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OZET

Dagitim kanallari, isletmelerin ekonomik sistemlerinin isleyisinde onemli
rolleri olan, sosyal ve davranigsal sistemlerdir. Ekonomik faydalarin yaratilabilmesi
ve ticari iglemlerin hizlandirilabilmesi i¢in sistem igerisindeki unsurlarin bu yonde

motive edilmesi gerekmektedir.

Bu arastirmanin amaci, dagitim kanalinda dnemli bir yeri olan bayi sisteminin
daha iyi isleyebilmesi ve satislar arttirabilmesi icin, bayileri motive eden faktorleri

inceleyerek bayiler agisindan 6nem derecelerini ortaya koymaktir.

Calismada oncelikle, dagitim kanali kavraminin tanimi ve igerigine dair
literatlir incelenmis, dagitim kanali yapisi1 ve unsurlart ele alinmistir. Daha sonra
motivasyon kavrami, 6nemi ve motivasyon teorileri ile calismanin ana istigal konusu
isletme olan Trakya Birlik hakkinda bilgilere yer verilmistir. Olusturulan anket
formu satig yoneticileri ile yapilan toplantilarda olgunlagtirilmistir. Daha sonra bir

pilot arastirma yapilarak anket formuna son hali verilmistir.

Yapilan faktor analizi sonucunda katilimcilarin degerlendirdikleri kanal
destek faaliyetleri; “Lojistik ile Ilgili Destek Faaliyetleri”, “Tutundurma ile Ilgili
Destek Faaliyetleri”, “Bilgi ve lletisim Destegi”, “Kampanyalar ve Maddi Destek
Faaliyetleri” ve “Reklam ile Ilgili Destek Faaliyetleri” olarak(olmak iizere) bes

faktor altinda gruplandirilmastir.

Anahtar Kelimeler: Dagitim Kanali, Bayi, Motivasyon.
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ABSTRACT

The distribution channels that play important roles in the functioning of
economic systems are social and behavioral systems. In order to speed up
commercial transactions and be able to create economic benefits, factors in the
system need to be motivated in this direction.

The purpose of this research is to reveal the degree of importance to dealers
by examining the factors which motivate dealers, for both increasing sales and a
better functioning of dealer system which has an important place in the distribution

channel.

Primarily in the study, examined the literature on the content and definition of
distribution channel, distribution channel structure and its elements were
discussed. Afterwards, the concept of motivation and its importance, theories of
motivation and the information were given about Trakya Birlik whose main activitiy
subject is operation. Questionnaire formed was maturated in the meetings made with

sales managers. Then the questionnaire was finalized by a pilot study.

As a result of factor analysis performed, channel support activities evaluated
by the participants were grouped under five factors as "Support Activities Related To
Logistics”, "Support Activities Related To Promotion”, "Information and
Communication Support”, "Campaigns and Financial Support Activities" and

"Support Activities Related To Advertising".

Keywords: Distribution Channel, Dealer, Motivation.



ONSOZ

Dagitim kanali, pazarlama sisteminin en kritik unsurlarindan birisidir.
Uretilen iiriinlerin tiiketiciye ulastirilmasinda aracilar énemli bir rol oynamaktadir.
Uretici isletmeler kaynaklarinin énemli bir béliimiinii iiretime ayirmakta, dagitim
konusunda aracilardan faydalanmaktadirlar. Dolayisi ile beklenen ticari basarilarin
elde edilmesinde aracilarin rolii de nem kazanmaktadir. Bu noktadan hareketle yola
cikilarak hazirlanan bu ¢alisma, Trakya Birlik bayilerini motive eden faktorlerin
incelenmesi ve bu konuda gelecekte yapilacak olan caligsmalara katki saglamasi

amactyla hazirlanmistir.
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GIRIS

Gliniimiizde misteri memnuniyeti her gecen giin daha da Onem
kazanmaktadir. Miisterinin talep ettigi tiriin ve hizmetleri dogru zamanda ve dogru
yerde sunmak isletmeler agisindan biiyiik 6nem teskil etmektedir. Bu baglamda, tiriin
ve hizmetlerin misterilere ulastirilmasinda etkin rol oynayan dagitim kanallarinin ve
kanal tiyelerinin, isletmelerin istedikleri ticari basarilar1 elde edebilmeleri i¢in 6nemli

bir unsur oldu ortaya ¢ikmistir.

Ticari basarilarin  arttirilmasinda kanal {yelerinin  motive edilmesi
gerekliligini fark eden isletmeler, siirekli olarak daha etkin ¢alisan kanal sistemleri
olusturmaya ¢alismaktadirlar. Kanal etkinliginin artirilmasinda ise kanal igerisinde

tiyelere saglanan destek faaliyetleri biiyiik bir 6nem tagimaktadir.

Bu 6neminden dolay1 bu ¢aligmada 6ncelikle, birinci boliimde dagitim kanali
kavraminin tanimi ve igerigine dair literatiir incelenmis, dagitim kanali yapis1 ve
unsurlar1 ele alinmistir. Daha sonra ikinci boliimde motivasyon kavrami, onemi ve
motivasyon teorilerine yer verilmistir. Uciincii bdliimde Trakya Birlik hakkinda
bilgilere yer verilirken dordiincii ve son boliimde Trakya Birlik dagitim kanalinda
onemli bir yeri olan bayileri motive eden faktorleri inceleyerek bayiler agisindan

Oonem derecelerini ortaya koymak iizere yapilan ¢caligmalara yer verilmistir.



BOLUM |

DAGITIM KANALI KAVRAMI, DAGITIM KANALI CESITLERI
VE DAGITIM KANALI UYELERI

Bu boliimde dagitim ve dagitim kanali kavramlarinin tanimi ve Onemi,
cesitleri ve unsurlar1 derinlemesine bir sekilde ele alindiktan sonra bayilik sistemi,

satig gelistirme kavrami ve satig gelistirmede kullanilan yontemler ele alinacaktir.

1.1.Dagitim Kavrami

Dagitimdan s6z edildiginde genellikle iriiniin perakende diizeyinde
bulunabilirligi anlatilmak istenir. Halbuki {riiniin bulunabilirligi, dagitimin sadece
bir boyutudur. Amag, satin alma deneyimini en eglenceli en huzurlu en kolay ve en

uygun duruma getirecek uygulamalardir (Odabas1,2002,s.254).

Tiiketicilerin satin almak isteyecekleri bir seyi iiretmek, dykiiniin sadece bir
pargasidir; insanlar, kolayca bulunabilen ve elde edilebilen firiinleri satin alirlar
(Blythe,2001,5.173-174). Pazarlama karmasinin (mamul, fiyat, tutundurma, dagitim)
bir elemani olan dagitim giinlik hayatimizin bir pargasidir. Mal ve hizmetlerin
tireticilerden alinarak tiiketicilerin kullanimina sunulusuna kadar aldig1 yol iizerinde
farkli nitelikte degisimler konu olur. Fakat mal ya da hizmetin iireticiden tiiketiciye

dogru ilerlemesi hepsinde ortak noktadir (Altunisik,2006,s.245).

Uretici isletmeler iirettikleri mallarin tiiketicilere ulastirilmasinda ¢ogu zaman
araci1 kullanirlar. Uretimin en biiyiik kism1 aracilar tarafindan tiiketicilere ulastirilir.
Degisik isimlerle anilan ¢esitli tiplerdeki bu aracilar, iiretim ile tiikketim arasindaki
dengeyi saglayan kisi ya da kuruluslardir. Uretilen mal, tiiketicinin istedigi yerde ve

zamanda ona sunuldugu takdirde iiretim bir anlam ifade eder. Uretilen malin



istenilen yerde ve zamanda sunulmasinda, dagitim kanallarinin ve dagitimin rolii

biiyiiktiir. (Mucuk,2009,5.259).

Sekil 1.1°de tireticiler ile tiiketicilerin girdikleri iliskiler goriilmektedir. Seklin
(a) tarafinda her bir iiretici (U) her bir tiiketici (T) ile iliskiye girmektedir. Her bir
tireticiye diisen iliski sayis1 dort ve her bir tiiketiciye diisen iligki sayis1 da dorttiir.
Toplam on alt1 iliski ile tiim alicilar tiim saticilarla bulusabilmektedir. Halbuki seklin
(b) tarafinda her tiiketiciye ve her lireticiye sadece bir iligki diigmekte ve iireticilerin
ve tiiketicilerin tamami birbirlerinden haberdar olabilmektedir. Iliski sayisinmn
azalmasi ayni is i¢in harcanacak enerjinin daha sarf edilmesi anlamina gelmektedir

(Altunisik,2006,s.247).

(a) (b)
U T U T
U T U T
A
i T U T
i T U T

Sekil 1.1. Aracilar ve Iliski Sayis

Kaynak: Altunisik, Remzi. Ozdemir, Suayip. ve Torlak, Omer, Modern Pazarlama,
Degisim Yayinlari, istanbul, 2006, S:247

Uretici isletmeler bir merkezde yaptiklari iiretim ile tiim iilke niifusunun
talebini karsilamaya c¢alisirlar. En azindan hedef pazara ulastirmak istedikleri tiriinii
bir iiretim yerinde iiretirler. Uretim yerinin bir tane olmasi, kurulus yerine yakin
cevredeki insanlarin o iirlinden haberdar olmalarmmi ve edinmelerini saglar. Ancak
diger cografyalarda yasayan tiiketiciler ayni sansa sahip degildirler. Bazen mallarin

satisin1 yapan aracilar faaliyet gosterdikleri bélgede yasayan insanlar hakkinda daha



cok bilgiye ve daha yakin iligkilere sahiptirler. Bundan dolay1 bir¢ok iiriiniin ve satis
yontemlerinin uygulanmasinda aracilar kritik rol oynar. Ornegin Argelik, iirettigi
beyaz esyanin Tirkiye’de satilmasimi iilke insanmnin bilmedigi taksitli satis
yonteminin tanitilmasini bayilere bor¢ludur. Bayiler yakin ¢evrelerinden baslayarak
hem {irlinleri hem de taksitli satist ilke insanina  Ogretmislerdir

(Altunisik,2006,s.245-247).

Cesitli nedenlerle tiretimin belirli merkezlerde toplanmasindan Gtiirii tiretici
ve tliketici arasinda olusan uzaklik, mallarin tiretildikleri yerden tiiketim noktalarina
ulastirilmalar islevine 6nem kazandirmustir. Uretimin yi1ginsal nitelik kazanmas1 ve
pazarin genislemesi ile biiyiikk pazara yonelme zorunlulugu, mal ve hizmetlerin
dagittmiin belirli bir diizen icinde ele alinmasini gerektirmis, bu c¢abalarin
pazarlama giderlerinin i¢indeki paymin yiiksek olmasiyla konu daha fazla énem

kazanmistir (Yiikselen,2008,s.307).

Dagitim kavraminin, {iretilen mallarin sadece tiiketici kitlesine ulastirilmasi
olarak algilanmasi herkesi biiyiik bir yanlishiga gotiirecektir. Dagitim kanal ile ilgili
bir ¢ok tanimlar yapilmistir. Genel olarak dagitim kanali, {irlin ve hizmetlerin
pazarlamasini saglamak amaciyla isletme i¢i birimler ile isletme dis1 acenteler,
toptancilar, perakendeciler vb. gibi araci veya aracisiz kuruluslarin olusturduklart bir

orgiit veya yapidir (Eroglu vd,2008,s.96).

Pazarlama Biliminde dagitim, bir mal ya da hizmetin tretildigi yerden
tiketildigi  yere gotiiriilmesi i¢in  gerekli olan tim c¢abalar1  kapsar
(Kozak,2002,5.146). Biitiin fiziksel dagitim yontemlerinin amaci {riind, iiretim
noktasindan tiiketiciye etkili ve basarili bir sekilde ulastirmaktir. Uriiniin ulasacag1
noktaya iyi kosullarda varmali ve tiiketicinin istedigi rahatlik, ucuzluk, se¢im
sunulmali ya da o 6zel hedef pazar neyin énemli oldugunu diisiiniiyorsa o sartlarda
ulagsmalidir. Dolayisiyla pazarlama agisindan bakildiginda dagitim konusu; ulagim
yontemleri, toptancilik, ana cadde perakendeciligi, dogrudan postalama hatta iiretim

yeri satiglari gibi alanlar1 kapsar(Blythe,2001,5.173,174).



1.2.  Dagitim Kanallimin Tanmim ve Onemi

Giinliik yasam akis1 igerisinde ylizlerce farkl: iiriinii degisik satis noktalarinda
bulabilen tiiketiciler, tirlinlerin istedikleri yerde ve zamanda hazir olmasini ve satisa
sunulmasin1 miimkiin kilan dagitim sistemiyle pek ilgilenmezler. Oysa iirtinleri
tiikketicilerin istedikleri yer ve zamanda onlarin sahipligine sunabilmek c¢ok farkli
kurumlarin  ve faaliyetlerin yer aldigit karmasik bir sistem gerektirir

(Oztiirk,2000,5.02).

Isletmelerin iirettigi {iriinlerin tiiketiciye ulasmasindaki vazgecilmez unsur,
dagitim kanali olarak tanimlanir. Dagitim kanalinda toptanci, perakendeci gibi cesitli
kimliklerle karsimiza ¢ikan ve gerek bizler yani tiiketiciler igin, gerekse iiretici
isletmeler igin cesitli faydalar yaratan kanal iiyeleri yer alir. Uriinlerin istedigimiz
yerlerde ve zamanlarda hazir bulunmalarin1 saglayarak yer ve zaman, iirlinlerini elde

etmemizi saglayarak da miilkiyet faydasi yaratirlar (Odabas1,2002,s.253).

Herhangi bir mal veya hizmetin iireticiden tiiketiciye dogru ulastiriimasinda
miilkiyeti lizerine alan ve miilkiyetin transferine yardimci olan kisi ve kuruluslarin
olusturdugu sistem yer alir. Bu sisteme dagitim kanali denir. Bilimsel anlamda
dagitim kanali ile ilgili birgok tanim mevcuttur. En kisa tanimiyla dagitim kanali, bir
malin iireticiden tiiketiciye veya endiistriyel aliciya akisinda izledigi yol olarak

tanimlanabilir (Altunisik,2006,s.247).

Dagitim Kanali;; “Bir mal ya da hizmetin iireticiden tiiketiciye dogru
hareketinde izledigi yoldur” diye tamimlanir. Kuskusuz mal ve hizmetlerin
kendiliginden tiiketiciye dogru hareket etmesi s6z konusu degildir. Dagitim
kanallarinda yer alan gesitli kurumlar, mal ve hizmetlerin hareketini saglar. Boylece
dagitim kanallarinda iretici ile tiiketici arasina cesitli pazarlama kurumlar

girmektedir. S6z konusu kurumlar toptancilar ve perakendeciler olarak



adlandirilmaktadir. Bu kurumlar arasinda stirekliligin saglanabilmesi i¢in ekonomik

ve sosyal iligkilerin olusturulmasi gerekmektedir (Kozak,2002,s.146).

Daha uzun ve formel bir tanima gore dagitim kanali “mallarin ve hizmetlerin
pazarlanmasini saglayan isletme i¢i Orgiitsel birimlerin ve isletme dis1 pazarlama

kurumlarmin olusturdugu bir yapidir (Mucuk,2009,s.265).

Bagka bir tamimda dagitim kanallari; “bir mal ya da hizmeti ve bunun

miilkiyetini tiretimden tiiketime ulastirma g¢abalar1 saglayan kurumlar dizisidir”

seklinde ifade edilmistir (Yiikselen,2008,s.308).

