analizi, One

Way Anova, Tukey, Korelasyon ve Regresyon testleri uygulanmistir.

3.5. Arastirma Modeli

Arastirma modeli olarak, Sekil 3.1°de agiklanmakta olan model
belirlenmistir. Bayi yonetiminin {retici firmadan beklentileri, ¢alisanlarin bayi ve
tiretici firmadan beklentileri, iiretici motivasyon araglar1 ve bayi 6zellikleri 6l¢iilerek,

isletmenin performansina olan etkileri saptanmaya calisilmistir.
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BAYI YONETIMININ
URETICI FIRMADAN
BEKLENTILERI

A 4

CALISANLARIN BAYI VE
URETICI FIRMADAN

A 4

BEKLENTILERI ISLETME

PERFORMANSI

A 4

URETICI FIRMANIN
MOTIVASYON
ARACLARI

A 4

BAYI OZELLIKLERI

\ 4

Sekil 3.1. Arastirma Modeli

3.6. Hipotez Testleri Oncesi Verilerin Analizi
3.6.1 Orneklemin Demografik Ozellikleri
3.6.1.1. Cinsiyet Ozellikleri

Arastirmaya katilan calisanlarin cinsiyete gore dagilimi Tablo 3.1°de

gosterilmektedir. Cevaplayicilarin %55°1 erkek ve %12,7’s1 bayandir.

Tablo 3.1. Cevaplayicilarin Cinsiyet Ozellikleri

Frekans Yiizde Gecgerli Yiizde Toplam Yiizde
Erkek 55 87,3 87,3 87,3
Kadin 8 12,7 12,7 12,7
Toplam 63 100 100 100
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CINSIYET
Bayan; 8; 13%

Erkek; 55; 87%

Sekil 3.2. Cevaplayicilarin Cinsiyet Ozellikleri
3.6.1.2. Yas Ozellikleri
Arastirmaya katilan ¢alisanlarin, %3,2’s1 20 yasin altinda, 28,6’s1 20 — 30 yas

arasinda, %42,9’u 30-40 yas arasinda ve %25,4°1 ise 40 yas ve lizerindedir.

Tablo 3.2. Cevaplayicilarin Yas Ozellikleri

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Toplam Yiizde
20 ve altn 2 3,2 3,2 3,2
20 — 30 arasi 18 28,6 28,6 28,6
30 — 40 arasi 27 42,9 42,9 42,9
40 ve iistii 16 25,4 25,4 25,4
Toplam 63 100 100 100
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Sekil 3.3. Cevaplayicilarin Yas Ozellikleri

3.6.1.3. Egitim Durumu
Arastirmaya katilan calisanlarin, %12,7’si ilkogretim, %38,1°1 lise, %12,7’si

On lisans, ve %36,5’1 ise lisans mezunudur.

Tablo 3.3. Cevaplayicilarin Egitim Durumlar:

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Toplam Yiizde
Tkogretim 8 12,7 12,7 12,7
Lise 24 38,1 38,1 38,1
On Lisans 8 12,7 12,7 12,7
Lisans 23 36,5 36,5 36,5
Lisans Ustii 0 0 0 0
Toplam 63 100 100 100
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Lise; 24; %38, 1

On Lisans; 8;

%12,7

Lisan 36,5

Lisans Ust(; 0

5

Sekil 3.4. Cevaplayicilarin Egitim Durumlari

3.6.1.4. Toplam Calisma Siiresi

Arastirmaya katilan c¢alisanlarin % 8’1 0 — 2 yil aras1, %19°u 2 -5 yil arasi,

%27°s1 5 — 10 y1l aras1 ve %46°s1 ise 10 y1l ve iizeri is tecriibesine sahiptir.

Tablo 3.4. Cevaplayicilarin Toplam Calisma Siireleri

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
0-2Y1 5 8 8 8
2-5Y1 12 19 19 19
5-10 Y1l 17 27 27 27
10 Y1l ve Uzeri 29 46 46 46
Toplam 63 100 100 100
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15 +

—5-10 VYil;
17; %27

— 2-5 Y1l;
12;%19
-2 Yil ; 5;
%8

Sekil 3.5. Cevaplayicilarin Toplam Calisma Siireleri

3.6.1.5. Firmadaki Gorevi

Arastirmaya katilan g¢alisanlarin %63,5°1 ortak, sirket sahibi, %27’si satig

personeli, %7,9’u idari personel ve %1,6’s1 ise diger gorevlerde ¢alismaktadirlar.

Tablo 3.5. Cevaplayicilarin Firmadaki Gorevleri

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Toplam Yiizde

Ortak — sirket sahibi 40 63,5 63,5 63,5
Satis Personeli 17 27 27
idari Personel 5 7,9 7,9
Diger 1 1,6 1,6
Toplam 63 100 100

50 Ortak, Sirket

Sahibi; 40;%63,5
40
30 Satis Personeli; . )
17927 Idari Personel;
20 5;
0. % 7,9 Diger; 1; %1,6
0

Sekil 3.6. Cevaplayicilarin Firmadaki Gorevleri
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3.6.2. Firma Ozellikleri

3.6.2.1. Isitma — Sogutma Sektorii Disinda Baska Alanda Faaliyetler

Arastirmaya katilan firmalarin % 28,6’sinin, Isitma — Sogutma Sektorii

disinda bagka faaliyet alan1 bulunmamaktadir. % 71,4’ liniin ise bagka faaliyet alanlar1

bulunmaktadir.

Tablo 3.6. Isitma — Sogutma Sektorii Disinda Faaliyet Alam1 Olup Olmadig ?

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Toplam Yiizde
Evet 18 28,6 28,6 28,6
Hayir 45 71,4 71,4 71,4
Toplam 63 100 100 100

Hayir; 45; 71%

Evet; 18;29%

Sekil 3.7. Isitma-sogutma sektorii disinda baska faaliyet alani olup olmadigi

3.6.2.2 Bayilik Tiirii

Arastirmaya katilan firmalarin % 61,9’u ana bayii, %38,1’1 ise tali bayii

olarak faaliyet gostermektedir.