Dagitim kanal1, imalat¢1 veya iireticiden ara kullanici veya tiiketicilere kadar
siralanan bir dizi 6zel ve tiizel pazarlama kisi ve kuruluslaridir. Herhangi bir {iriin
veya hizmetin {reticiden tiiketiciye dogru hareketinde miilkiyeti lizerine alan veya

miilkiyetin transferine yardimci olan bir dizi kisi ve kuruluslardir (Tek,1991,5.356).

Dagitim Kanallari iiretici isletme i¢in ¢cok fayda saglar: (Altunisik,2006,s.247)

e Pazar cevresi ve tiiketiciler hakkinda bilgi toplama

e Pazara sunulan mamuller i¢in tanitim ve tutundurma

e Alcilarla iliski kurma

e Tiketicilerin ihtiyaclarna uygun mal ve hizmetlerin
siiflandirilmasi

e Alim-satimi gerceklestirmek suretiyle miilkiyeti devretme

e Siparis alma, depolama ve tasimayi gergeklestiren fiziksel
dagitim

e Ureticilere satiga yonelik olarak finansman katkis1 saglama

e Ureticiden tiiketiciye olan siiregte risk tasima

Pazarlama kanali {riinlerin hareket ettigi ve pazarlama islevlerinin yerine

getirildigi bir aractir ve bu arag vasitasiyla zaman, yer ve sahiplik faydas: yaratilir.



Fayda kavrami bir iirliniin insan isteklerini tatmin edebilme yetenegini ifade eder.

Dort gesit fayda kavramindan bahsedilebilir (Tenekecioglu,2008,s.179). Bunlar:

o Sekil faydasi

e Zaman faydasi

e Yer faydasi

e Sahiplik faydasidir.

Sekil faydasi iiretim fonksiyonu tarafindan yaratilir. Diger ii¢ fayda kavrami
ise, pazarlama ve dagitim faaliyetleri sonucunda meydana gelir. Zaman faydasi, bir
tirtinii tiikketicinin satin almak istedigi zamanda satiga hazir tutabilmek anlamina gelir.
Sozgelisi, bir gazetenin 6glen saatlerinden sonra ¢ok fazla talebi olmayacaktir. Bir
iiriin ancak tiiketicinin ihtiyag¢ duydugu zaman tiiketici acisindan fayda yaratir.
Pazarlama kanallarinda yapilan ¢esitli eylemler zaman faydasi yaratmaya yoneliktir.
Yer faydasi ise, lrlini tiiketicilerin istedikleri yerde satisa sunabilmekle ilgilidir.
Uretim yerindeki depoda bulunan bir ayakkabinin ekonomik bir islevi yoktur.
Ulastirma yoluyla bu {riinleri tiiketicinin istedigi satis noktalarina getirmekle,
tilketicinin satin almaya istekli oldugu yerlerde satisa sunmakla yer faydasi
yaratilabilir. Sahiplik faydasi ise, iiriinlerin sahipligini degistirebilecek tiim gerekli
faaliyetleri ifade eder. Sahiplik faydasi {irliniin toptanci-perakendeci gibi iki kanal
tiyesi arasinda ya da kanal {iyesi ile tiiketici arasinda degisimi esnasinda olusur

(Tenekecioglu,2008,s.179).

Dagitim kanlinda degisik isletmeler ve kisiler arsinda mal sahipliginin akis1
yani elden ele gegcmesi s6z konusu olduguna gore mal ve hizmetin ilk sahibi ile son
sahibinin ve aradaki sahiplerinin degisimini etkileyen diger kurumlarin kanali

olusturmasi dogaldir (Tuncer,2007,5.302).

1.3.Dagitim Kanallarinin Fonksiyonlar:

Dagitim islevi gercevesindeki her fonksiyonu iireticinin iistlenmesi genellikle

miimkiin olamamaktadir. Dagitim siirecinde ve yerel pazarlarda uzmanlasmis,



bolgesel tiiketicilere cografi olarak daha yakin ve onlari daha iyi taniyan aracilar
kullanmak, ¢ogu zaman kaginilmaz bir yontem olarak uygulanmaktadir (Yilmaz

vd,2002,5.182).

Dagitim Kanallarmin (satin alma, satma, tasima, depolama, finans etme, riske
katlanma, standartlastirma ve dereceleme ve bilgi toplama gibi) baslica pazarlama
faaliyetlerinin basarili olarak yiiriitiilmesinde dnemli bir rol oynayan bes fonksiyonu
vardir: pazarlama iletisimi, stok yonetimi, fiziksel dagitim, pazarlama bilgisi ve
finansal riski istlenme. Dagitim kanali iiyeleri sik sik pazarlama iletisimiyle
ilgilenip, kisisel satig, reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme ve dogrudan pazarlama
faaliyetlerine girisirler. Uyeler bazen stok yonetimi fonksiyonunu da iistlenir ve
envanterinde belirli stok bulundururlar. Mallarin fiili olarak hedeflere tasinmasi ve
diger fiziksel dagitim fonksiyonlar1 da pazarlama kanalinin 6nemli fonksiyonlari
arasinda yer alir. Kanal tyeleri diger kanal iiyelerine ¢ok yararli pazar bilgisi
saglayarak satici-alict iligkilerini giiclendirirler. Pazarlama kanallarinin oynadigi
onemli bir rol de, kanallardan gegen mamullerin miilkiyetini tizerine almasidir. Kanal
miilkiyeti tizerine almakla bozulabilir mallar, hirsizliklar, yangin, sel vb. diger

felaketlerden dogabilecek riskleri tistlenmektedir (Mucuk,2009,s.265,266).

1.4.Dagitim Kanallarimin Yapis1 ve Organizasyonu

Ureticilerle aracilar arasindaki iligkiler bakimindan dagitim kanallari
geleneksel dagitim kanallari ve modern dagitim kanallar1 olmak tizere iki ana grupta

toplanabilir (Altunisik,2006,s.251).

Tiirkiye’de dagitim kanallari, Klasik ve Modern olmak {iizere ikili (dual) bir
yap1 gostermektedir. Kanallarin her asamasinda, bir yandan atomistik denecek kadar
kiiciik, cok sayida klasik 6te yandan da az sayida fakat siirekli, gelisen modern iiyeler
bulunmaktadir. Ancak kiigiik iiyelerin oran1 %90 dolayindadir. En karmasik ve uzun

dagitim kanallarina gida maddeleri alaninda rastlanmaktadir (Tek,1999,s.524).



1.4.1 Klasik Dagitim Kanallar:

Birbirinden bagimsiz iiretici, toptanci ve perakendecilerden olusan aligilmis
kanallardir. Birbirleriyle diizenli veya sistemli isbirligi ve iletisim yoktur. Geleneksel
dagitim kanallarinda aracilar ile {ireticiler ve diger aracilar veya tiiketiciler arasindaki
iliski siireksizdir. Genel amac¢ kar maksimizasyonudur. Daha dogrusu herkes kendi
karinin pesindedir. Aracilarin kiminle is yapacagi ya da kiminle isbirligini kesecegi
tamamen iki isletmenin aralarindaki menfaat birligine dayanmaktadir. Dagitim
sistemi bir igletmenin kontroliinde degildir. Baz1 aracilar birbirleriyle ¢cok az isbirligi
yaparlar ya da hicbir zaman igbirligi yapmayabilirler (Altunisik,2006,s.251). Baska
bir deyisle klasik kanallar daginik, ¢cok parcali, birbirleriyle zayif esgiidiim icinde
olan otonom kanallardir (Tek,1991,s.391).

Geleneksel dagitim kanallarinda yer alan iiyeler tiim alim-satim islemlerinde
Ozel bir ¢aba gostermek ve daha sonraki her yeni islemde yeniden ayni ugrasilart
gerceklestirmek durumundadirlar. Uyeler arasi iliskilerin siireksiz ve gevsek olmasi
ayrintili ve kalict bir planlama c¢alismasindan ziyade pazarlama etkinliklerine iliskin
kosullarin karsilikli goriismelere ve pazarliga bagl kalmasina neden olur. Pazarlikta
anlasma saglanamazsa tiyeler arasinda iliskiler sona erecektir. Cok sik olmamakla
birlikte, geleneksel kanallarnin da kimi zaman dikey pazarlama sistemleri kadar
etkin ve verimli olmay1 basardigi gozlenir. Ancak yine de giiniimiizde gelisen ve
gelismekte olan sanayi iilkelerinde baslayan ve giderek yayginlasan egilim, bu tiir
daginik pazarlama kanallar1 yerine dikey pazarlama sistemlerine yonelim seklindedir
(Oztiirk,2000,s.65).

1.4.2.Modern Dagitim Kanallari

Geleneksel dagitim kanallari, tiiketicilerin begendikleri iriinleri stirekli

bulmayr arzu etmeleri sonucu yerini zamanla biitiinlesmis dagitim kanallarina
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birakmistir. Dagitim kanalindaki bir araci, iiyesi bulundugu dagitim kanalindaki
diger aracilarla birlikte hareket etmeyi amaglamasi dagitim kanalinda biitiinlesmeyi
getirir. Biitiinlesme bir isletmenin digerlerini almasi, yonetimlerini etkilemesi ya da
baska bir araciyla birlikte diger kanal iiyelerini etkilemesi seklinde olabilir

(Altunisik,2006,s.251).

Modern dagitim kanallar1 nispeten daha yakin bir zamanda ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Amag pazarlama fonksiyonlarinin daha etkin ve ekonomik bir sekilde
goriilmesidir (Tek,1991,5.392). Modern dagitim kanallarini, dikey dagitim kanallart,
yatay dagitim kanallar1 ve ¢ok kanalli dagitim seklinde ifade etmek miimkiindiir. Bu

ayrimlara agagida yer verilmektedir.

1.4.2.1.Dikey Dagitim Sistemi

Bir isletme iiretim ve dagitim prosesi i¢cinde kendi faaliyet dalina giren
konulara bu faaliyet dalindan once veya sonra gelen faaliyetleri de eklerse “dikey
biitiinlesme” veya “dikey pazarlama” sistemi denilmektedir (Tuncer,2007,5.392).
Dikey pazarlama sistemleri geriye dogru dikey pazarlama, ileriye dogru dikey

pazarlama sistemi olmak iizere ikiye ayrilir.

Geriye dogru dikey biitiinlesmis pazarlama sistemi: Bir perakendeci
isletmenin imalatg1 ireticilerle kendisi arasinda bulunan diger dagitim kanali
tyelerini devreden c¢ikarmasi ve hatta bazi durumlarda iiretim ve yapinin
faaliyetlerinin de bir boliimiinii kendisinin iistlenmesi demektir. Buna 6rnek olarak
bir siipermarketin 6rnegin TANSAS kendi sebze meyve plantasyonlarina ve bir
boliimlii magazanin tekstil atdlyelerine sahip olmasi veya fason iiretim yaptirmasi
gosterilebilir. Tiiketicilerin kurduklar tiiketim kooperatifleri de ayn1 isi gérmektedir.
lleriye dogru dikey pazarlama sistemi ise, iiretici veya yapimcimin dagitim
kanallarindaki aracilardan birini, bir kacini veya bazen tiimiinii aradan c¢ikarip,

onlarin fonksiyonlarin1 kendisinin {istlenmesi ve bazen de ayricalik sdzlesmeleriyle
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onlar1 kontrol etmesidir. Bazen buna 6rnek olarak, posta ile satig, kapidan kapiya
sattis ve kendi perakende magazalarin1 kurarak satis yontemlerini gosterilebilir.
Ornegin Pasabahce Sise Cam A.S, PINAR ET Galerileri, Vakko, Titiz, Siimerbank
vb. Ote yandan TOFAS’m OPAR sirketi ile yedek parcaya el atmasi da bir
biitiinlesme 6rnegidir (Tek,1991,5.392).

1.4.2.2.Yatay Dagitim Sistemi

Yatay Pazarlama, iki veya daha fazla sayida isletmenin goriinen bir pazar
firsatin1 degerlendirmek icin gecici veya siirekli olarak birlesmeleri veya bir bagka
sirket kurma yoluna gitmeleridir. Bu birlikteligin belli basli nedenleri: Pazar
kaymalari, rekabetin yogunlagmasi, her iki tarafta da yeni girisimi tek basina finanse
edecek istek veya giic olmamasi, istemdeki mevsimlik dalgalanmalar ve birlesilmek
istenen isletmenin teknik ve know-how’ina duyulan gereksinme. Bu amagla ortak
satig Orglitii Uiretimin birlestirilmesi ortak ¢alismalar veya yeni bir sirket kurma gibi
cesitli yollar denebilir. Ornegin, herhangi bir kii¢iik gazoz firmasinin, CocaCola
siseleme isletmelerine, kendi gazozunu siselemeleri igin lisans vermesi gibi. Bir
firmanm kendi {irlinlerini bagka bir firmanin dagitim kanallariyla satmak {izere
anlasmasi. Ornegin NIKSAR AYVAZ i¢me suyu, izmir’de Lowenbrau (Efes
Pilsen)’in dagitim kanallariyla piyasaya girmistir (Tek,1991,5.395).

1.4.2.3. Cok Kanallh Dagitim Sistemi

Bircok isletmede ayni veya farkli pazarlara ulasabilmek i¢in giderek artan bir
oranda c¢ok kanalli sistemlere bagvurmaktadirlar. Bu sistemde alicilar, ayni iirlinii
farkli kanallarda gérmek istemektedirler. Ayni firma, kendine ait birden ¢ok degisik
isletme kanaliyla iirlinlerini pazarlamakta veya farkli miisterilere hitap eden ¢oklu
kanal kullanmaktadirlar. Birincisine 6rnek, Vakko’nun kendi aligilmis magazalari

disinda, ayr1 butikler agmasi, ikincisine 6rnek ise PINAR Entegre Et Sanayi A.S ‘nin
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standart Pmar Market et galerileri yaninda klasik bakkal vb. perakende satig
noktalarina da mal vermesidir (Tek,1991,5.395).

Isletmelerin pazarlarina ulasmak igin tek bir kanal belirlemeleri ¢cok nadirdir.
Bir isletmenin faaliyete ilk basladigi zamanlarda tek bir pazarlama kanali {izerinde
yogunlagmast normaldir. Ancak firma biiyiidiik¢e yeni pazar boliimlerine ulasmak ve
tilkketicilerin degisen aligveris tercihlerine uyum saglayabilmek icin yeni pazarlama
kanallar1 kullanma zorunlulugu hisseder. Isletme farkli hizmet beklentilerine sahip
farkli pazar boliimlerine ulasmak iginde ¢oklu kanallar kullanir. Coklu kanallar daha
genis bir pazar kapsamina ulagsmanin ve isletmenin tek bir kanala bagli kalmanin
riskinden kaginmasinin bir yoludur. Ancak isletmenin mevcut kanallara ek olarak
ayni bolgede yeni kanallar olusturmasi mevcut aracilarla ¢atismaya yol agabilir.
Sozgelisi bir kot treticisi belirli bir bolgedeki geng giyim magazalari araciligiyla
tiriinlerini satarken, ayn1 bolgede kendi satis magazalarini agmast mevcut aracilarin is

hacmini azaltacagi i¢in sorunlar ¢ikabilir (Oztiirk,2000,s.19).

1.5.Dagitim Kanallarimin Cesitleri

Isletmeler hangi ise baglamaya karar verirse versin, iiriinlerini ya da hizmetini
kullanictya ulagtirmanin iki yolu vardir: Dogrudan kullaniciya satabilir veya bir araci
kanaliyla satabilirler (Rogers,1996,5.104). Kanal iiyeleri arasindaki iliskinin
dogrudan veya dolayli olmasi bu smiflamanin temelini olusturmaktadir. Dagitim
dogrudan veya dolayli oldugu konusundaki karar, s6z konusu isletmenin dagitim
gorevlerini ne Olclide kendi iistlendigi, ne dl¢lide yasal ve ekonomik bagimsizligi

olan yabanci kanal organlarina aktardigina baghdir (Tuncer,2007,5.302).
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1.5.1.Direkt Dagitim

Direkt dagitim, iiretici isletmenin kendi satis orgiitiiyle; mamuliin dogrudan
dogruya tiiketiciye (Nihai veya endiistriyel) satisin1 yapmasi halidir. Diger bir deyisle
alim-satim islemi bir ucunda iireticinin, diger ucunda tiiketicinin bulundugu dagitim

kanaliyla yapilir (Mucuk,2009,s.266).

Bu yontemin isbirligi i¢in tretici firmanin kendi dagitim kanalini olusturmus
olmasi gerekir. Kendi dikey pazarlama sistemini olusturmamisg olan firmalar bu
yontemi tercih etmemektedirler. Pek ¢ok {iriin acisindan bu sekilde pazarlama sistemi
olusturmak giictiir. Bu sekilde dagitim yapabilmesi i¢in birtakim 6n sartlarin olusmus
olmasi konusunda fikir birligi vardir. Oncelikle iiretim ve tiiketim bdlgelerinin
birbirlerine yakin olmasi gerekir. Tiiketici sayisinin belirli bir merkezde toplanmis
olmasi, arz ve talep iliskisinin dengeli olmasi, {irlinlerin yeterince standartlagmis
olmasi gibi on sartlar olugsmadik¢a dolaysiz dagitim yapmakta da zorlagmaktadir.
Dogrudan dagitim sistemleri, tasarruflarini pazardaki etkilerini arttirmak amaciyla
olusturulmus, profesyonelce yonetilen sistemlerdir. Bu sekilde kanal catigmalari
sorunlar1 ortadan kaldirmakta ve pazarlik giiclerini arttiran {reticiler bir takim

gereksiz hizmet ve harcamalardan kurtulmaktadirlar (Altunisik,2006,s.249).

Direkt dagitimin yarari, pazarlanan mal {izerinde isletmenin yiiksek derecede
denetim olanagmin olmasidir. Bununla beraber bdyle bir dagitim son derece

pahalidir (Tokol,1996,s.111).

Direkt Dagitimin orgiitsel agidan, merkezi ve merkezi olmayan tiirleri vardir.
Merkezi direkt dagitimda; tiiketiciye mal teslimi fabrika depolari veya az sayidaki
bolge depolarinda yapilabilir. Fonksiyonlar bir noktada toplandigi i¢in rasyonellik
acisindan bu tiiriin yararlar1 vardir. Ancak, tiiketicilerden fazla uzaklagsmak gibi bir
sakincast da mevcuttur. Merkezi olmayan direkt dagitimda yonetim, koordinasyon

ve kontrol giicliigii ile karsilagir. Daha ¢ok kolayda mallarda ve begenmeli mallarda
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uygulanan bu dagitim tiirtinde, hukuki, yonetsel ve iktisadi bakimlardan bagimli

organlardan yararlanilir; sube, depo, vb. yerlerden satis yapilir (Mucuk,2009,s.267).

Ureticinin higbir araci kullanmadan mal ve hizmetleri tiiketici ya da
kullaniciya ulastirmasi durumunda dogrudan dagitim s6z konusudur. Boylece bir
dagitim kanalinin olugmasi, mal veya hizmetlerin 6zelliklerine, {iretimin ve {iretici
isletmenin nitelikleri ile tiiketicilerin {iretim yerine yakinlhigina baglhidir. Bazi
kosullarin varligi bu tiir dagitim kanalinin olusmasini kolaylastirici rol oynamaktadir:

(Tuncer,2007,s.303)

e Uretim ve tiikketim bélgelerinin yakinlig
e Uretim ve tiikketim hizinin ayn1 olmasi
e Tiiketicilerin sayisinin sinirli ve belirli bolgelerde yogunlagmis

olmasi

Dogrudan dagitimdan yararlanmak i¢in mutlaka bu kosullarin gergeklesmesi
gerekmektedir. Ozellikle hizmet sektdriinde iiretici ile tiiketicinin yiiz yiize gelmesi
cogu kez kagmilmaz olmakta ve bu nedenle de hizmet sektoriinde dogrudan dagitim

siklikla kullanilan bir kanal olarak goriilmektedir(Tuncer,2007,s.303).

1.5.2. Endirekt (Dolayli) Dagitim

Ureticilerle tiiketicilerin arasindaki mesafenin uzunlugu ¢ogu zaman sadece
tilketicinin ya da sadece ireticinin kaldiramayacagi maliyetler getirmektedir.
Insanligin en eski zamanlarinda beri ticaret olarak isimlendirilen is aslinda
dagitimdir. Carsilarda pazarlarda goriilen tliccarin yaptig1 is de dagitimdan bagska bir
sey degildir. Iste {ireticiden tiiketiciye dogru mal ve hizmetlerin ulasmasinda araci
kullaniliyorsa o zaman dolayli dagitimdan bahsedilir. Dolayli dagitimda kullanilan

araci sayisina gore uzun ya da kisa dagitim kanallar1 olusur (Altunisik,2006,s.249).

Dolayli dagitim belirli hedef pazar veya béliimlerine ulagsmada etkin bir

yoldur. Bununla beraber bu dagitim seklinin de sakincalari vardir. Bunlardan
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birincisi de pazar ve mal hakkinda mevcut pazar bilgisi saglamasindaki giigliiktiir
(Tokol,1996,s.111).

Endirekt Dagitim {iretici ile tiiketici arasindaki alim-satim iliskisinin hukuki
ve iktisadi bagimsizlig1 olan ticari kuruluslarca saglanmasi halidir. Bagimsiz ticari
kuruluglar, dagitim kanallarinin gesitli diizeylerinde yer alan toptanci, yar1 toptanci,

komisyoncu, perakendeci, vb.dir (Mucuk,2009,s.267).

Ureticilerin  aract  kuruluslar1  kullanmalarmm  bashca  nedenleri:

(Mucuk,2009,ss.268-269)

1. Uretici isletmeler biiyiik de olsalar, cogunlukla mallarin1 dogrudan dogruya
nihai tiiketiciye yonelen bir dagitim kanali sistemini kuracak mali giice sahip
degildirler. Zira, depolama, tasima, finansman vb. fonksiyonlar1 da yiiklenmenin

maliyetleri ve yaratacag risk hayli giicliik yaratir.

2. Uretici isletmenin dagitim kanali sisteminde ekonomik olarak
calisabilmesi, onun diger ireticilerin tamamlayici mallar1 i¢in araci duruma
gelmesini gerekli kilar. Bu yiizden de mevcut ve yaygin 6zel dagitim sebekelerinden

yararlanmak ¢ok daha rasyonel bir davranis olur.

3. Aract igletmelerin kullanilmasi, bunlarin temel pazarlama gorev ve
fonksiyonlar1 acisindan {istiinliiklerine ve etkinligine dayanir. Araci isletmeler
ihtisaslar1 ve pazar deneyimleri, diger aracilarla ve tiiketicilerle olan iliskileri ve
pazarda yerlesmis olmalar1 gibi nedenlerle lireticinin kuracagi bir dagitim kanali

sistemine gore daha fazla basar1 sansina sahip olurlar.

4. Araci kullanilmasi bazi tasarruflar saglar ki, bunlardan birisi direkt

dagitima gore islem (el degistirme veya iligki) sayisinin azalmasindan kaynaklanir.
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Cesitli mal treten isletmelerin bunlar1 direkt olarak tiiketicilere satmalar1 halinde

iligkiler daha fazla olacaktir.

Bir tretici isletme, alictya dogrudan ulasmak varken, neden bu isi birtakim
aracilarla yapmaktadir? Ustelik bu aracilara tanidig1 kar marjlarindan 6tiirii, mallarin
alictya satis fiyati, gereksiz yere artmaktadir. Bu soru sik sik yoneltilir. Aslinda konu,
tiretici acisindan bir tercih sorunudur. Dagitimi dogrudan kendisi yapabilir, ancak bu
durum, aracillarin  gorevlerini  istlenmekten bagka bir sey  degildir

(Yiikselen,2008,s.310).

Dagitimin dogrudan ve dolayli olabilecegi dikkate alindiginda birbirinden
farkli dagitim kanallar1 ortaya c¢ikmaktadir. Higbir mal veya hizmet i¢in tek tip
kanaldan s6z etmek miimkiin goriilmemektedir. Yani cogu kez birden fazla kanal bir

arada kullanilabilmektedir. Farkli dagitim kanallarimi soyle siralamak miimkiindiir:

(Tuncer,2007,s.303)

Uretici » Tiiketici
Uretici » Perakendeci ——» Tiiketici
Uretici » Toptanci———— Perakendeci —— Tiiketici

Uretici —» Yardimci arac1—+Toptanci——— Perakendeci —— Tiiketici

Sekil 1.2. Tiiketim Mal1 Ureticisi I¢in Dagitim Kanali Alternatifleri
Kaynak: Tuncer, Dogan. Ayhan, D.Yasar. ve Varoglu, Demet, Genel Isletmecilik
Bilgileri, Siyasal Kitabevi, Ankara, 2007, S.303.
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1.6.Dagitim Kanah Uyeleri

Kuskusuz dagitim kanalinin da her kurulus gibi kendi i¢inde yapilanmasi s6z
konusudur. Bu yap1 i¢inde en basit olarak iiretici, toptanci, perakendeci ve tiiketiciyi
gormek miimkiindiir. Kanal iiyeleri egemenliklerini koruyabilmek i¢in ¢abalarimi
kendilerini ilgilendiren fonksiyonlarda yogunlastirirlar, her birinin kendi ydnetim
felsefesi ve ¢evresine karsi bir yaklasimi bulunmaktadir. Her biri kendi karim
artirmak ve korumakla birinci derecede ilgilidir ve hemen hepsi isletmelerinin

bagimsizligini yitirmemesi amacindadirlar (Ayyildiz ve Keskin,2010,s.108).

Mal ve hizmetlerin iiretici isletmelerden tiiketicilere/kullanicilara ulasmasini
saglayan faaliyetler ¢esitli yapidaki kuruluslarca yerine getirilir. Bunlar yer, zaman,
miilkiyet ve bilgi faydas1 yaratan faaliyetlerdir. Bu faaliyetlerin yerine getirilmesi
sirasinda bazi isletmeler mallar1 kendi adlarina alir ve sonra satar; bazi isletmeler de
mallarin miilkiyetini almadan aliciya devrini saglarlar. Bazi isletmeler ise bu ¢abalari

daha kolay gerceklestirecek hizmetler sunarlar (Yiikselen,2008,s.307).

Bagslica dagitim kanali {iyeleri imalat¢1 ve toptanci perakendeci gibi aracilar
ile tiiketicilerdir. Bunlardan imalatgilara Tiirkiye’de sanayici denilmekte ve adeta
pazarlama kurumu degilmis gibi diisiiniilmektedir. Ote yandan tiiccar kavrami da
Tirkiye’de farkli ele alinmaktadir. Tacir TTK m.14 de, ticari isletme ise TTK
m.11’de agiklanmaktadir. Tiiccar ya da tacirler, toptanci, yar1 toptanci ve perakendeci
tiiccarlar olarak ayrilabilmektedir. TTK m.17 tiiccar disindaki kiigiik ticari erbabini

tanimlamaktadir (Tek,1991,s.365).
1.6.1.Ureticiler
Uretici  isletmeler,  ¢esitli  olceklerde  mamul  iiretimini  ve

tilketicilere/kullanicilara  ulagtirilmasini  saglayan pazarlama kararlarini  alan

kuruluslardir. Son yillarda rekabetin yogunlagsmasi, teknolojik gelismeler {iretici



18

isletmeleri tiretim olanaklarim1 daha verimli ve etkin kullanmaya itmektedir
(Yiikselen,2008,s.330).

Dagitim kanallar1 sisteminde yer alan lreticiyi, sadece bigim degistirme yolu
ile fayda yaratan kurulus olarak gérmemek gerekmektedir. Ciinkii fiziksel olarak
bakildiginda dagitim, gergekten iiretimi izleyen bir fonksiyon olmakla birlikte
glinimiiz tiiketici pazarlarinda, dagitimi iiretimden Once diisiinme zorunlulugu
vardir. Yani”’once {iretilir sonra dagitilir” fikri giiniimiizde gegerliligini yitirmis

bulunmaktadir (Tuncer,2007,s.312).

1.6.2. Toptancilar

Toptancilar miibadelenin daha etkin ve kolay olabilmesini saglamada degisik
fonksiyonlar1 yerine getirirler. Bdylece {ireticilerin iliretim etkinliklerinin
gelistirmesinde odaklanmasini saglayabilmekte ve perakendeciler de miisterilerine

daha etkili hizmet olanag: yaratilabilmektedir (Blythe,2001,s.180).

Toptancilik, mal ve hizmetlerin diger isletmelere ve diger orgiitlere tekrar
satmak tiiretimde kullanmak veya orgiitsel calismalarimi slirdiirmek iizere satisi ile
ilgili tiim faaliyetleri kapsar. Toptancilar, tekrar satmak i¢i biiyiik miktarlarda mal
satin alarak bunlari1 depolarlar ve daha kiiciik partiler halinde perakendecilere satarlar
(Altunisik,2006,s.271).

Toptancilik (veya toptan ticaret) mal ve hizmetlerin isletmelere ve diger
orglitlere tekrar satmak, iiretimde kullanmak veya orgiitsel caligmalarini stirdiirmek
lizere satis1 ve ilgili tiim diger faaliyetleri kapsar. Bu kisaca “nihai tiiketiciye yapilan

satiglarin disinda kalan tiim satislar1 ifade eder.” (Mucuk,2009,s.282).

Toptanci igletmelere “toptanci aracilar” da denir. Toptancilarin fonksiyonlar
dagitim kanalinda iireticiler de yapabilirler; ama kendi alanlarinda uzmanlasmis

olmalarindan ve dl¢ek ekonomilerinden yararlanmalari sayesinde bunlar, toptancilik
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gorevlerini pek ¢ok ireticiden daha etkili ve verimli sekilde yaparlar
(Mucuk,2009,s.283).

Toptancilar, dagitim kanali iiyeleri arasinda iki onemli iligkide koprii gorevi
gortrler. Birincisi, birbirini izleyen endiistriler arasinda iliski kurulmasini saglarlar,

ikincisi iiretici ile perakendeci arasinda iliski kurulmasini saglarlar (0z,2008,s.421).

Toptancilar ilk olarak tireticilere 6nemli katkilarda bulunurlar. Toptancilar en
basta iireticinin iirettigi mallar1 onlarin ellerinden alarak perakendecilere ulastirirken
onlar1 daha fazla iretmeleri i¢in tesvik etmis olurlar. Bu aym1 zamanda iiretici
isletmenin finansal agidan desteklenmesi anlamina da gelir. Boylece liretici isletme
de riskinin bir kismini toptanciya devretmis olur. Satis yapmak konusundaki
tecriibelerini kullanarak satis yaparken ayni zamanda iiretici isletmenin esas isinden

uzaklagmasinin dniine gecilmis olur (Altunisik,2006,s.271).