Tablo 3.7. Bayilik Tiirii

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Ana Bayi 39 61,9 61,9 61,9
Tali Bayi 24 38,1 38,1 38,1
Toplam 63 100 100 100
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Ana Bayi; 39; %

50

Sekil 3.8. Bayilik Tiirii

3.6.2.3 Ka¢ Farklh Marka Bayiligi Oldugu
Arastirmaya katilan firmalarin % 47,6’sinin 0 — 2 arasi farkli marka bayiligi,
% 47,6’smin 2 — 5 aras1 farkli marka bayiligi, %4,8’inin ise 5 — 10 adet aras1 farkl

marka bayiligi bulunmaktadir.

Tablo 3.8. Ka¢ Farkhh Marka Bayiligi Oldugu

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Toplam Yiizde
0-2 30 47,6 47,6 47,6
2-5 30 47,6 47,6 47,6
5-10 3 4,8 4,8 4,8
Toplam 63 100 100 100

Sekil 3.9. Ka¢ Farkh Marka Bayiligi Oldugu
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3.6.2.4. Bayilerdeki Calisan Sayisi

Aragtirmaya katilan firmalarin % 42,9’unun 0 — 5 aras1 ¢alisani, %36,5’inin 5

— 10 aras1 ¢alisani, %2,6’sinin ise 10 — 25 arasi ¢alisan1 bulunmaktadir.

Tablo 3.9. Calisan Sayisi

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Toplam Yiizde
0-5 27 42,9 42,9 42,9
5-10 13 36,5 36,5 36,5
10-25 13 2,6 2,6 2,6
Toplam 63 100 100 100
5-10 kisi; 13;
25%
0-5 kisi; 27;
50%
10-25 Kisi; 13;
25%

Sekil 3.10. Cahisan Sayis1

3.7.  Giivenilirlik Analizleri

Faktor analizi sonucunda elde edilen yapiya bagh olarak degiskenlere iliskin
Alfa giivenilirlikleri hesaplanmistir.  Giivenilirlik, bir degisken icindeki sorular
arasindaki ortalama iliskiyi gz oniine alan 6l¢limiin ig¢sel tutarliligindan olusur. 0,60
ve Tlzerindeki alfa katsayis1 kabul edilebilir olmaktadir. (Kerlinger,1986;
Y1ldiz,2008;82)
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Tablo 3.10. Degiskenlere Ait Soru Adetleri ve Cronbach Alpha Katsayilari

Soru Cikarilan
Degisken Adi . Soru Cikarilan Soru No: Alpha
Adedi .
Adedi
1. Bayi Yonetiminin 13 6 URTI1.2,URT1.4,URTL.5, 0.716
Uretici Firmaya Bakis1 URT1.6,URT1.9,URT1.12 ’
2. Cahsanlarin Bayi ve
Uretici Firmaya Bakisi 7 2 CALL4,CALLS 0.62
i;[(I)Jt;e;ISCIol;llzl:*:n;:rlna 6 6 URT2.2, URT2.3,URT2.4, 0,712
vasy ¢ URT2.5, URT2.6,URT2.8 |
Bakis
4. Isletme Performansi 7 - - 0,864

3.8  Tammlayic istatistikler ve Korelasyon Analizi

Iki degisken arasindaki iligki diizeyini ve yoniinii belitlemeye yarayan
yonteme korelasyon analizi adi verilmektedir. Diger bir ifadeyle korelasyon, iki
degisken arasindaki iligkinin biiylkligiinii, yOniinii ve Onemini ortaya koyan
yontemdir. Calisma kapsaminda kullanilan Pearson Korelasyonundan, iki degisken
arasinda iliski olup olmadigmin tespit edilmesinde yararlanilmaktadir.(Ozdamar,

1999)

Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan tiim degiskenler korelasyon analizine
tabi tutulmus ve degiskenler arasindaki birebir iligkiler ortaya ¢ikarilmistir. Pearson
Korelasyon katsayilar1 aslinda iki degisken arasindaki basit regresyon ile ayn1 anlami
tasidigindan Tablo 3.11°te verilen korelasyon katsayilari, degiskenler arasi iliskilerin
bir anlamda test edilmesi amaciyla da kullanilabilir. Tablo 3.11°de “p<0.01 ve
p<0,05 seviyesinde” anlamli olan her iliski i¢in pozitif ya da negatif yonde bir iliski
oldugu iddia edilebilir.

Tablo 3.11. Degiskenlere iliskin Korelasyon Degerleri

Degiskenler CAL1 PERF | URETI1 URET2
CAL1 Calisanlari Bayi ve Uretici Firmaya | 1 0,272% | 0,554** | 0,472**
Bakisi

PERF Performans 0,272* 1 0,267* 0,176
URET! Bayi Yénetiminin Uretici Firmaya | 0,554** | 0,267* | 1 0,641%*
Bakisi

URET? Uretici Firmanin Motivasyon Araglar1 | 0,472%* | 0,176 0,641** 1

** Korelasyon katsayis1 %1 diizeyinde anlamlidir

* Korelasyon katsay1s1%5 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 3.11 incelendiginde,

Calisanlarin Bayi ve Uretici Firmaya Bakisi’nin Performans (r = 0,272%,
p<0,05),

Bayi Yonetiminin Uretici Firmaya Bakisi (r = 0,554**, p<0,01) ve

Uretici Firmanin Motivasyon Araglar1 (r = 0,472**, p<0,01) ile pozitif yonde
iligkili oldugu goriilmektedir.

Ayni sekilde, Performans’in Bayi Y&netiminin Uretici Firmaya Bakisi ( r =

0,267*, p<0,05) ile pozitif yonde iliskili oldugu goriilmektedir.

Bir baska ortaya ¢ikan pozitif iliski ise; Bayi Yonetiminin Uretici Firmaya

Bakis1 ile Uretici Isletmenin Motivasyon Araglar1 ( r = 0,641**, p<0,05) arasindadir.