Toptancilar, perakendecilere de 6nemli katkilarda bulunurlar. Perakendeciler
toptancilara oranla daha kiigiilk miktarlarda ve daha sik olarak mal satin alirlar.
Ciinkii perakendecilikte sergileme depolamadan daha oOnemlidir. Toptancilar
depolama islevini perakendecilerden alarak daha sik olarak raflarin yenilenmesini
saglamis olurlar (Altunisik,2006,s.271).

Toptanciligin ekonomik agidan varolus nedenleri, sagladigi su faydalardan
kaynaklanir: Toptanci zaman, yer ve miilkiyet faydalar1 yaratir. Toptancilik islerinin
az sayidaki kimsede yogunlasmasi, pek ¢ok {ireticinin bu fonksiyonlar1 yerine
getirmeye ¢aligmasimi (dolayisiyla gereksiz islemleri ve tekrarlari) onler. Boylece

tiretici pek ¢ok yerde kendi depolarini kurmaya ihtiyag duymaz (Mucuk,2009,s.283).

Perakendeciler ile iireticiler arsinda genellikle toptancilar vardir. Ureticiler
daha ¢ok iiretim sorunlari ile ilgilenmek amaciyla pazarlama islerini toptancilara

birakmay tercih ederler (Hatiboglu,1993,s.111).

Toptancilar perakendecilerden ¢esitli sekillerde farklilik gosterir: (1)
Toptancilar i¢in tutundurma, kurulus yeri ve isyerinin fiziki ¢evresi ikinci derecede

onemlidir. Ciinkii son tiiketicilerle ugrasmazlar. (2) Toptan mamuller, genel olarak
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perakende mamullerden ¢ok daha kapsamli olup daha genis bir ticaret alanin
kapsarlar (Tek,1991,5.365).

1.6.3.Perakendeciler

Uretimde makinelesme ve standartlastirma ile baslayan yigin iiretim,
pesinden kendine 6zgii bircok problemi de beraberinde getirmistir. Bu problemlerden
biri de Tretilen mal ya da hizmetlerin talep sahiplerine yani miisterine
ulastirilmasidir. Dagitimin, yani tiretilen mamuliin tiiketiciye ulagtirilmasinda izlenen
yolun en son asamasi ve toplum tarafindan en ¢ok bilineni perakendeciliktir.
Perakendeciler, miisterilerin ihtiyaglar1 olan mamulleri, sagladiklar1 hizmetle

birlestirerek onlara sunarlar (Altunisik,2006,s.275).

Perakendeciler mal ve hizmetlerin son tiiketicilere satan kurumlardir. Son
tilketiciler satin aldiklar1 mallar1 bizzat kendi ihtiyaglar i¢in kullanan kimselerdir.
Tiiketicinin ihtiyacina cevap verecek sekilde mal arzini diizenler. Diger bir deyisle
tilketici hesabina {ireticiden veya toptancidan mallari satin alir. Perakendeciler,
tilketiciye istedigi kadar yani az miktarlarda satis yapar. Oysa toptancidan biiyiik
miktarlarda satin alir. Bu nedenledir ki, perakendeciler pazarlamacilar arasinda

maliyeti en pahali olanlardir (Hatiboglu,1993,ss.111-112).

Perakendeciler, tiiketicilerin kendi ya da aile ve arkadaslarin kullanimi igin
satis yapan kuruluslardir. Bir baska deyisle, ticari amacl ihtiyaglarin disindaki her
tirlii satin almalar perakendecinin alanina girer. Bu yiizden; ana cadde magazalari,
posta yoluyla kataloglar, televizyona telefonla baglanma ve hatta kapidan kapiya

satig elemanlari gibi uygulamalarin hepsi perakendecidir (Blythe,2001,5.181).

Perakendecilikte, ¢ok sayida degisik mal kii¢iik miktarlarda son kullanicisinin
emrine sunulmaktadir. Perakendeciler mamullerin {iretim noktalarindan son
tilketicilere kadar akigiyla ilgili etkinliklerin son ¢ikis kapisidir. Mal ve hizmetler

kisisel olarak satilabildigi gibi, postayla ya da telefonla da satilabilir. Ancak
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perakendecilikte asil olan sunulan mal ya da hizmetlerin nihai tiiketicilere sunulmak

amaciyla satin alinmasidir (Altunisik,2006,s.275).

Tiiketim mallarmin dagitimi, dagitim kanalinin ilk tiyesi olan tiretici ile baslar
nihai tiiketici ile sona erer; ama ¢ogu zaman arada en az bir araci vardir ki, o da
perakendecidir. Hemen hemen tiim isletmeler tireticiler, toptancilar ve perakendeciler
nihai tiikketiciye mal satarlarsa da, perakende ticaret en ¢cok perakendeciler tarafindan

yapilir; zira bu onlarin esas igidir (Mucuk,2009,s.285).

Perakendeciler icin tiiketicileri magazaya ¢ekme, rakiplere kaptirmama yada
rakip magazalarin miisterilerini kazanma biiyiikk 6nem tasir. Bu nedenle, magaza
tasarimi, mal c¢esitleri, vitrin tasarimi, satis elemanlarinin davraniglari, isletmenin
kurulus yeri gibi bircok konu, perakende isletme acisindan iizerinde titizlikle

durulmasi gereken olgulardir (Yiikselen,2008,s.334).

“Perakendecilik” mal ve hizmetlerin ticari bir amagla kullanmama veya tekrar
satmama ve kisisel ve ailesel gereksinimleri i¢in kullanmalar1 kosuluyla dogrudan

dogruya son tiiketiciye pazarlanmasiyla ilgili tim faaliyetleri kapsar

(Tek,1991,5.372).

Tiiketicilere uygun mali, uygun yerde ve uygun zamanda hazir bulundurarak
sunma ve satis1 gerceklestirip miilkiyeti devretme islemi ile perakendeci, yer, zaman
ve miilkiyet faydalarinin hepsini yaratir. Perakendecilerin bu ¢aligmalardaki basarisi,
sadece onlarin degil, basta iiretici (ki, basaridan en fazla yararlanan odur) olmak
tizere, dagitim kanali halkasinin iiyeleri olan tiim diger isletmeleri de olumlu yonde

etkiler; boylece zincirleme mal akisi gergeklesir (Mucuk,2009,s.286).

Modern anlamda perakendecilik, mal yaninda hizmeti de sunmay1
gerektirmektedir. Perakendeciligin geleneksel anlamindan farklilasan diger nitelikleri
olarak, dl¢ek ve islev farkliliklar sayilabilir. Bugiin perakendeciler denilince ilk akla
gelenler, bolimli magazalar, siipermarketler, hipermarketler, zincir magazalar ve
aligveris merkezleri olmaktadir. Bunlarla klasik anlamda perakendecilik yapan

bakkal, manav ve kasap tiirii perakendeciler karsilastirildiginda fark daha iyi



22

anlasilacaktir. Modern perakendecilerin baglica 6zellikleri; yetismis personel, biiylik
Ol¢ekli olma aligverislerde magaza yonetimine ve miisterilere otomasyonla saglana
kolayliklar miisterilere gosterilen ilgi, profesyonel ilgi anlayisi, belirlenmis bir
organizasyon yapisi, dikey biitiinlesmeler, ¢esitlerin bollugu kalite ve giincel mallar

takip etme seklinde sayilabilir (Altunisik,2006,s.278).

1.6.4.Tiiketiciler

Tiiketiciler dagitim kanallarinin dordiincii ve en biiyiik halkasini olustururlar.
Tiikketim pazarlama ve perakendecilik stratejileri tiiketicilere yonelik olarak
hazirlanir. Pazarlamada tiiketicilerin davranislarini incelemis olmakla birlikte bugiine
kadar onlarin bir isletme birimi gibi diisliniildiigii ¢ok az goriilmiistiir. Oysa
tilkketiciler de bir kanal iiyesi olarak perakendeci ve diger kanal {iyelerine karsi
pazarlama stratejileri uygularlar. Baska bir deyisle “satin alma pazarlamasi”
tiiketiciler tarafindan da uygulanan bir etkinliktir (Tek,1991,s.385).

Pazarlamada pazar1 olusturan tiiketim birimi olarak, “tiiketici” sdzciiglinden,
tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi, kurum
kuruluslar anlasildigina goére, bunun kapsami hayli genistir; kisiler, aileler, tiiketici ve
satict (ticari) isletmeler, tiizel kisiler, kamu kuruluslar1 ve kar amaci gilitmeyen
kurumlar bu kapsama giren belli basli birimlerdir. Tiiketiciler, pazarda mal ve

hizmetleri satin almada ki amaglarina gore iki biiyiik gruba ayrilabilirler.
1.Nihai tiiketiciler, kisisel veya ailevi ihtiyaglari i¢in satin alanlar

2.Endiistriyel veya Orgiitsel tiiketiciler, kendi iiretimlerine katmak veya onun
desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetlerini siirdiirmek; veya her ne ise,

kendi normal faaliyetlerini siirdiirmek i¢in satin alanlar (Mucuk,2009,s.70).
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1.7. Bayilik Sistemi

Aracilar, dagitim kanalinda acente, distribiitor veya bayi olarak bilinmektedir.
Bayiler, kendi nam ve hesabina calisan, baska isletmelerden (iiretici veya ticari
isletmelerden) aldig1 iiriinleri diizenli olarak satan isletmelerdir. Uretici isletmelerle
aracilar arasinda sekil sartina bagli olmaksizin sozlesmeler yapilmaktadir. Araci
isletmeler, perakendeci olabilecekleri gibi endiistriyel tliketicilere satig yapan

isletmeler de (toptanci-distribiitdr) olabilmektedir (Ozdemir,2005,s.116).

Bu sistem, yapilan s6zlesmelere, dagitilacak iirlin ya da hizmet tiiriine gore,
bayilerle iiretici arasindaki gorev paylasimlariyla ¢ok farkli sekillerde kurulabilir.
Omegin, otomotiv sektdriinde, iiretici firmalar, kendi {iriiniinii satma konusunda
saticilara yetki verir, bunun karsiliginda satici bayi, firmanin istedigi standartlarda
dekorasyon, personel istthdami, egitim gibi kosullar1 saglamakla yilikiimliidiir. Bir
baska Ornekte ise uluslararasi soguk mesrubat {ireticileri, farkli iilkelerde, farkli
bolgelerde, sectikleri toptancilara siseleme ve dagitim hakkimi verirler. Uriin
tutundurma ve reklamini istlenirler. Secilen dagitici firma da kendi belirledigi

perakendecilere iiriinii satar (Hirca,2010,s.27).

Yetkili saticilik uygulamalarinda karsilikli birtakim taahhiitler sdzlesme ile
kayit altina alinir. Bu taahhiitlerin konularindan bazilar1 $6yle siralanabilir:

(Hirca,2010,ss.29-30)

e Sozlesme konusu,

¢ Yillik ya da donemsel olarak hedeflenen ciro,

e Yetkili saticinin iskonto oranlarinin belirlenmesi,

e Toplu satig ve toplu islerde (Belli bir say1 {izeri) iskonto oranlarinin
degisimi,

e Satislarda uygulanacak vade oranlari,

e Odeme kosullarinin belirtilmesi, (¢ek, senet, pesin alim..vb.)

e Bayinin vermesi gereken teminat miktar1 ve tiirii (Teminat mektubu,

Ipotek istegi)
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Bayinin  karsilamasi gereken diikkan, showroom, depo gibi
taginmazlarin niteligi (Biiyiiklik, konum, i¢ dekorasyon v.b.)

Ureticinin karsilamasi gereken kurulus faaliyetleri (Tabela, mimari
destek, personel egitimleri, varsa konsinye tiriinlerin temini v.b.)

Bayi i¢in gereken arag¢ parkinin niteligi,

Bayilik bolge sinirlarinin saptanmasi,

Siparis ve sevkiyat prosediirlerinin belirtilmesi,

Reklam ve promosyon ¢aligmalarinin kapsami,

Yetkili saticilarin kendi aralarindaki iliskileri diizenleyen maddeler.
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BOLUM I1

MOTIVASYON KAVRAMI, MOTiVASYON SURECI VE
MOTIVASYON ARACLARI

Bu béliimde, motivasyon kavraminin tanimi1 ve Onemine vurgu yapilacak,
motivasyon kuramlari, motivasyon siireci, motivasyon araglart ve dagitim kanali

tiyelerini motive eden araglar ele alinacaktir.

2.1. Motivasyon Kavrami

Motivasyon kavrami genellikle basari olgusu ile cagrisimda bulunacak
bicimde kullanilir. Zira biri digerinin gereksinimlerindendir. Motivasyon, bir is
konusunda basariya ulasmak veya basarty1r daim kilmak iizere ihtiya¢ duyulan en

onemli unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.1.1. Motivasyonun Tanim ve Onemi

Motivasyon (giidiilleme) kavraminin tam karsiligin1 bulmak oldukca zordur.
Motivasyon kavraminin temelini hareket etmek, harekete gecirmek anlamina gelen,
Latinceden tiiremis “Movere” kelimesi olusturmaktadir. Giintimiizdeki ismini ise
Ingilizce ve Fransizca kokenli olan “motive” kelimesinden almaktadir

(Aba,2009,5.22).

Motivasyon kelimesi, giinliik dilde yaygin olarak kullanilir ancak bilimsel
baglamda agik bir sekilde tamimlamak kolay degildir. I¢ giidiiler, davramslar ve
refleksler gibi farkli kavramlar motivasyon kavrami ile ilgilidir. Motive davranisgi
genellikle hedef odakli, aclik ve susuzluk(birincil motivasyon olarak adlandirilir)

gibi davranislar ile iliskilidir. Ancak, motivasyon duyusal uyarilara yakindan
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baglidir: bir hayvana gida verilmedigi siirece yeme davranisi gostermezler. I¢giidiisel
davranigin aksine, motivasyon iizerindeki (duygusal durumu) etkilere baglidir. Sonug
olarak, motivasyon 6grenilebilir ve (bu duruma ikincil motivasyon denir) genellikle
basit reflekslerle daha karmasik davranislari aydinliga ¢ikartabilir (Gadiano ve
Dorman,1995,s.2).

Psiko-fizyologlar motivasyon olgusunu zaman siirecinde bazen homeostatik
diirtiiler (aclik, susuzluk, uyku, disar1 ¢ikma, vb.) bazen de homeostatik olmayan
diirtiiler (Seks, duygusal wuyarilar) acisindan incelemisler ve aciklamaya
calismislardir. Ana hipotez, motive edilmis davranisin olusumunun, beyincik’in
uyarict merkezlerindeki  aktivitenin dogrudan bir fonksiyonu oldugudur

(Kaynak,1990,s.97).

1970’lerden bu yana calisma kosullarinin biiyiik dl¢tide degismesine ragmen,
insanlar hala belirli igsel ihtiyaglari nedeniyle motivasyon 6n plandadir: basari,

kisisel gelisim, takdir edilme, gii¢ vb. (Snyder ve Grasberger,2004,s.283).

Motivasyon kavramini agiklamak i¢in bilimsel literatiirde pek c¢ok tanim
gelistirilmigtir. Literatiirde en yaygin ele alinig bicimiyle motivasyon; kisiyi belirli
bir amag i¢in harekete gegiren, insani ¢calismaya tesvik eden ve basariyr hedefleyen,
kisinin iginde hissettigi gii¢ anlamima gelmektedir(Go6k,2009,s.591). Asagida

motivasyon ile ilgili baz1 tanimlara yer verilmistir.