Calisanlar, gorev yapmakta olduklar1 igletmenin ve bu isletmenin bayisi
oldugu tiretici isletmenin kendilerine sagladig1 kosullar1 6nemserler. Bu kosullar, ne
kadar iyi olursa, ¢alisan performansi, dolayisi ile calistigi islemenin de algilanan
performansi da o kadar yiiksek olur. Dolayisiyla s6z konusu iki degisken arasinda

pozitif yonde iliski olmas1 dogaldir.

S6z konusu iligki, bayi yonetimi ve {iretici firma arasinda da gegerlidir.
Uretici isletmenin ¢alisma kosullarii ne kadar iyi olursa, bayi performansi da o

derecede yiiksek olmalidir. Bu nedenle ortaya ¢ikan pozitif iligki normaldir.

Uretici isletmenin motivasyon araglari ne kadar etkili olursa, bayi
yonetiminin {iretici isletmeye bakisi da bir o kadar olumlu olacaktir. Bununla birlikte

calisanlarin da bayiye ve {liretici isletmeye bakislar1 olumlu yonde etkilenecektir.

3.9. Faktor Analizi
Sosyal Bilimlerde kavramlarin birbiriyle olan iligkisi aragtirilirken, kavramlar
dogrudan olcililemediginden bu kavramlar1 tanimlayan/gdsteren davranis ve tutumlar

ifadelere doniistiiriilerek olgekler gelistirilir.(Sipahi ve digerleri,2006:73)
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Faktor analizi, birbiriyle iliskili ¢ok sayidaki degiskeni az sayida, anlamli ve
birbirinden bagimsiz faktorler haline getiren ve yaygin olarak kullanilan ¢ok

degiskenli istatistik tekniklerinden biridir. (Kleinbaum, Kupper, Muller, 1998)

Arastirmada kullanilan degigkenler g6z oniine alindiginda, Bayi Y6netiminin
Uretici Isletmeye Bakisi, Calisanlarin Bayiye ve Uretici Firmaya Bakisi, Uretici
Firmanin Motivasyon Araglari, Calisanlarin Motivasyon Beklentileri, Bayi
Demografik Ozellikleri ve Isletme Performansi olmak iizere 6 degisik boyuttan
olustugu goriilmektedir. Anketi olusturan 52 adet soru, kesifsel faktor analizine tabi
tutulmus, en uygun faktdre varimax doniisiimii ile ulasilmis ve bu yapiy1 elde etmek

i¢in bazi ifadeler devre dis1 birakilmistir.

3.9.1. Bayi Yonetiminin Uretici Firmadan Beklentisi

Bir Olgege faktdr analizi uygulayabilmek icin once belirli testlerden
gecirilmesi gerekir. Bunlardan ilki KMO 6rneklem yeterliligi 6l¢timiidiir.Bu oranin
%60’tan fazla olmasi istenir. Ikincisi ise Barlett Kiire Sekli testidir. Bu test
sonucunun da 0,05’ten kiiclik olmasi istenir. Ancak bu kosullar altinda faktor analizi

uygulanabilir.

Bayi yonetiminin Uretici firmaya bakisina ait faktor analizi uygulanmstir.
KMO 0,732 ve Barlett testi de 0,000 oranlarinda bulunmustur. Tablo 3.12°de bu
basliga ait faktor yiikleri goriilmektedir.

Tablo 3.12. Bayi Yénetiminin Uretici Firmadan Beklentisi Faktorii

(Ozdemir, 2005:126)

URT1.3. Uretici firmanm yeni iiriinler hakkinda bilgilendirme yapmasi | 0,714
Oonemlidir.

URT1.10. Uretici isletmenin temsilcisi ile ikili iliskiler dnemlidir. 0,712
URT1.1. Temsilci davranislari, iiretici isletmenin kalitesini yansitir. 0,675
URT1.11.Temsilcinin ¢atismalara uygun ¢oziimler bulmasi 6nemlidir. 0,606
URT1.13. Uretici isletmenin sagladigi teknik servis hizmetleri dnemlidir. 0,601
URT1.8. Temsilci dig goriiniimii 6nemlidir. 0,551
URT1..7. Bayilerle internet {izerinden iletisim kurulmasi énemlidir. 0,498

Toplam Aciklanan Varyans orani ; %39,32

Doniigiim Yontemi ; Varimax
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3.9.2. Cahsanlarin Bayi ve Uretici Firmadan Beklentisi

Tablo 3.13’te Calisanlarin Bayi ve Uretici Firmaya Bakisi'na ait faktor

yiikleri gosterilmistir. Elde edilen faktor toplam yikiin %40’mm1 agiklamaktadir.

Yapilan analizde KMO katsayisi, 0,607 ve Barlett testi de 0,000 anlamh

bulunmustur.

Tablo 3.13. Cahsanlarin Bayi ve Uretici Firmadan Beklentisi Faktorii

(Ozdemir, 2005:126)

CALI.7.Calistigim firma imaj1, toplum Oniindeki sayginligimi dogrudan etkiler 0,765
CALI.1. Marka bilinirligi yiiksek bir isletmede ¢alismak beni motive eder 0,724
CALI.2.Calisma ortaminin tasarimi ve dekorasyonu beni motive eder 0,656
CALIL.6.Hitap ettigimiz miisteri kitlesi davramg oOzellikleri kisisel performansimiz | 0,493
tizerinde etkilidir.

CALI1.3. Firmanin diizenledigi mesleki egitimler beni motive eder 0,478

Toplam agiklanan varyans; %40

Doniisiim Yontemi ; Varimax

3.9.3. Uretici Firmanin Motivasyon Araclari

Tablo 3.14’te iiretici firmanin motivasyon araglarina bakisa ait faktor ytikleri

gosterilmistir. Elde edilen bir faktor toplam yikiin % 30’unu agiklamaktadir. KMO

katsayis1 0,728 ve Barlett Testi de 0,000 anlaml1 bulunmustur.