Motivasyon insanlara ig yaptiran seydir. Baska bir deyisle yaptiklar1 ise daha
fazla asilmalarini, daha fazla enerji sarf etmelerini saglayan seydir. Tabii ki
yogunlugu kisiden kisiye, bulundugu ortamin etkisiyle degisir. Motivasyonu kisaca
tanimlarsak: “Yapilacak olani, kisilerin, isteyerek ve iyl yapmaya yoneltmek™ tanimi

dogru bir agiklama olur(Simpson,2001,s.8).

Motivasyonu “kisilerin belirli bir amaci gerceklestirmek tizere kendi arzu ve
istekleri ile davranmalar1” ve caba gostermeleri olarak tanimlamak miimkiindiir

(Kogel,2007,s.:483).
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Motivasyon, gercekte bir bireyi birtakim etkilere maruz birakarak, bu etkiler
olmadan once gosterecegi davranistan baska bir bicimde hareket etmesini saglamayi

ifade etmektedir (Karaca,2001,s.13).

Giidiileme, etkileme, yonlendirme ya da motive etme; oOrgiit ¢alisanlarinin,
planlanan amaglara ulasmak icin amaglar dogrultusunda ¢alistirilmasidir. Insanlarin
ortak amagclar i¢in maddi ve manevi giiclerini harekete gecirmeye motivasyon denir.
Bir amag i¢in bir araya gelen insanlarin, ortak amaglarini gergeklestirmek igin
birlikte yonlendirilmesi, koordine edilmesi uyumlu, dayanigsmaci, paylasimci ve
katilimer bir ortamin olusturulmasi igin gosterilen g¢abalarin tiimiine motivasyon

denir (Oztekin,2002,5.116).

Gldiileme “orgiitiin ve bireylerin ihtiyaglarini tatminle sonuglanacak bir is
ortam1 yaratarak bireyin harekete gecmesi i¢in etkilenmesi ve isteklendirilmesi
siireci” olarak tamimlanabilir. Orgiitte kisiler islerini etkili ve verimli bir bigimde
bagsarmak igin gilidiilenmelidir (Can vd,2001,s.304). Bireyleri belirli durumlarda
belirli davraniglara yonelten etkene “davranis giidiisii (motivasyon) denir

(Yal¢in,2002,s.191).

Motivasyon kisiyi belli bir davranig gostermeye siiriikleyen ve kisiyi harekete
geciren bir siiregtir. Motivasyon dilimizde glidilleme ve giidiilenmeyi ifade eder

(Peker ve Aytiirk,2000,s.290).

Motivasyon bir igin en iyisinin yapilmas: amaclantyorsa, onemlidir. Eger
calisana iyi performans igin firsat verilmisse, gerekli becerilere sahipse, o zaman

etkin olabilmek i¢in eksik olan sey motivasyondur (Simpson,2001,s.8).

Motivasyon en yalin haliyle kisileri belirli bir amaca dogru isteklendirme ve
isteklendirmede etkili olabilecek degiskenleri belirleme olarak tanimlanabilir

(Rodoplu ve Akdemir,1998,s.104).

Motivasyondan maksat insanlarin organizasyon i¢indeki faaliyetlerini
etkileyen su veya bu yonde hareketi devam ettiren insan yapisindaki

mekanizmalardir. Motivasyonla insanlart daha 6nce esaslar1 saptanmig bir yonde
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hareket ettirmek miimkiin olur (Hatiboglu,1993,5.281). Motivasyon, insan
davraniglarini zaman icerisinde yonlendiren ve siirdiiren psikolojik enerji veya gligtiir

(Barnett,1999,s.2).

Gudiilenme davranist anlamada ¢ok Onemli bir siirectir. Diger psikolojik
siiregler gibi gilidillenme de gozle goriilmeyen varsayimsal bir olgudur. Buna
dayanarak giidiiyli ‘’davranisi amaca dogru harekete geciren, yonelten bir i¢ durum’’

olarak tanimlayabiliriz (Baysal ve Tekarslan,1996,s.101).

Motivasyon, bireylere karsi nasil davranildigiyla ve bireylerin yaptiklar: is
hakkinda neler hissettikleriyle ilgilidir(Aba,2009,s.22). Motivasyon, bireysel ve
orgiitsel olarak iki agidan ele alinmaktadir. Bireysel motivasyon, i¢ motivasyon olup,
kisinin daha ¢ok kendini motive etmesidir. Orgiitsel motivasyon ise, orgiitte

calisanlarin yoneticiler tarafindan motive edilmesidir (Peker ve Aytiirk,2000,s.290).

Genel olarak motivasyonun temel kavram ve unsurlari ihtiyag ya da
beklentilerden, davranmistan, amaglardan ve geri besleme “feedback” ten
olusmaktadir. Motivasyon bu kavramlarin karsilikli etkilesimlerinden ortaya ¢ikan

bir stiregtir (Durak,1998,s.7).

Kurt Lewin’e gore, herhangi bir tepki yapma durumuyla kars1 karsiya
kaldiginda, insanda birbirine zit iki gili¢ birlikte bulunur. Birinci giic diirtiicii
(driving) giictiir. Diirtiicti giic ,belli bir dogrultuda insani iten bdylece durumu
etkileyen giictiir. Diirtiicii gii¢ degismeye girismeye, siirdiirmeye egilimlidir. Uretken
olma, &zdenetim, dzenme yarisma gibi iicler bu tiirdendir. ikinci gii¢ engelleyici
(restraining) giictiir. Engelleyici gii¢ dirtiicii gilici durdurmaya, olmaz ise
zayiflatmaya calisir. Tembellik diismanlik, kétiiliik, kiskanclik engelleyici giiclere
orneklerdir. Bunlar insanin etkinlige geg¢mesini ya da tepkide bulunmasini

zayiflatirlar (Basaran,1992,s.161).

Harekete gecirici gii¢ olarak kabul edilen motivasyon, bu iki giiciin arasindaki
fark olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diirtiicli giiciin, engelleyici giicten yiiksek oldugu
durumlarda olumlu (pozitif) yonde motivasyon, engelleyici giiciin diirtlicii giligten

yiikksek oldugu durumlarda da olumsuz (negatif) yonde motivasyon séz konusu
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olmaktadir. Giiglerin denge durumunda olmasi ise tepkisizligi (hareketsizligi) ifade

etmektedir.

Tiim bu tanimlar, genel olarak davranislarin temelini olusturan motivasyon
olgusu olarak nitelendirilen ti¢ ortak paydada birlesir. Bunlar, insan davranisini neyin
giiclendirdigi, bu davranisi hangi kanallarin yonlendirdigi ve bu davranisin nasil
stirdliriildiigiidiir. Bu iic unsurun her biri is yerinde insan davranigini anlamada

onemli bir faktordiir (Aba,2009,s.23).

Gilinlimiizde pek ¢ok yoneticinin motivasyonun giicii ve dnemi hakkinda bilgi
sahibi oldugu malumdur. Ancak uygulamada pek c¢ok aksakligin yasandigi ve
calisanlarin basarili bigimde motive edilmeleri hususunda isletmelerde problemlerin
oldugu da bilinmektedir. Bu bakimdan motivasyonun anlami, 6nemi ve kapsami gibi
cesitli boyutlar1 agisindan iyice irdelenerek Oziimsenmesi gereklidir (Barli ve

(9zen,2008,5.438).

Calisanlarin motivasyonun saglanmasi is hayatinin énemli konulari arasinda
yer almaktadir. Ciinkii motivasyon hem calisanin hem de orgiitiin performansinda
onemli rol oynamaktadir (Agirbag vd,2005,5.328). Performansi artirmak isteyen bir
yonetici, ¢alisanlarin tutum ve davranislarini, arzu ve isteklerini, fikir ve duygularini
ve bunlara etki eden Orgiit i¢i ve Orgiit dis1 faktorleri dikkate almalidir (Agirbas
vd,2005,5.328).

Motivasyon, orglit calisaninin etkili ve verimli bir sekilde isini yapabilmesini
saglayan en Onemli etken olup, bu etken dogrultusunda c¢alisanin yetenek ve
istekliligi sonucunda ortaya koydugu is onun performansini yansitmaktadir.
Calisanin performansini yetenek ve motivasyon kadar etkileyen {igiincli faktor
calisma ortami ve sahip oldugu oOzelliklerdir. Bu ii¢ unsurdan birinin azalmasi

calisanin performansini olumsuz etkilemektedir (Argon,2010,s.142).

2.1.2. Motivasyon Kuramlan

Klasik yonetim kuramcilari insan1 ekonomik bir varlik olarak gormekte ve

kendilerine en fazla kazanci saglayacak isi yapacaklarini sdylemekteydiler. Bu



30

nedenle parga basi ig sistemi gibi kisiyi isteklendirecek yollar1 oneren klasikler,
ekonomik araglarin orgiitiin elinde olmasi nedeniyle calisanlarin disaridan giidiilenen
ve kontrol edilen pasif yaratiklar oldugunu 6ne siirmekteydiler. Yonetim biliminde
“havug ve sopa” yaklasimi diye adlandirilan bu goriise gore, ¢alisanlar havucu elde
etmek icin ¢aba harcayacaklar ve yonetimin sopasina ses ¢ikarmayacaklardir. Ancak
zamanla bu gorlisiin o kadar basit olmadigi goriilmiis Neoklasiklerce baslayan
caligmalar, kisilerin davranislarinin nedenlerini bulma ve kisiyi daha etkili ve istekli
bir bigimde orgiitsel amaglara yonlendirme c¢arelerini arama o6zerinde odaklanmaya

baglamistir (Can,2005,s.233).

Motivasyon konusunda yoneticilerin kullanabilecegi ¢esitli teori ve modeller
gelistirmis bulunmaktadir. Bu teori ve modeller yoneticilere kisileri motive eden
faktorleri belirlemek, motivasyonu siirdiirmek konumlarinda yardimci olma amacini
tagir. Baz1 modeller kisilerin ihtiyaglar1 dolaysisiyla kisinin i¢inde olan faktorlere
agirlik verirken diger bazilari tesviklere yani kisinin disinda olan kisiye disaridan
verilen faktorlere agirlik vermektedir.(Dinger ve Fidan,1996,s.308) Bu baglamda
motivasyon kuramlarini iki ana grupta toplamak miimkiindiir. Birinci grup Kapsam
(Content) Kuramlar1 olarak adlandirilan ve igsel faktorlere agirlik veren kuramlar;
ikinci grup ise Siire¢ (Process) Kuramlari olarak adlandirilan ve digsal faktorlere

agirlik veren kuramlardir (Aba,2009,s.33).

2.1.2.1. Kapsam Teorileri (Kuramlar)

Kapsam teorileri, kisinin i¢inde bulunan ve kisiyi belirli yonlerde davranisa
sevk eden faktorleri anlamaya 6nem vermektedir. Eger yonetici, personeli belirli
sekillerde (yonlerde) davranmaya zorlayan bu faktorleri anlayabilir ve kavrayabilirse,
bu faktorlere hitap etmek suretiyle personelini daha iyi yonetebilmekte, onlar1
organizasyon amaglart  dogrultusunda  davranmaya sevk edebilmektedir

(Erol,2008,s.19).
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2.1.2.1.1. Abraham Maslow’ un Thtiyaclar Hiyerarsisi Teorisi

Insanlar1 belli bir davramisa yonlendiren temel etmen onun ihtiyaglari
olduguna gore, bu ihtiyaclar1 belirlemek ve giderilebilecek cesitli orgiitsel araglar
saptamak gerekir. Iste Abraham Maslow, insan ihtiyaglarin1 6nem sirasina gore bir
hiyerarsi i¢cine koymaya ve bunlar1 giderecek orgiitsel araglar1 belirlemeye caligir

(Can vd,2001,s.308).

Asagidaki sekilde de goriildiigl iizere Maslow ihtiyaclart basamaklar halinde
siralamistir. Bu basamaklarin en altinda fizyolojik ihtiyaglar yer almaktadir. Bunu
sirastyla gilivenlik ihtiyaci, ait olma ve sevgi ihtiyaci, saygi ihtiyact ve kendini
gerceklestirme ihtiyaci izlemektedir. Maslow'a gore en list basamakta kendini
gerceklestirme ihtiyact yer almaktadir ve insanlar alt basamaklardaki ihtiyaglarini

giderdikge bir iist basamaktaki ihtiya¢ kendini gostermektedir (Erol,2008,s.19).

Maslow’un Gereksinimle
Thtiyaglar rin Orgiitge
Hiyerarsisi Karsilanmasi

KENDINI KENDINI
GERCEKLESTIRME GERCEKLESTIRME
Kiginin yaraticl Yaraticilik gerektiren isler

yeteneklerini Gelisme ve yiikselme
kullanabilmesi B

SAYGINLIK SAYGINLIK
Bagari, taninma ve statii Statii, sorumluluk, takdir
sahibi olma etme, statiiye uygun maas

SOSYAL SOSYAL

Sevme, sevilme, ait olma, kimlik Arkadasga ilisk.iler., sqsyal '
duygusu, kabul gorme etkinlikler, parti, piknik, sportif
) faalivetler
GUVENLIK GUVENLIK
Tehlikelerden korunma, korku duyma, _Sigorta, emeklilik, is giivencesi, saglikli
giivenlik i¢inde olma 1§ ortami
o o FIZYOLOJIK T T
Yasam gereksinimleri, yiyecek, aha, su, .. 2 o

cinsellik Ucret, yan 8deme, iyi galisma kosullart

Sekil 2.1. Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi

Kaynak: Can, Halil, Ahmet Akgiin ve Sahin Kavuncubasi, Kamu ve Ozeli Kesimde
Insan Kaynaklar1 Yonetimi, Siyasal Kitabevi, Ankara, 2001.5.308.
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Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisindeki basamaklar asagida ayrintili olarak

verilmistir (Kaynak,1990,s.114).
1)Fizyolojik Gereksinimler

Fizyolojik gereksinimler tim canli organizmalar i¢in gecerli olan evrensel
nitelikte gereksinimlerdir. Sonradan kazanilmis degil, dogustan varlardir (Yiyecek,

icecek, hava, barinma, seks gibi gereksinimler bu tiiriin tipik 6rnekleridir).
2) Giiven Gereksinmeleri

Organizmanin fizyolojik dengeye ulasmasi, bireyi bu dengeyi siirdiirme

gereksinimine yoneliktir. Birey artik gelecegini giiven altinda duymak ister.

Ilkel insanin atesi sondiirmemesi av etlerini tuzlayip kurutarak saklamasi temelde

gelecek icin giivenligini saglamaya doniik davraniglardir.
3)Ait Olma ve Sevgi (Sosyal) Gereksinmeleri

Fizyolojik ve giiven gereksinimleri giderilmis bir birey artik, sosyal yonii agir
basacak olan gereksinimlere yonelecektir. Bu gereksinimler daha c¢ok duygusal
nitelikler gosterecek olan gereksinimlerdir. Ornegin birey, belli bir sosyal ¢evre ve
ortama ait olma arzusunu duyacak be cevrenin diger iyelerini sevme ve onlarca

sevildigini bilme geregini hissetmek isteyecektir.
4) Saygi Gorme Gereksinmesi

Aidiyet ve sevgi gereksinimlerini gidermis olan birey, kisaca ¢evresinde ya da
toplumda yerini bulmus bir bireydir. Ancak ayn1 birey, bu kez bir bagka tatminin ya

da gereksinmenin pesindedir.

Bu siireci Maslow soyle belirlemektedir. Toplumumuzdaki biitiin insanlar
kendi kendilerini sayma ve baskalarinin kendilerini saymasi i¢in; kendilerinin gii¢lii

temellere dayandirmaga calistiklari iistiin bir degerlendirmesini yaparlar.
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5)Kendini Gergeklestirme Gereksinmesi

Kendini gergeklestirme gereksinmesi her bireyde goriilebilecek bir
gereksinme tiirli degildir. Ciinkii bu gereksinmenin kendini hissettirmesi, bireyin
ancak sosyal yasamda yerini bulmus ve istedigi ortam ve ise kavusmus; ayrica,
psiko-sosyal bakimdan yeterince gelismis olmasiyla kosullandirilmistir. Ne var ki,
cagdas yasam kosullar1 karsisinda birey, diger temel gereksinmelerini saglama

ugrasinda ¢ogu kez bu tiir Gist diizey gereksinmelerine egilmege firsat bulamaz.

Maslow’un ‘’ihtiyaglar hiyerarsisi’’ kuramini 6zetlemek gerekirse; Maslow’a
gére tliim insanlarin yasayabilmesi ya da varligimi siirdiirebilmesi igin temel
ihtiyaclar1 vardir. Ancak bu ihtiyaclarin da oncelik siralamasi olacaktir. Iste
ihtiyaglar hiyerarsi dedigimizde insanlarin cinsine yasma diline dinine bdlgesine
bakmadan sadece diisiinen canli olmalarindan dolay1 bu ihtiyaglarint 6nem sirasina

gore karsilamak durumundadirlar (Oztekin,2002,s.119).

2.1.2.1.2. Frederic Herzberg’in Cift Faktor Teorisi

Bu kuramin varsayimlarina gore, isyerinde kotlimser olmasina yol acan ve
isten ayrilmasina ve tatminsizlige sebep olan hijyenik etmenler ile igyerinde is goreni
mutlu kilan, isyerine baglayan Ozendirici ya da doyum saglayan etmenlerin
birbirinden ayrilmasi gerekmektedir. Ciinkii isyerinde belirli etmenlerin varlig
doyuma katkida bulunmaktadir. Ama bunlarin yoklugu nétr bir durum yaratmakta,
doyumsuzluga yol a¢gmamaktadir. Aksine belirli etmenlerin yoklugu is goreni
kotiimser yapip doyumsuzluga neden olmaktadir. Ancak bunlarin varhig
giidiilememekte yani is goren sadece bunlara sahip olmakla doyuma
ulasamamaktadir. Is gdreni kotiimser kilan ve isinden bezdiren bu etmenler Herzberg
hijyen faktorleri adin1 vermektedir. Herzberg’in bunlara hijyenik etmenler demesinin
nedeni bunlarin is goreni ¢alistig1 yerden koparan, ayiran etmenler olmasindandir.
Tipki mikroplu ortamlarda canlilarin yagsamasi nasil tehlikeye girerse, isyerlerinde de
bu etmenlerin yoklugu is gorenin devamli ¢alismasini tehlikeye diisiirmektedir

(Eren,1993,5.365).
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Herzber’in yonteminde c¢alisanlarin iglerini yaparken kendilerini en iyi ve en
kotii  hissettikleri  durumlart  bilmeleri iizerinde durulmustur. Bu kuramin
varsayimlarina gore, isyerinde bireyin kotiimser olmasmma yol agan ve isten
ayrilmasina, tatminsizlige sebep olan hijyenik etmenler ile isyerinde is géreni mutlu
kilan, isyerine baglayan 6zendirici ya da doyum saglayan etmenlerin birbirinden
ayrilmast gerekmektedir. Ciinkii igyerinde belirli etmenlerin varligi doyuma katkida
bulunmaktadir. Ama bunlarin yoklugu nétr bir durum olusturmakta doyumsuzluga
yol agmamaktadir. Aksine belirli etmenlerin yoklugu is goreni kotiimser yapip
doyumsuzluguna neden olmaktadir. Ancak bunlarin varlig1 giidiillememekte yani is
goren sadece bunlara sahip olmakla tatmine ulasamamaktadir. is goreni kotiimser
kilan ve isinden bezdiren bu etmenlere Herzberg, hijyen faktorleri adin1 vermektedir.
Bu ismin verilmesinin temel nedeni ise bunlarin is goreni ¢alistif1 yerden koparan,
ayiran etmenler olmasidir. Tipki mikroplu ortamlarda canlilarin yasamasi nasil
tehlikeye girerse, isyerlerinde de bu etmenlerin yoklugu is gorenin devamli

caligmasini tehlikeye diisirmektedir (Dinger ve Fidan,1996,s.311).

Motive Edici Faktorler

Motivasyon < Mevcut Degil Mevcut > Motivasyon
Yok Var

Hijyen Faktorleri

Motivasyon < Mevcut Degil Mevcut Motivasyon
Yok Olabilir

Sekil 2.2. Herzberg’in Cift Faktor Teorisi

Kaynak: Dinger, Omer, ve Yahya Fidan, Isletme Yonetimi, Beta Yayim Dagitim,
[stanbul, 1996.s.311.

Yapilan isten (tatmin olma) memnuniyet duyulmasina yol acan faktorler ile

(tatmin olmama)yani memnuniyetsizlik duyulmasina yol agan faktorler birbirinden
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tamamen bagimsiz, ayri ve farklidir. Diger bir deyimle ¢alisanlarda memnuniyet
yaratan faktorler ile onlari memnuniyetsizlige gétiiren faktorler birbirinden tamamen

ayri, farkli ve bagimsizdirlar (Yal¢in,2002,s.197). Bu iki gurup faktor soyledir:
Motive Edici Faktorler

e Basan

e Takdir Gorme

o [lerleme ,Terfiler

o Is

e Gelisme, yetisme olanaklari

e Sorumluluk
Hijyen Faktorler

e s Giivencesi

e Ucret

e Statii

e (alisma Kosullar

e Sahislar arasi iligkiler
e Denetim Tarzi

e Isletme Politikas1

o Kisisel Yasanti

2.1.2.1.3. David McClelland’in Basar1 Ihtiyaci Teorisi

McClelland, digerlerinden farkli olarak ihtiya¢larin 6grenmeyle sonradan
kazanilacagini 6nerir. Modelinin temeli, ii¢ temel glidiiniin basar1, gii¢c ve arkadaslik
olugmasi i¢in insan davraniglariyla, cevresel etmenlerin nasil birlestirilebilecegi

konusundadir. McClelland bu giidiilerin her birinin farkli tip tatmin duygusu
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doguracagimi soyler. Modele gore bireyin bir isi etkili ve verimli bir bigimde
basarmasi olasilig1 diger ihtiyaglara oranla belirli giidiiniin giiciiniin, gérevi yerine
getirmede basar1 olasiliginin ve o gorev i¢in konulan 6diiliin degerinin bir birlesimine

baglidir (Can vd,2001,5.312).

2.1.2.1.4. Clayton Alderfer’ in ERG Teorisi

Clayton Alderfer tarafindan gelistirilen ERG Teorisi, Maslow’un Ihtiyaglar
Hiyerarsisi Teorisini ti¢ kategoriye indirgemistir (Wiley,1997,5.265). Bu ihtiyag¢larin
bas harfleriyle V:I:G modeli adiyla anilan modelin Maslow ‘un modeliyle

karsilagtiritlmasi Sekil 2.1.‘de verilmistir (Can vd,2001,s.310).

Tablo 2.1. Alderfer ve Maslow Kuramlarinin Karsilagtiritlmasi

KURAMLAR | 1.BASAMAK 2.BASAMAK 3.BASAMAK
Alderfer Varlik Siirdiirme Mliski Gelisme

Maslow Fizyolojik Giivenlik, Sayginlik,
Sosyal Kendini gergeklestirme

Kaynak: Can, Halil, Ahmet Akgiin ve Sahin Kavuncubasi, Kamu ve Ozeli Kesimde
Insan Kaynaklar1 Y&netimi, Siyasal Kitabevi, Ankara, 2001.5.310

ERG yaklasimi ti¢ kategori ihtiyag tizerinde durmaktadir (Kogel,2007,s.:491).
a) Varolma (Existence) ihtiyaci: Bu ihtiyaglar fiziksel ihtiyaglar1 kapsamaktadir.

b) Aidiyet — iliski kurma (Relatedness) ihtiyaci: Bu ihtiyaclar diger tatmin edici
faktorler ile iligkilidir.

€) Gelisme (Growth) ihtiyaci: Bu ihtiyac ile insan potansiyelinin gelistirilmesi,
kisisel gelisim ve artan yetkinlik arzusu tizerine odaklanilmistir.(Kogel,2007,s.7:406)

2.1.2.2. Siire¢ Teorileri
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Siire¢ teorileri motivasyon siirecinin bir orgiitsel ortamda nasil isledigini
bulmaya ¢alisir (Can vd,2001,5.312). icerik kuramlari nelerin giidiilenmeye yol agtig1
konusunu ele almistir. Siire¢ kuramlar1 daha ¢ok giidiilenme siirecinin nasil isledigini
incelemektedir (Baysal ve Tekarslan,1996,5.116). Bu boliimde siire¢ teorilerine

kisaca deginilecektir.

2.1.2.2.1. Victor Vroom’ un Beklenti Teorisi

Vroom’ un modeli ii¢ boyutlu bir diisiince sisteminde agiklanabilir. S6z

konusu ti¢ boyut asagida verilmistir (Kaynak,1990,s.129).

1) Valence-sonugsal Deger: Davranis sonucu elde edilecek deger(Valence-atomlarin
birlesme degeri Ornegin 4 degerlikli bir atomun valence’i yiiksek, 1 degerlikli bir
atomun valence’i ise diisiiktiir)Valence bir bakima bireyin s6z konusu olabilecek

beklenir bir sonugsal degere ulasma, onunla birlesme isteginin siddetini belirtecektir.

2) Aragsallik-Instrumentality: Bir bireysel davranis ile onun uzantisindaki hedeflerin

biitiinlesmesi durumu ve bunun o davranis lizerinden ger¢ceklesme derecesi.

3) Beklenti-Expectancy: Belli bir davranigin sonucunun dénceden hayal edilmesi.

Valens
Birincil Ikinci
Gayret —>{ Performans |—> Diizeyde |[=—>| Dizeyde |=—>| Tatmin Olma
Sonu Sonu
A A P i
Bekleyis Bekleyis Aragsallik

Sekil 2.3. Vroom’un Motivasyon Modeli

Kaynak: Kogel, Tamer, Isletme Yoneticiligi, Arikan Basim Yaymm Dagitim,
Istanbul, 2007.5.496.
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Bu kuramin temel 6zellikleri su sekilde siralanabilir: (Dinger ve Fidan,1996,s.
313)

e Birey gosterecegi cabanin ona bazi oOdiiller kazandiracagina biiyiik
Olclide inanmalidir.

e Birey basar1 sonucunda kendisine verilecek odiilleri arzulamalidir.

e Birey kendinden beklenen basariy1  gercgeklestirebilecegine

inanmalidir.

2.1.2.2.2. Edward E. Lawler ve Layman W. Porter’in Beklenti Teorisi

Bu modeli gelistirenler, Vroom’un kuraminin bazi eksikliklerini giderici
yonde ¢alismalar yapmis ve katkida bulunmuslardir. Bu katkilardan birincisi, kiginin
kendi basarisin1 degerlemesine bagli olarak ortaya ¢ikan ve onun nihai doyumunu
etkileyen ddiillendirme adaletine iliskindir. Diger bir ifadeyle Biray kendisine verilen
odili  bagkalar1 ile mukayese etmekte ve basarisina uygun olmayan bir
degerlendirmeye maruz kaldigim1 algiladigt zaman tatmini Onemli Olgiide
etkilemektedir. Ikinci katki ise, oOrgiitlerde rol catismalarmin bulundugu, bu
catismalarin ise is gorenin beklenen davranisim1 ve basarisini olumsuz etkiledigi
goriilmiis, isletmede yiiksek bir basarinin olabilmesi i¢in ddiillerin objektif esaslara

dayanmasi gerektigi vurgulanmistir (Dinger ve Fidan,1996,s.314).
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Bilgi ve Yetenek a
7

\ 4 / Icsel \
I o \
Valens ‘ / Odiil \ v

‘—) Gayret  |—3! performans ( TatminOlma )
| >

Bekleyis \ Digsal /
Odiil

N
Algilanan Rol

Sekil 2.4. Lawyer Porter Motivasyon Modeli

Kaynak: Kogel, Tamer, Isletme Yoneticiligi, Arikan Basim Yaymm Dagitim,
Istanbul, 2007.5.497.

Bu modelin ilk boliimii Vroom modelinin aynidir. Yani kisinin motive olma
derecesi Valens (bekleyis) tarafindan etkilenmektedir. Ancak Porter ve Lawler
bireyin yiiksek bir gayret gostermesi otomatik olarak yiiksek bir performansla
sonuglanmaz. Araya iki yeni deg8isken girmektedir. Bunlardan birisi bireyin yeterli
bilgi ve yetenege sahip olmasidir. Ikinci ilave ise, bireyin kendisi i¢in algiladigi rol
ile ilgilidir. Rol kavramini kisaca beklenen davranig tiirleri olarak tanimlamak
miimkiindiir (Rodoplu ve Akdemir,1998,s.114).

2.1.2.2.3. B.F. Skinner’in Sonug¢sal (Edimsel) Sartlanma Teorisi

Sozliikk anlam1 "destek" olan "reinforcement" kelimesi yonetim literatiiriinde
"sartlandirma" veya "pekistirme" olarak kullanilmaktadir. Bu teori bireylere gesitli
sartlandirma teknikleri uygulanmasi sonucunda nasil bir davranis sergileyecekleri
konusunda 1sik tutar. Cevre tarafindan benimsenen ve oOdiillendirilen davranislar

tekrar edilmekte, ¢evrenin hos goérmedigi ve cezalandirdigi davraniglar ise tekrar
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edilmemektedir. Oyle ki organizmanin kosullanmis ( pekistirilmis ) davramislari
cevreye goOre ortaya cikar, cevreye goOre hareket eder ve cevreye tepki
gosterir.(Goncii,2005,5.33) Kisaca eger kisinin davramiglari, kisi tarafindan “haz
verici, memnun edici” olarak nitelendirilen sonuglarla karsilagirsa, muhtemelen o kisi

aym davranis1 tekrar gosterecektir (Oztiirk,2002,s.22).

Organizma :ﬁ Davranis =§‘ Karsilasilan Sonu¢

Sekil 2.5. Sonugsal (Edimsel) Sartlanma

Kaynak: Kogel, Tamer, Isletme Yoneticiligi, Arikan Basim Yaymm Dagitim,
[stanbul, 2007.5.492.

Belirli olumlu davranislar1 gostermek ve onlar1 pekistirmeyi aligkanlik hale

getirebilmek i¢in kuramda dort yontemin varligindan s6z edilir (Aba,2009,5.46,47).

Olumlu Pekistirme; arzulanan bir davranisi yapan kisinin bu davranist siirekli bir

sekilde tekrar etmesi i¢in tegvik edilmesidir. Bu da ¢cogu kez ddiillendirme ile olur.

Olumsuz Pekistirme; kisi tarafindan yapilmis veya denenmis bir davranig ya da
tutumu 6nlemek ve onu istenen davranisa yoneltmek icin basvurulan dnlemlerden
olusur. Burada bireyi zorla onleyici ya da cezalandirict bir tutumdan s6z edilemez.
Kisinin yapmis oldugu hatali davranis bir sekilde ona hissettirilerek o davranistan

vazgecirilmesi amaglanir.