Tablo 3.14. Uretici Firmanin Motivasyon Araclari Faktorii (Ozdemir, 2005:127)

URT?2.11.Bayilerle ortak pazarlama calismalar1 gelistirme 0,730
URT?2.12. Temsilcinin bayiler yeni miisteri bulma konusunda egitmesi 0,725
URT?2.7. Satig hizlandiricilar (Bonus, 6diil..vb) 0,671
URT?2.1.Uretici isletmenin katalog ve brosiirler hazirlamasi 0,622
URT?2.9. Miisterilerin bayiden haberdar edilmesi 0,614
URT?2.10. Bayilerle ortaklasa yapilan reklam galismalari 0,515

Toplam varyans ; %42

Déniisiim yontemi; Varimax
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3.9.4. isletme Performansi

Tablo 3.15°te isletme performansi ile ilgili faktor ytikleri gosterilmistir. Elde
edilen bir faktor, toplam yiikiin %55’ini aciklamaktadir. KMO katsayisi, 0,792 ve
Bartlett testi de 0,000 anlamli bulunmustur.

Tablo 3.15. isletme Performansi Faktorii (Swamidas and Newell, 1987; Vickery
et al., 1993,1997; Rosenzweig et al.,2003:509)

PERF6 Pazar pay1 0,804
PERF3 Temel faaliyetlerden elde edilen net gelir 0,767
PERF1 Ortalama net kar 0,767
PERF4 Pazara sundugumuz yeni iiriin sayisi 0,749
PERF5 Pazara sundugumuz basarili liriin sayisi 0,726
PERF7 Genel basar1 diizeyi 0,718
PERF?2 Satiglarin ortalama biiyiime hiz1 0,674

Toplam agiklanan varyans ; %55

Doniisiim Yontemi; Varimax

3.10. Test Edilen Hipotezler

Bu ¢alismada one stiriilen hipotezleri test etmek amaci ile yedi farklt model
olusturulmustur.

H 1. Firmanin kag¢ farkli marka bayiligi ylriittiigiiniin bayi performansina
etkilerini 6lgme amaci ile Tukey testi uygulanmistir.

H 2. Firmanin ¢alisan sayimin bayi performansina etkilerini 6lgme amaci ile
tukey testi uygulanmigtir.

H 3. Firmanin bayilik tiiriiniin bayi performansina etkilerini 6l¢me amaci ile
T testi uygulanmistir.

H 4. Calisanlarin bayi ve lretici firmadan beklentilerinin bayi performansi
tizerine etkilerini 6lgmeye yonelik regresyon analizi yapilmistir.

H 5. Bayi y0Onetiminin iiretici firmadan beklentilerinin bayi performansi
tizerine etkilerini 6lgmeye yonelik regresyon analizi uygulanmistir.

H 6. Uretici firmanin motivasyon araglarinin bayi performansi iizerine

etkilerini 6l¢gme amaci ile regresyon analizi uygulanmistir.
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Model 1. Firmanin kag farkli marka bayiligi yiiriittiigiiniin bayi performansina

etkilerine yonelik Tukey modeli. Bu modelde H1 test edilmektedir.

Tablo 3.16. Firmanin Ka¢ Farkh Bayiligi Yiiriittiigii — Bayi Performansi

Varyans Analizi

Varyans Analizi

Levene dfl df2
1,458 2 60

(sig)
0,241

Tablo 3.16’da Levene testinin p degeri 0,05 degerinden (0,252>0,05) biiytik

oldugundan ANOVA analizi yorumlamasina gegilir.

Tablo 3.17. Firmanin Ka¢ Farkh Bayiligi Yiiriittiigii — Bayi Performansi

Anova Analizi

Anova Analizi
Karelerin Karelerin
toplami df ortalamasi F (sig)
Gruplar arasi 4,117 2 2,059 3,612 0,033
Gruplar biinyesinde 34,2 60 0,570
Toplam 38,317 62

Tablo 3.17°de yer alan Anova tablosundaki F degeri, 3,612, buna karsilik
gelen p degerinin ise 0,033<0,05 oldugu goriilmektedir. Bu durum, firmanin kag
farkli marka bayiligi yiirittiigiine baglh olarak performans diizeyinin farklilik
gosterdigini belirtir. Tek yonlii varyans analizi ile tespit edilen bu farkliligin, hangi

gruplar icin gecerli oldugunu bulmak i¢in Tukey Testi yorumlanacaktir.
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Tablo 3.18. Firmanin Ka¢ Farkh Bayiligi Yiiriittiigii — Bayi Performansi

Tukey Testi
(D Kag
Farkh (J) Kag¢ Farkh %95 Giiven Diizeyi
Marka Marka Ortalama Standart p. Degeri
rens re s Farkhhk I-J Hata
Bayiligi Bayiligi Var _
Var Alt Simir Ust
Simir
0-2 2-5 -0,26666667 |0,194935887|0,364023733| -0,735139789| 0,201806
5-10 -1,16666667* | 0,457165178| 0,03495028 | -2,265333525| -0,068
2_5 0-2 0,266666667 |0,194935887|0,364023733| -0,201806456| 0,73514
5-10 -0,9 0,457165178|0,128855117| -1,998666858 | 0,198667
5_10 0-2 1,166666667* | 0,457165178| 0,03495028 | 0,067999809 | 2,265334
2-5 0,9 0,457165178|0,128855117| -0,198666858 | 1,998667

Tablo 3.18’de firmanin birden fazla marka bayiligi ylriitmesinin bayi
performansina etkilerine iliskin Tukey testi verilmistir. Gergeklestirilen analiz
sonucunda, 5 — 10 adet marka bayiligi yiiriiten firmanin, 0-2 adet marka bayiligi

yiirliten firmaya kiyasla performans faktoriiniin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Bu duruma goére H1 hipotezi kabul edilmistir.

Model 2. Firmanin ¢alisan sayinin bayi performansina etkilerine doniik tukey

testi. Bu modelde H?2 test edilmektedir.

Tablo 3.19. Firmanin Calisan Sayis1 — Bayi Performans1 Varyans Analizi

Varyans Analizi

Levene dfl
0,02 2

df2
60

(sig)
0,998

Tablo 3.19°da Levene testinin p degeri 0,05 degerinden (0,998>0,05) biiyiik

oldugundan ANOVA analizi yorumlamasina gegilir.
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Tablo 3.20. Firmanin Calisan Sayis1 — Bayi Performans1 Anova Analizi

Anova Analizi

Karelerin Karelerin

Toplanm df Ortalamasi F (sig)
Gruplar arasinda 2,853 2 1,427 1,447 0,243
Gruplar biinyesinde | 59,147 60 0,570
Toplam 62 62

Tablo 3.20’de yer alan Anova tablosundaki F degeri, 1,447, buna karsilik

gelen p degerinin ise 0,243>0,05 oldugu goriilmektedir. Bu durum, firmanin ¢alisan

sayisina bagl olarak performans diizeyinin farklilik gostermedigini belirtir. Tek

yonlii varyans analizi ile herhangi bir farklilik tespit edilememis, asagida yer alan

Tukey Testi’nin yorumlanmast ile bu sonu¢ dogrulanmistir.

Tablo 3.21. Firmanin Calisan Sayis1 — Bayi Performans1 Tukey Testi

J) %95 Giiven Diizeyi
(I) Calisan | Calisan | Ortalama | Standart p-

Sayisi Sayis1 | Farkhhk I-J Hata Degeri Alt Smr | Ust Simr
05 5-10 -0,22144 | 0,278932 | 0,708198 -0,89178 |  0,44889

10 -25 -0,67693 | 0,331845| 0,111509 -1,47443 | 0,120562

5_10 0-5 0,221445 | 0,278932 | 0,708198 -0,44889 | 0,891779
10 -25 -0,45549 | 0,341095 | 0,381414 -1,27521 | 0,364235

1025 0-5 0,676934 | 0,331845 | 0,111509 -0,12056 | 1,47443
5-10 0,455489 | 0,341095 | 0,381414 -0,36424 | 1,275214

Tablo 3.21°de firmanin ¢alisan sayisinin bayi performansina etkilerine iligkin

Tukey testi verilmistir. Gergeklestirilen analiz sonucunda herhangi bir iliskiye

rastlanamamuistir.

Bu durumda H2 testi kabul edilmemistir.
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Model 3. Firmanin  bayilik tiirtiniin bayi performansina etkilerine doniik T

testi. Bu modelde H3 test edilmektedir.

Tablo 3.22. Firmanin Bayilik Tiirii — Bayi Performans1 T Testi

Bagimh Degisken
Model 3
Bayi Performansi
Bagimsiz degiskenler Levene (sig)
Firmanin bayilik tiirii 0,853 0,054

* Regresyon katsayis1 %5 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 3.22°de firmanin bayilik tiiriiniin bayi performansina etkilerine iligkin T
testi verilmistir. Gergeklestirilen analiz sonucunda herhangi bir iliskiye

rastlanamamaistir.(p>0,05)

Bu durumda H3 kabul edilmemistir.

Model 4. Calisanlarin bayi ve iiretici firmadan beklentilerinin bayi
performanst tizerine etkilerine yonelik regresyon modeli. Bu modelde H4 test

edilmektedir.

Tablo 3.23. Cahsanlarin Bayi ve Uretici Firmadan Beklentileri — Bayi

Performansi Regresyon Analizi

Bagimh Degisken
Model 4
Bayi Performansi
Bagimsiz degiskenler B T (sig) R?
Calisanlarin Bayi ve Uretici Firmadan Beklentileri 0,272 2.207* 0,74
(0.031)

*Regresyon katsayist %5 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 3.23’de calisanlarin bayi ve tretici firmadan beklentilerinin bayi
performansina etkilerine iliskin regresyon analizi verilmistir. Gergeklestirilen
regresyon analizi sonucunun istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. (B

=0,272, p<0,05) iki degisken arasinda pozitif bir iliski ortaya cikmistir. Kurulan
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modeli agiklama giicliniin 0,74 olup, bu da performans degiskenindeki varyasyonun
%74’liniin ¢alisanlarin  bayi ve iretici firmadan beklentileri degiskeni ile

aciklanabildigini gostermektedir.
Bu duruma goére H4 hipotezi kabul edilmistir.
Model 5. Bayi yonetiminin iiretici firmadan beklentilerinin bayi performansi

tizerine etkilerine yonelik regresyon modeli. Bu modelde HS5 test edilmektedir.

Tablo 3.24. Bayi Yonetiminin Uretici Firmadan Beklentileri — Bayi Performansi

Regresyon Analizi

Bagimlh Degisken
Model 5
Bayi Performans
Bagimsiz degiskenler B T (sig) R?
. 0,267 2,116* 0,71
Bayi Yonetiminin Uretici Firmadan Beklentileri
(0,034)

* Regresyon katsayis1 %5 diizeyinde anlamlidur.

Tablo 3.24’de bayi yoOnetiminin iiretici firmadan beklentilerinin bayi
performansina etkilerine iligkin regresyon analizi verilmistir. Gergeklestirilen
regresyon analizi sonucunun istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. (B
=0,267, p<0,05) Iki degisken arasinda pozitif bir iliski ortaya ¢ikmistir. Kurulan
modeli agiklama giiciiniin 0,71 olup, bu da performans degiskenindeki varyasyonun
%71’inin  bayi yoOnetiminin {retici firmadan beklentileri degiskeni ile

aciklanabildigini gdstermektedir.

Bu duruma goére H5 hipotezi kabul edilmistir.

Model 6. Uretici firmanin motivasyon araclarimn bayi performansi iizerine

etkilerine yonelik regresyon modeli. Bu modelde H6 test edilmektedir.
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Tablo 3.25. Uretici Firmanin Motivasyon Araclar1 — Bayi Performansi

Regresyon Analizi

Bagimh Degisken
Model 6
Bayi Performansi
Bagimsiz degiskenler B T (sig) R?
Ureticinin Firmanin Motivasyon Araclari 0,176 1,396 0,31
(0,168)

* Regresyon katsayis1 %5 diizeyinde anlamlidur.