Sona Erdirme; bir davranisi ortadan kaldirma, onaya ¢ikisini tamamiyla yok etme
tedbirlerinden olusur. Bu sekilde yapilmis olan ve arzulanmayan bir davranig bir

daha tekrarlanmayacak ve pekigme siireci gergeklesmeyecektir.
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Cezalandirma; istenmeyen bir davramist ortadan kaldirmak igin kisinin
cezalandirilmasi yontemidir. Ceza goren bir kisi o davranisi bir daha tekrarlamak

istemeyecektir.

2.1.2.2.4. Stacy Adams’in Esitlik Teorisi

Bu modele gore insanlar ¢abalar1 ve bu ¢abalar1 karsiligi elde ettikleri 6diiller
ile benzer is durumunda diger kisilerin ¢aba 6diil durumlarini karsilastirirlar. Adams
tarafindan gelistirilen modelde, insan giidiilemesinin temelinde, insanlarin iste
kendilerine esit davranilmasi istegi yatar. Kuram dort temel kavrama dayanir.

Bunlar: (Can vd,2001,5.316)
1. Birey: esitligi ya da esitligi algilayan kisi,

2. Digerleriyle karsilastirma: Yapilan islere karsilik verilen 6diiller anlaminda

kisinin karsilastirma yaptig1 diger bireyler ya da gruplar,

3. Girdiler: Kisinin isinde tasidig1 bireysel &zellikler. Ornegin beceri,

deneyim, yas, cinsiyet vb,

4. Ciktilar ya da Sonuclar: Kisinin isinden elde ettigi ddiiller, taninma, {icret,

yan gelirler gibi.

Bu teoriye gore personelin is iliskilerinde esit bir sekilde muamele gorme
arzusunda olduklar1 ve bu arzunun giidiillenmeyi etkiledigi hususudur. Kisacasi
bireyin davranigi bu teoriye gore, ¢alistigi ortamla ilgili olarak algiladigi esitlik

diizeyine baglidir (Rodoplu ve Akdemir,1998,s.114).
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Kisinin Elde Ettigi Sonug Baskalarinin Elde Ettigi Sonug
<

Kisinin Sarf Ettigi Caba Bagkalarmin Sarf Ettigi Caba

Kisinin Elde Ettigi Sonug Baskalarinin Elde Ettigi Sonug
>

Kisinin Sarf Ettigi Caba Bagkalarmin Sarf Ettigi Caba

Sekil 2.6. Stacy Adams’1n Esitlik Teorisi

Kaynak: Dinger, Omer, ve Yahya Fidan, Isletme Yonetimi, Beta Yayim Dagitim,
Istanbul, 1996.5.315.

Yukaridaki oranlardaki pay ve payda kisinin algilarina gore deger almaktadir.
Kisi kendi oranin1 kendisi ile ayn1 diizeyde saydig1 baskalari ile karsilagtirmaktadir.
Kisinin bu karsilastirma sonucu algilayacagi her esitsiz durum, kisinin bu esitsizligi
giderici davranigi gostermesi ile sonuglanacaktir. Oranlardaki sonug: {icret, maas,
terfi, sorumluluk ve yetki artis1 statii saglama vb. gibi olabilir. Caba ise isi bagarmak
icin sarf edilen gayret ve emek, Orgiitsel pozsiyon, sosyal statii egitim seklinde

olabilir (Dinger ve Fidan,1996,s.315).

2.1.2.2.5. Edwin Locke’nin Amag Teorisi

1968 yilinda Locke tarafindan gelistirilen Amag¢ modeli, davranisin temel
nedeninin bireylerin bilingli amag ve niyetlerinde yattigin1 6ne siirer. Yazara gore bir
kisi bir ise ya da herhangi bir seye basladiginda, amacina ulasincaya kadar ¢alisir.
Amag¢ modelinde niyetler 6zel bir 6nem tagir. Ayrica davranigi giideleyen seyin

bilingli amaglar oldugu vurgulanir (Can vd,2001,s.317).

Bu motivasyon teorisine gore bireylerin belirledigi amaglar onlarin
motivasyon derecelerini de belirleyecektir. Erisilmesi zor ve yiiksek amag belirleyen
bir kisi elde edilmesi gayet kolay amaglar belirleyen bir bireye oranla daha yiiksek

bir performans ve daha yiiksek bir diizeyde motivasyonu gerceklesecektir. Kisacasi
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bu teorinin ana fikri bireylerin kendileri i¢in belirledikleri amacin ulasilabilirlik

derecesidir (Rodoplu ve Akdemir,1998,s.115).

Bu kuramda ele almman diger bir konu geribildirimdir. Geribildirim
performans ile dogru orantilidir. Calisanlarin iyi geribildirim aldigr durumlarda
gosterdikleri  performansin  daha yliksek oldugu, arastirma sonuclariyla
kanitlanmistir. Kurama gore amaglarin basarilmasinda ¢ok etkin bir role sahip olan

geribildirim, davranisa yol gosterir (Aba,2009,s.45).

2.2. Motivasyon Siireci

Her bireyin siirekli olarak tatmin etmeye calistig1 bazi ihtiyaclari vardir ve
bireyde bu ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasiyla motivasyon siireci baglamaktadir. ihtiyaclar
ister fizyolojik ister psikolojik olsun, bireyleri belirli davranislarda bulunmaya iten
bir gili¢ olusturmaktadir. Bu itici gii¢, fiziksel ve ruhsal isteme giicii olarak da ifade

edilmektedir (Erol,2008,s.6).

Birgok yazar “motivasyon sorusu bir bakima ‘ni¢in’ sorusudur” derken
gercekte motivasyon siireci agiklanirken “bir davranisin nigin yapildigr” sorusuna

yanit arandigini kastederler (Kaynak,1990,s.106).

Gudiilenme siireci basitge Sekil 2.7. ‘de agiklanmaktadir. Bu sekilden de
anlasilacagr gibi herkesin bir takim ihtiyaglar1 vardir. Bu ihtiyaglar harekete
gecirilene kadar kisi gilidiilenemez. Harekete gecirilmis ihtiyaca psikolojide giidii

(motive) ad1 verilir.
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Tatmin
Edilmemis
Ihtiyag

Ihtiyacin
Uyarilmast

Sekil 2.7. Giidiilenme Siireci

Kaynak: Can, Halil, Ahmet Akgiin ve Sahin Kavuncubasi, Kamu ve Ozeli Kesimde
Insan Kaynaklar1 Yénetimi, Siyasal Kitabevi, Ankara, 2001.5.305.

Gudiiler kisilerin belirli davranislarinin  nedenlerini agiklayan ve bir
davranisla sonuglanan diirtii ya da itici gli¢lerdir. Kisinin bir ihtiyact uyarildiginda bu
ihtiyact gidermek i¢in belirli bir davranisa gegecektir. Bu davranig, bu ihtiyaci
karsilayacak bir amag ya da istek ydniinde olacaktir. Ornegin ag bir insanin yiyecek
ithtiyact vardir. Bu ihtiyac1 gidermek icin yiyecek bulma davranisina yonelecektir.
Parasi varsa bir lokantaya gidecek, yoksa dilenecek ve belki de ekmek calmaya
girisecektir. Ama toplumda bunu gidermenin temel yolu para kazanmay1 saglayacak
bir ise girmek biciminde olacaktir. Bu sekil ve ornek giidiilemeyi oldukca basite
indirgeyen anlatimdir. Glidiileme gercekte daha karmasik bir siirectir. Kisinin belirli
bir davranisi, birbirinden farkli bir¢ok ihtiyaglarini gidermeye yonelik olabilir. Bir
erkegin bir kadinla iliskisi hem basit fizyolojik ihtiyacini gidermek olabilir, hem de
bir arkadas bulmak anlamindaki sosyal ihtiyacini gidermeye yonelik bulunabilir.
Hatta bu kadin ¢ok {inlii birisi ise, arkadaglari arasinda kendini ispat etmek ihtiyacini
tatmin de edebilir. Bir bagkasi ise bu kadinla arkadaslik kurmak yoluyla mesleginde

ilerlemek amaciyla harekete gecebilir (Can vd,2001,5.305).

2.3. Motivasyon Amaclari

Yonetimde motivasyon, personelin sahip oldugu enerjiyi ve aktiviteyi
harekete gecirerek Orgiitiin amaglarinin basarili bir sekilde gergeklestirilmesini ve

personelin gorevinde etkili ve verimli olmasini saglamaktadir. Motivasyonun konusu
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insan ve insan davranislaridir. Bu yiizden motivasyonda amag, insanit kazanmaktir
(Peker ve Aytiirk,2000,s.290).

Motivasyon ayni amaca ulagma yoniinde bir bireyin i¢inde bulunan arzu ve
hazir olma derecesidir. Motive etme fonksiyonu ise Orgiitsel amaclari anlama ve
kabul etme ve ¢alisanlar1 bu amaglara ulasmada olumlu olarak katkida bulunmaya
yonlendirmektir. Motive etme siirecinde yonetici, ¢alisanlarin kabul sinirlarin
belirler ve calisanlarin istekli is yapmalarini saglayacak olan bir i ortami yaratir ve

caliganlar etkilenerek isteklendirilir (Agirbas vd,2005,s.328).

Motivasyon amaglarini Etkinlik, Verimlilik, Kalite, Karlilik ve Maliyet—Fiyat
uygunlugu olarak bes baglik altinda toplamak miimkiindjir.

2.3.1. Etkinlik

Etkinlik; faaliyet ve c¢abalarin amaca ulagilmasindaki isabet derecesini ifade
eden bir kavramdir. Amaclara dnceden planlandigi gibi ulasilmigsa, tam isabet s6z

konusudur. Boyle bir durumda etkinlikten s6z edilebilir (Karaca,2001,s.26).

Etkinlik, isletmenin kurulus amaclarina ne derece ulastiginin bir ifadesidir.
Bir seyin etkili olmasi onun istenen sonucu vermesi demektir. Bir orgiitiin ideal
etkinlik seviyesine ulasabilmesi i¢in arzulanan bigimde faaliyet gOstermesi gerekir.
Bir baska ifade ile etkinlik faaliyet ve cabalarin amaca ulagmasindaki derecesini

ifade eden bir kavramdir (Durak,1998,5.20,21).

Bir bagka tanimda etkinlik dogru isleri yapmaktir. Orgiitiin misyon, amag ve
hedeflere kaynaklar1 en etkin sekilde kullanarak ulagsma derecesini gosterir

(Karaca,2001,s.27).
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2.3.2. Verimlilik

Son yillarda gelismis ya da az gelismis hemen hemen biitiin {lkelerde
tizerinde 1srarla durulan temel konulardan birisi de hig sliphesiz verimlilik konusudur
(Durak,1998,s.22). Bir tanimi yapilmak istenirse verimliligi, bir Orgiiti amacina
ulastirmada ayni sonucu verecek olan iki ¢éziim yolu arasindan en ucuza mal olani
segme olarak tanimlayabiliriz. Eger bu iki alternatif ¢6ziim yolunun maliyetleri de
ayni olursa bu sefer, bu iki ¢6ziim yolu arasinda en etkin olan alternatifin secilmesi

gerekir. Etkinlik amaglara ne derecede ulasildiginin bir ifadesidir (Kesici,2006,5.17).

Bagka bir tanima gore verimlilik, belirli bir zaman periyodunda bir grup ya da
birey tarafindan harcanan enerji miktari ile iiretilen birim sayisi arasinda bir iligki
oldugu varsayimina dayanilmaktadir. Bu nedenle verimlilik ancak kisisel ve orgiitsel
amaglarin birbirleriyle uyumlastirilmasindan dogmaktadir. Boylece bu iki amagtan

birisine ulagilmasi diger amacinda basarildigini gosterir (Durak,1998,s.22).

2.3.3. Kalite

Giliniimtlizde "kalite" bireysel ve kurumsal basarinin anahtar1 olan temel bir
kavram olarak kullanilmaktadir. Bu anlayis, rastlanti sonucu ortaya ¢ikmis, gelip
gecici bir moda ya da akim degildir. Hizla gelisen ve degisen teknoloji; toplumsal,
ekonomik ve yonetsel degerler, kiiresellesme ve zorlu rekabet kosullarinda kalite
kavrami giderek yasamsal bir anlam ve deger kazanmistir. Kalite kavraminin
temelinde "insan" vardir. Ona verilen deger, duyulan giliven, ihtiyaclarinin
karsilanmasi, kendini en iist diizeyde gergeklestirmesi ve mutlulugu; kisacasi "kalite
insant" olmasi, kalite felsefesinin temel hedefini olusturur (Kanbur ve

Kanbur,2008,s.28).

Kalite ¢ok boyutlu bir kavramdir. Performans, gilivenirlik, uygunluk,
dayaniklilik, servis olanaklari, estetik gibi pek cok karakteristigi kapsamaktadir
(Durak,1998,s.23).
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Kalite, miisterilerin ihtiyaclarint ve mantikli beklentilerini tam ve siirekli
olarak karsilayabilecek iirlin ve hizmetleri en ekonomik bir sekilde iiretmektir.
Kalite, bir {iriin veya hizmetin amaca ve isteklere uygun olmasidir. Bir bagka deyisle,
iiriin veya hizmetin miisteriyi tatmin etmesi, miisteri isteklerini karsilamasidir. Bir
gelistirme miihendisi i¢in kalitenin anlami {istlin tasarim, bir imalat miihendisi i¢in

ise belli bir tasarima uygunluktur ( Kanbur ve Kanbur,2008,s.28).

2.3.4. Karhhk

Isletmelerin temel ekonomik amaglarindan birincisi kardir. Kar, isletme
sahiplerinin isletmeden daha fazla ¢ikar bekleyen yoneticilerin ve is gérenlerin temel
motivasyon aracini olusturmaktadir. Bir isletmenin karliligi bir ise yatirilmasi
gereken sermaye ile o isten elde edilen kar arasindaki iliskiden dogmaktadir.
Verimlilik fiziki miktarlarin birbirine orani oldugu halde karlilik belirli bir donemde
elde edilen karin o donemde isletmede kullanilan sermayeye oranidir

(Durak,1998,s.25).

Kar, isletmeden daha fazla c¢ikar bekleyen isletme sahip, yoOnetici ve

caliganlarinin temel motivasyon aracini olusturmaktadir (Kesici,2006,s.18).

2.3.5. Maliyet — Fiyat Uygunlugu

En genis anlamiyla maliyet kavrami ise bir amaca ulagmak, bir nesneye sahip
olabilmek i¢in katlanilan fedakarliklarin tlimiidiir. Bir kar - zarar bilan¢osundaki en
biiyiilk maliyet ve dolayisiyla kazan¢ artirma hedefi emektir, is giiclidiir.
Motivasyonla is gorenlerin fiziki ve zihinsel yeteneklerinin {iretim siirecine daha
fazla katilmas1 saglanarak tiretilen mal veya hizmetin daha az maliyetle elde edilmesi
ve dolayistyla bu mal veya hizmetten daha fazla kar elde edilmesi saglanmaktadir

(Kesici,2006,s.18).
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Ticari isletmelerde satin alinan mal bedeli ile bu malin elde edilmesi i¢in
yapilmis tiim giderler toplami(sigorta, tasima, depolama, vb.) o malin maliyetini
olustururken iiretim isletmelerinde iiretilen bir malin tamamen mamul hale
getirilmesi igin iiretim ile ilgili katlanilan tiim fedakarliklarin toplamidir. Geleneksel
yonetim tarzinda bir firma planlanan karlilik oranina ulagamiyorsa, yapmasi gereken
maliyetleri kismaktir. Diger bir deyisle para kazanilamiyorsa para harcamamaya
caligmaktir. Bu da maliyelerin kontrol altina alinip, kisilmast demektir

(Durak,1998,s.26).