Tablo 3.25°de iiretici firmanin motivasyon araglarinin bayi performansina
etkilerine iliskin regresyon analizi verilmistir. Gergeklestirilen regresyon analizi
sonucunun istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir. (B =0,176, p>0,05)
Iki degisken arasinda bir iliski bulunamamistir. Kurulan modeli agiklama giiciiniin

0,31 olup, bu da performans degiskenindeki varyasyonun %31 inin iiretici firmanin

motivasyon araglar1 degiskeni ile agiklanabildigini gostermektedir.

Bu duruma goére H6 hipotezi kabul edilmemistir.

Yapilan analizlerin 15181nda, arastirma modelinin aldig1 son durum, asagida

Sekil 3.11.’de gosterilmistir.
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BAYI YONETIMININ CD)]
URETICI FIRMADAN
BEKLENTILERI

A 4

CALISANLARIN BAYi VE | (+)

URETICI FIRMADAN >
BEKLENTILERI :
ISLETME
» PERFORMANSI
(notr)
URETICI FIRMANIN | .-.- >
MOTIVASYON ARACLARI
BAYi OZELLIKLER]

Firmanin Kag¢ Farkli Bayiligi Yiiriittiigii (+)

Firmanm Calisan Sayis1 (notr)

\ 4

Firmanm Bayilik Tiirii  (ndtr)

Sekil 3.11. Arastirma Hipotezlerinin Sematik Gosterimi
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BOLUM IV
SONUC VE ONERILER

4.1. Arastirma Bulgularinin Ozeti
Glinlimiizde is hayatinda, iiretici ile bayi arasindaki iliskiler 6ne ¢ikmaktadir.

(Ganesan, 1994:18)

Bu ¢alisma, iireticinin bayiye sagladigi bilgi paylasimai, iletisim, is tecriibesi
gibi etkenlerin ayrica motive edici araglarin, bayilerin ve c¢alisanlarinin

performansina etkilerini arasgtirmaya yoneliktir.

Elde edilen sonuglar, bu konuda daha 6nce yapilan arastirmalarla paralellik

gostermektedir.(Kaynak ve Bozkurt, 2009), (Oztekin, 2005)

Aragtirmanin ilk boliimlerinde, ankete cevap veren katilimcilarin demografik
ozellikleri ve ¢alismakta olduklar1 firmalarin bazi 6zellikleri saptanmaya ¢alisilmistir.
Cevaplayicilarin biiylik bir boliimiiniin erkek oldugu goriilmiistiir. Cevaplayicilarin
cogunlugunun 30-40 yas arasinda yer aldigi, 20 — 30 yas aras1 ve 40 yas iistii grubun

onlar1 takip ettigi tespit edilmistir. 20 yas altinda ise sinirli sayida katilim olmustur.

Cevaplayicilarin ¢ogunlugu lise mezunu olmakla beraber, lisans mezunlari
ikinci sirada yer almakta, on lisans ve ilkdgretim mezunlari ise onlar1 takip

etmektedir. Lisan {stii egitime sahip katilimci ise bulunmamaktadir.
Katilimeilarin biiytik bir kisminin on yil ve iizerinde is tecriibesine sahip
oldugu goriilmiis, bes — on yil arasinda is tecriibesine sahip katilimcilarin ise onlart

takip ettigi gorilmiistiir.

Katilimcilarin ¢ok biiyiik bir boliimii, firma ortagi ya da sirket sahibidir.

Cevaplayicilar arasinda diger calisanlarin katilim orani daha diisiik ¢ikmaktadir.

75



Katilimer firmalarin yiizde yirmi dokuzu, Isitma — Sogutma Sektorii disindaki
sektorlerde faaliyet gostermekte iken, ylizde yetmis biri ise sadece bu sektdrde
faaliyet gostermektedir. Ayrica bu firmalarin yiizde altmis ikisi ana bayii iken, ylizde

otuz sekizi tali bayidir.

Katilimer firmalarin biiylik bir ¢ogunlugu, bes ve altindaki sayilarda farklh
cesit bayilige sahip oldugu goriilmiistiir. Ayrica bu firmalarin yiizde ellilik kismi, 0 —
5 aras1 personel sayisina sahip kiiciik isletmelerdir. 5 -10 kisi ve 10-25 kisi arasi

personel istihdam eden firmalar ise yilizde yirmi beslik yilizde paylarina sahiptirler.

Bayilerin bazi 6zelliklerinin performansa etkisi olup olmadigi analiz edilmis,
cikan sonuglarda, 5 - 10 adet markanin bayiligini yapan firmalarin performansinin
digerlerine gore yliksek oldugu gozlenmistir. Bu durumda bayiligi yapilan marka

say1si arttik¢a performansin da artti1 sdylenebilir.

Firmanin c¢alisan sayis1 ile performans arasinda herhangi bir iligkiye
rastlanamamistir. Yine aynmi sekilde, firmanin ana bayi olmasi ya da tali bayi

olmasinin da performansa herhangi bir etkisi gdzlenememistir.

Calismada oncelikle firmada caligmakta olan personelin, kendi firmasina ve
tirtinlerini satmakta olduklar1 {retici firmaya bakislar1 degerlendirilmis, analiz
sonucunda, caligsanlarin beklentileri ile igletmenin performansi arasinda bir iligki

oldugu gozlemlenmistir.

Ikinci olarak, firma ydnetiminin, bayiligini yiiriitmekte oldugu iiretici firmaya
bakisi ve Dbeklentileri Ol¢iilmiis, ¢ikan sonuglarla bayinin  performansi
karsilagtirilmistir. Yapilan analiz sonucunda, bu iki degisken arasinda iliski oldugu

gozlenmistir.

Bir diger ¢alisma olarak, iretici firmanin bayilerini motive etme amach
kullandig1 araglar ile bayi motivasyonu arasindaki iliski tespit edilmeye c¢alisilmis,

¢ikan analiz sonuglarina herhangi bir iliski gézlenememistir.
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4.2. Arastirma Ile Tlgili Stmirlamalar

Bu c¢alisma, teorik ve metodolojik olarak bazi smirlamalara sahiptir.
Aragtirma anketi, arastirmanin amaci belirtilerek katilimcilara gonderilmis. Ankette
kisi ve firmalarin ismi sorulmamis, bdylelikle anketin tarafsiz bir sekilde
cevaplandirilmas1 konusunda metodolojik bir sinirlandirma yapilmistir. Bir diger
sinirlama ise, zaman, ulasim ve maddi imkanlarin kisitlhi olmasi sebebi ile katilimci
sayis1 belli bir oranin lizerine ¢gikamamistir. Buna bir diger etken de, sektorde faaliyet
gostermekte olan ¢alisanlarin bilgisayar, elektronik posta gibi aracglari yeterli diizeyde
kullanmamasidir. Elektronik posta ile gonderilen anketlerin biiyiik bir bolimii geriye

donmemis, verilen biiyilik bir boliimii, anketor kullanilarak elde edilmistir.

4.3. Oneriler
Bu c¢alisma, sahip oldugu kisitlamalara ragmen, literatiire birtakim katkilar
saglamaktadir. Ileride yapilacak ¢alismalarda, gesitli degiskenler eklenerek bu alanda

yeni ¢aligmalar yapilabilir.

Ormegin bu calismada, iiretici isletmenin motivasyon araglari ile performans
kriterleri arasinda iliskiye rastlanamamistir. Arastirma evreni genisletilerek ve farkl

motivasyon arac¢lar1 da arastirmaya dahil edilerek farkli sonuglar alinabilir.

Uygulama agisindan ise bu ¢calismadan ¢ikan temel sonug, ¢alisanlarin ve bayi
yonetiminin Oncelikle Onem verdigi, {tretici firmadan beklentilerinin yerine
getirilmesidir. Uretici firmalarin bayilerini motive etmek icin kullandig1 araglarin ise
bayinin performansina fazla bir etkisinin olmadigidir. Bu sebeple iiretici firmalar
oncelikle, bayilerle olan calisma sartlarini iyilestirme yoluna gitmelidirler. Boylece
beklentileri yerine getirilen ¢alisan ve Dbayiler, iiretici firma tarafindan
desteklendiklerini  hissederek kurumun ama¢ ve hedeflerine daha kolay

ulasacaklardir.
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EK 1. DEGERLENDIRME ANKETI

Saymn Ilgili,

Bu anket formu, Abant Izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisiinde “Bayilik Sisteminde Motivasyonun Performansa Etkisi” konulu Yiiksek
Lisans Tezinin uygulama kismi ile ilgilidir. Bu arastirma caligmasi tamamen

akademik bir amaca ydneliktir ve bilimsel amaglara yonelik olarak kullanilacaktir.

Anketi olusturan sorulari1 cevaplandirmak, hi¢ kuskusuz ¢ok kiymetli zamaninizin bir
kismim1 alacaktir. Ancak, Universite ile is hayat1 arasindaki iliskileri giiclendirmek ve
elde edilen sonuglardan ortaklasa yararlanmak diisiincesi ile bu konuda bize yardimci
olacaginiz1 timit ediyoruz. Dogru ve kesin sonuclar elde edebilmemiz i¢in anket

formunun ciddi, dogru ve dikkatli bir sekilde cevaplandirilmasi olduk¢a 6nemlidir.

Gonderilecek cevaplarda firmaniz ile ilgili bilgiler kesinlikle gizli tutulacak olup,
elde edilecek sonuclar isletme adi belirtilmeksizin genel ve ortalama ozellikler
seklinde arastirmamiza katilan isletmelere istek halinde génderilecektir. Ilginiz icin

tesekkiirlerimizi sunar, ¢alismalarinizda basarilar dileriz.

Saygilarimizla,

Engin HIRCA
Cevre Isitma Ve Sogutma Sistemleri San. Tic. Ltd. Sti
BOLU

(Abant izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Isletme Béliimii Yiiksek Lisans Ogrencisi)
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Firmanizin e-mail adresi:

................................. @-.evveeveereeeienveneeneenneenne.(Sonuglar hakkinda bilgi

istiyorsaniz liitfen doldurunuz)

1)
2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

BAYIi OZELLIKLERI

Goriisiiniiz Dogrultusunda parantez iclerini (X) isaretleyiniz.

Bulundugu Bolge :
Firma Kac¢ Y1l Once Kuruldu?
()0-2 ()2-5 ()5-10 ()10-...
Firmada Calisan Sayis1?
()0-5 ()5-10 ()10-25 ()25-..
Bayiligini iistlendiginiz “Ana Marka” nedir?
() Vaillant  ( )Demirdékiim ()Baymak () Alarko ()
Buderus () Viessmann ( )Termodinamik () ECA
() Ferroli Diger .....oooviiiiiiii
Kag¢ Farkh Marka Bayiliginiz Var?
()0-2 ()2-5 ()5-10 ()10-...
Isitma Sogutma Sektorii Disinda Baska Faaliyet Alanimiz Var Mi1?
( ) Evet Var () Hayir Yok

Varsa diger faaliyet alanlari nelerdir?

Isletmenin ana faaliyet konusu?

() Insaat () Isitma- Sogutma () Elektrik () Makine () Enerji ()
Diger

........... Markasi ile Calisma Siiresi?

()0-2yil ()2-5y1l ()5-10yd ()10-...y1l

10) Bayilik Tiirii?

( )Ana Bayi () Tali Bayi

11) Anketi Dolduran Firma Yetkilisinin Gorevi:
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() Ortak/Sirket Sahibi ( )Satis Personeli ( )idari Personel

12) Yas:
()20 alt1 ()20 —30 aras1
13) Cinsiyet: () Bayan () Erkek

14) Egitim Durumu:

( ) Ik 6gretim  ( )Lise ( )Onlisans () Lisans

15) Toplam ¢calisma siiresi:

()30 —40 aras1

() 40 ve tistl

() Diger

() Lisansiistii

()0-2yil ()2-5yl ()5-10yl ()10-...y1
16) Bu isletmede toplam calisma siiresi:
()0-2yil ()2-5y1l ()5-10yd ()10-...y1l
BAYI YONETIMININ URETICi FIRMADAN
BEKLENTILERI ve URETICI FIRMANIN MOTiVASYON
ARACLARI 'E =
Temsil ettiginiz isletme ve iiretici firma ile ilgili belirtilen 3 =
beklentilerinizi : £ = E | = =
e | B S |5 | g
5_Cok Onemlidir, 4_Onemlidir, 3_Kararsizim, :2 E = | E 2
2_Onemsizdir, 1_Cok Onemsizdir, seklinde goriisiiniiz < B s | B S
. 3 . . . . <o Q 2 | O | O
dogrultusunda (X) seklinde isaretleyiniz. - o SIS i e

1. Uretici isletmenin temsilcisinin hal ve hareketleri, iireticinin
kalitesini yansitmasi agisindan

2. Uretici isletmenin bayiler i¢in katalog ve brosiirler hazirlamast

4. Uretici isletmenin yeni iiriinler hakkinda bayilere
bilgilendirme yapmasi

5. Uretici isletmenin kampanyali satislar yapmasi

6. Uretici isletmenin satis yontemleri hakkinda bayilere egitim
destegi

7. Basarili bayi ddiillendirme sistemlerinin bayi motivasyonuna
sagladig katki

8. Bayilerle yapilan s6zlesme sartlart

9. Bayilerle olan catigmalara uygun ¢oziimler bulunmasi

10. Bayi sorunlarii ¢dzmek i¢in 6zel iletisim hatt1 kurulmasi

11. Bayilerle iliskilerde internet iizerinden iletisim kurulmasi

12. Uretici isletmenin kendi basina yaptig1 reklam galismalar1
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13. Bayilerle birlikte iiriin tanitim ¢aligsmalarinin yapilmasi

14. Bayileri olumlu yonde etkilemede satis hizlandiricilar
(bonus, 6diil ..vb),

15. Uretici isletmenin sagladig1 esantiyon, promosyon
malzemeleri

16. Uretici isletme ile bayinin ortaklasa reklam calismalari

17. Uretici isletmenin temsilcisinin dig gériiniimii

18. Uretici isletmenin temsilcisinin iletisimi

20. Uretici isletmenin temsilcisinin, firmanin bayilerle olan
¢atigmalarina uygun ¢oziimler bulmasi

21. Uretici isletmenin satis temsilcisi sayisi bayi agisindan

22. Bayilerle daha iyi ¢aligabilmek icin iiretici isletmenin
olusturdugu teknik servis hizmeti programlari

23. Satis temsilcilerinin bayileri yeni miisteriler bulma
konusunda egitmesi

24. Uretici isletme tarafindan miisterilerin bayilerden haberdar
edilmesi

25. Bayilerle ortak pazarlama uygulamalari gelistirme gabalar1

CALISANLARIN URETICi FIRMA VE BAYIiDEN
BEKLENTILERI

26. Marka bilinirligi yliksek bir isletmede galismak beni olumlu
yonde motive eder.

27. Calisma ortaminin tasarimi ve dekorasyonu benim igin
onemlidir.

28. Uretici firmanin diizenledigi egitimler mesleki gelisimime
katki saglamaktadir.

29. Uretici firma yetkililerine hizl1 ve kolay ulasim,
motivasyonumuzu olumlu yonde etkiler.

30. Uretici firmanin sagladig1 brosiir, teknik dokiiman..vb.
problem ¢oziimiinde faydali olmaktadir.

31. Markamizin hitap ettigi miisteri kitlesinin davranis
ozellikleri, kigisel performansimiz {izerinde ¢ok etkilidir.

32. Calistigim firmanin imaji, toplum Oniindeki sayginligimi
dogrudan etkiler.
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yorum

yorum
yorum

3 Kararsizim

2 Katilm
4 Katih

1 Kesinlikle Katilmi

5 Kesinlikle Katili




CALISANLARIN MOTiVASYONU

33. Uriin ve hizmetlerimizden miisterilerimizin memnun
kalmasi, is tatmini agisindan olumlu etkiler.

34. Caligsma saatlerinin esnekligi motivasyonu olumsuz etkiler.

35. Parasal odiiller motivasyona etki eder.

36. Calisma ortamui sartlart fiziksel gartlari etkilidir.

37. Internet ve bilgisayar kullanimu is kolaylastirmada etkilidir.

. i) = = | 2 |Z
ISLETME PERFORMANSI = Z 7 | X2 |2
- . . . v, =] = = e
Asagidaki sorularda, son ii¢ yili dikkate alarak endiistri ) = - > | »
ortalamasiyla karsilastirdiginizda sirket performansinizi 1-5 £ = £ 5 £ £ 3
arasinda bir rakami isaretleyerek degerlendiriniz. Bu dlgekte; (1) | © E 9 £ O o=
Endiistri Ortalamasindan Oldukga Diistik, (3) Endiistri s £ 4 £ g -
Ortalamasina Esit ve (5) Endiistri Ortalamasindan Oldukca 3 = 2 = |5
Yiiksek seceneklerine karsilik gelmektedir. = 5 S | =
= M=
1. Ortalama net karimiz 1 2 3 4 5
2. Satiglarimizin ortalama bilyiime orani 1 2 3 4 5
3. Temel faaliyetlerimizden elde ettigimiz net gelir 1 2 3 4 5
4. Pazara sundugumuz yeni {iriin sayisi 1 2 3 4 5
5. Pazara sundugumuz basaril yeni iiriin sayist 1 2 3 4 5
6. Pazar payimiz 1 2 3 4 5
7. Genel basar1 diizeyimiz 1 2 3 4 5
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