2.4. Motivasyon Araclan

Motivasyon; c¢alisanlarin istekli, verimli, etkili ¢aligmalarinin saglanmasi ve
calisanlarda is basarma iste§i ve arzusunun olusturulmasi amacina hizmet
etmektedir. Bu amaglara ulasabilmek i¢in oOrgiitler tarafindan is zenginlestirme, is
rotasyonu, {licret sistemleri gibi ¢ok ¢esitli motivasyon tesvik araglari
kullanilmaktadir. Bazi tesvik araclarinin evrensel nitelik tasidigi kabul gérmekle
birlikte; calisanlari motive eden faktorler, araclar ve beklentiler kisiden kisiye

degismektedir (Gok,2009,s.591).

Motivasyon aracglar1 is gorenleri motive etmeyi saglayan faktorlerdendir.
Motivasyon odilllendirme ve cezalandirma yollart ile saglanmaktadir.
Odiillendirmenin ve cezalandirmanin gesitli sekilleri vardir. Ancak her ikisinin
uygulanmasinda iki unsur vardir. Ekonomik unsur ve sosyal unsur. Is gdrenler
ekonomik olarak odiillendirilebildigi gibi (para veya para karsiligir odiil), sosyal

olarak da (terfi, basar1 belgesi gibi) ddiillendirilebilir (Agirbas vd,2005,s.331).

Is gorenleri motive eden faktorler, bireyden bireye degismektedir. Bireylerin
farkl ihtiyac seviyeleri ve psikolojik yapilari nedeniyle onlar1t motive edecek araglar
da farklidir. Motivasyon araclarini kullanirken bireysel farkliliklar géz Oniinde
tutulmalidir. Her gruptaki is gorenleri harekete geciren motivasyon faktorleri farkl
oldugundan, kullanilacak motivasyon aracinin se¢iminde, is gorenin psikolojik

durumunu da dikkate almak gerekmektedir (Citak,2010,s.31).
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Motivasyonu nelerin gelistirdigini bulmak i¢in birgok faktdr incelenmistir.
Yalniz tesvik 6demelerinin motivasyonu arttirmada basarisiz oldugu tespit edilmistir

(Bishay,1996,s.147).

Orgiitlerde motivasyon uygulamalarinin temel amaci, ¢alisanlarin amaglariyla
orglit amaglarmin uyumlastirilmast ve boylece c¢alisanlarin  Orgiit amaglar
dogrultusunda faaliyetleri siirdiiriirken hem kendileri hem de orgiit icin yarar
saglamalaridir. Bu nedenle oOrgiitlerde motivasyonu Ozendirici ¢esitli faktorler

kullanilmaktadir (Oriicii ve Kanbur,2008,s.86).

Motivasyon araglari, uygun kosullar saglandigi takdirde hem calisanlarin hem
de yoneticilerin verimliliklerine pozitif katki saglamaktadir. Bu araclar, iist diizey
verimlilige ulasmak ve korumak i¢in gosterilen ¢abalarin en dnemli parcalaridir.
Ozellikle ¢alisana yapilan tesvikler, istenen islerin etkin bir sekilde yapilmasinda ¢ok
Oonemli bir motivasyon unsurudur. Calisanlarin verimliligi ile bu araglar arasinda

dogrudan bir iliski yer almaktadir (Erol,2008,5.52).

Is gorenleri motive etmekte kullanilan motivasyon araglari; ekonomik, psiko-
sosyal ve Orgiitsel-yonetsel motivasyon araglar1 olmak tiizere li¢ grupta toplanarak

sunulacaktir.

2.4.1. Ekonomik Motivasyon Araclari

Isletmelerin kurulus nedeni ile is gorenlerin ¢alisma nedeni 6zde ekonomik
nedene dayanir. Ozellikle geleneksel ekonomik kuram modelinde girisimcinin, temel
amaci gelirlerini artirarak, kendi ¢ikarlarini maksimize etmek oldugu ve is goreni

tatmin etme ve giidiileme faktorlerine bu agidan baktigi bilinir (Ehtiyar,1995,5.62).

Ekonomik motivasyon araglari az gelismis ya da gelismekte olan iilkelerde
onemli motivasyon araclarindandir. Ciinkii Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi’ne
bakildiginda ilk sirada yer alan fizyolojik ihtiyaglarin tatmin edilmesi ekonomik

kosullara baglidir. Ekonomik olarak tatmin edilen bir kisi fizyolojik ihtiyaglarini
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tatmin edecektir. Bu da az gelismis ya da gelismekte olan iilkelerde ekonomik

motivasyon araglarinin 6nemini artirmaktadir (Citak,2010,s.33).

Asagida, “lcret politikalari, ekonomik o6diillendirme, primli licret ve kara

katilma” olmak tizere dort ekonomik motivasyon aracina yer verilmistir.

2.4.1.1. Ucret Politikalar:

Bir isletmede bir tlicret sisteminin kurulmasi i¢in Once isletmenin iicret
politikasinin belirlenmesi gerekir. Ucret politikasina gére {icret sistemleri belirlenir.

Ucret politikasinin olusturulmasinda temel belgeler is diizenleme siireciyle ortaya

¢ikartilan gorev tanimlaridir (Ergiil,2006,s.95).

Isletmede is gorenin {icretini belirleyen egitim durumu, bilgi, beceri ve
caliskanlik derecesi, yapilan isin tehlike boyutu, araclar1 basariyla kullanabilme gibi
kriterler vardir. Isverenlere diisen gérev is gorenlerin iicretlerindeki artiglarda
calisanin niteligi ve vyaptigt is dogrultusunda adil bir tavir takinilarak
diizenlenmesidir. Aksi durumda calisan hak ettigi {icreti alamadigimi disiiniirse

performansi ve morali olumsuz yonde etkilenir (Aladag,2007,s.40).

2.4.1.2. Ekonomik Odiiller

Calisanlan ise 6zendirmek ve isletmeye daha ¢ok baglamak amaciyla basari
gosterenlere ekonomik deger tasiyan odiiller verilebilmektedir. Bu yonde verilecek
bir 6diil, stirekli iiretim artisi, yiiksek kalite, ise devamli gelme, makine ve araglari iyi
kullanma karsilig1 olabilmektedir. Bu konuda dikkat edilmesi gereken ilk nokta,
verilmesi kararlastirilan ekonomik 6diiliin zaman yitirmeksizin saglanan basaridan
hemen sonra calisanlara ddenmesidir. Ikinci nokta ise, saglanan basari ile verilen
0dill arasinda bir orantinin bulunmasidir. Bu konuda gosterilen titiz uygulama,

calisanlar1 daha verimli ¢alismaya 6zendirmektedir (Erol,2008,5.54,55).



51

Orgiitlerde 6diillendirme bigimlerini belirlerken, is gorenlerin i¢c ve dis
motivasyon diizeyini belirleyen ozelliklerin yakindan bilinmesi ve buna uygun
tekniklerin kullanilmas1 gerekmektedir. Ciinkii motivasyon amaci ile kullanilan
motivasyon araglar1 her is gérende aym etkiyi gdstermemektedirler. Ornegin, bir is
goreni iste etkili kilmak i¢in gerekli olan iicret artisi, bir baska is goren icin diger

motivasyon araglardan sonra gelebilmektedir (Citak,2010,s.34).

Calisanin yaptiklar ile 6diil arasinda kurulan bag zayif olursa ¢alisan 6diiliin
verilis amacim unutarak motive olamayacaktir. Isgdrene verilen 6diiliin ne amagcla
verildigi belirtilmeli ve diger calisanlara da 6rnek olmasi beklenmelidir. isgérenlerin
hangi davraniglarina ekonomik ddiillerin  verilecegi belirlenmeli bu yoOnde

olabildigince adil davranilmaya ¢alisilmalidir (Aladag,2007,s.41).

2.4.1.3. Primli Ucret

Calisanlarm aldiklar sabit Ucret disinda daha verimli ¢alismaya 6zendirmek
amactyla verilen ek iicrete primli iicret denmektedir. Calisanlara verimli ¢aligsmalar
ya da ek caba gostermeleri karsiliginda prim verilmesi de 6nemli araglardan biri

olmaktadir (Erol,2008,5.54).

Primli ticret, iggorenlerin almis olduklar1 sabit {icretin disinda daha c¢ok ve
daha verimli calistirmaya 6zendirmek amaciyla verilen ek iicretlere denmektedir.
Buna bagl olarak primli {icretin performans kriteri esas alinarak gerceklestigi
sOylenebilir. Performansa gore 6demenin etkili olabilmesi i¢in bazi hususlara dikkat
edilmesi gerekmektedir. Oncelikli olarak isgdrenin performansi gercek¢i ve dogru
sekilde saptanmali, basar1 kriterleri agikca ortaya konulmalidir. Ayrica igsgorenler
arasinda yiiksek ticret ile yiiksek basar1 arasinda iligski oldugu inanci olusturulmalidir.
Prim hesaplamalarinda ¢esitli kriterler kullanilmaktadir. Genelde zaman esas1 veya
parca basi temeline gore yapilan hesaplamalar cesitli prim sistemlerinin gelismesini

saglamistir (Citak,2010,s.35).
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Prim sistemi ¢aligant motive etmesinin yaninda birtakim sorunlar1 da ortaya
¢ikarabilir. Bu sorunlarin basinda, primin hesaplanmasinda calisanin harcadigi ek
cabaya uygun prim verilmemesi ya da keyfi esaslara gore verilmesinin g¢alisanlar
arasinda yaratacagl huzursuzluklar yer alir. Diger taraftan primli iicret ¢alisanlari
daha cok calismaya 6zendirirken kalitenin diismesine, is kazalarinin artmasina ve

calisanlarin daha ¢ok yipranmasina sebep olabilir (Aba,2009,s.60).

2.4.1.4. Kara Katilma

Kara katilma, tcretleri disinda is gorenlere orgiitiin elde ettigi kardan pay
verilmesini, bagka bir anlamda kéara ortak edilmesini kapsamaktadir. Kara katilma,
orgiitiin verimlilik ve karliliginda en 6nemli rolii oynayan is gorenin bu sonugtan pay
almasini, hatta pastanin bir par¢asina sahip olarak orgiite anlamli katkilar vermesini

saglamaktadir (Citak,2010,s.35).

Isletmede calisanlarin kara katilmalari ve boylelikle ekonomik gelir elde
etmeleri calisanlarin  performanslarim1  ylikseltmesi iizerinde oldukg¢a etkili
olmaktadir. Calisanin isletmede elde edecegi basaridan kendisinin de yararlanacagini
bilmesi, daha istekli ve verimi ¢alismasini tesvik edecektir (Aba,2009,s.61).
Dolayisiyla sistem hem is goren-isveren arasindaki ortakligi 6zendirecek, is gorenin
orgiite kars1 ilgisini artiracak, hem de is goreni Orgiitiin karim1 artirma yollarim

arastirmaya motive edecektir (Citak,2010,s.35).

2.4.2. Psiko — Sosyal Motivasyon Araglari

Kurumlar birbirinden farkli beklentileri, istekleri, arzulari, ihtiyaglar1 ve
endiseleri olan birgok isgoérenleri ortak bir amag¢ dogrultusunda bir araya getirmek ve
belirli yonlere kanalize ederek motive etmek i¢in ekonomik araglarin yaninda psiko-
sosyal birtakim Ozendirici araclardan da yararlanmak zorunda kalmistir

(Oztiirk,2002,5.32).
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Yetki devri, terfi, egitim ve kariyer gelistirme olanaklari, rekabet, bagimsiz
caligma imkani, psikolojik giivence, sosyal katilim baglica psiko-sosyal motivasyon

araglaridir.

2.4.2.1. Yetki Devri

Yetki devri bir yoneticinin herhangi bir alanda kendisine verilmis olan karar
verme yetkisini, kendi istegi ile belirli kosullar altinda astina, bir bagkasina devretme

stirecidir (Citak,2010,s.36).

Yetki devri ile astlarin belli sinirlar i¢inde hareket edebilme ozglirliigii
saglanmis olmaktadir. Bu sayede calisanlar, eylemlerinde ozgiir davranir ve
sorumluluk yiiklenirler (Aba,2009,5.72). Dogru zamanda dogru kisilerin yetkili
kilinmasi ve bu kisilerin yetkilerini dogru yerlerde kullanmasi, iist yonetim ise islerin
daha hizli ve verimli bir sekilde yiiriimesi i¢in yetkilerini uygun sekilde devretmelidir

(Aladag,2007,s.44).

Yetki devri, i gorenlerin saygi ve taninma ihtiyaglarini tatmin edecek 6nemli
bir motivasyon aracidir. Yetki devredilecek astin bu yetkiyi nasil kullanacagini
onceden tahmin edebilmek, yani onu tanimak gerekmektedir. Yetki ve sorumluluk
devri; moral ve motivasyonu desteklemede yoneticilerin en biiyiilk motivasyon araci
olabilir. Is gorenler sorumluluk aldiklar1 siirece motivasyon seviyeleri ve dolayisiyla
yaraticilik, inisiyatif kullanma ve etkin ¢alisma istek ve cabalart olumlu yonde

etkilemektedir (Citak,2010,s.36).

2.4.2.2. Terfi, Egitim Ve Kariyer Gelistirme Olanaklari

Terfi, bir i gorenin Orgilit igerisinde halihazirda bulundugu gorev
kademesinden daha fazla sorumluluk gerektiren, daha yiiksek f{icretli, daha

ayricalikli, daha genis ve hareket 6zglirliigli taniyan ve daha az gézetimin s6z konusu
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oldugu bir ise atanmasidir. Terfi, gosterilen basarmin bir geregi ya da odiilii

olmasindan dolay1 tam anlamiyla motivasyonel bir aragtir (Citak,2010,s.37).

Egitim bireylerin basarili bir sekilde gelistirilmesinde 6nemli rol oynar.
Calisanlarin ¢ogu egitilmeyi sever. Egitimi, igsyerinin rutini i¢inde bir mola vermek,
yeni bir seyler 6grenmek icin firsat yakalamak ve iyi yaptiklar isler icin bir gesit
odiil almak gibi degerlendirirler. Egitim ayrica ¢alisanlara daha basarili olabilmeleri
icin gereken beceri, bilgi ve tecriibeyi kazandirir, degisiklik ve gelismeleri
yakalamalarin1 ve zamani gelince yiikselmeleri i¢in hazir ve yeterli olduklarindan

emin olmalarini saglar (Aba,2009,s.79).

Calisanlar1 motive eden araglar kisiden kisiye, bazen yasa, bazen cinsiyete
gore degisim gostermektedir. Bu baglamda c¢alisanlarin  bireysel tercih ve
egilimlerinin bilinmesi, uygun motivasyon araglarinin belirlenmesinde Onem arz

etmektedir.

Kadinlar igin kisisel gelisim ve egitim sansi erkeklere nazaran daha
onemlidir. Diger yandan erkekler i¢in 6nemli olup kadinlar i¢in 6nemli olmayan
faktorler terfi sans1 ve ortamin kontroliidiir. Yonetimdeki kadinlar tizerine literatiirde
genel olarak kabul edilen kavram sudur: “ kadinlar ilging bir seyler yapmak; erkekler
ise 1y1 bir kariyer ister”. Erkekler kuskusuz anlamli ¢alismaya deger verirler ama

diger yandan kisisel gelisimde terfiye 6nem verirler (Phillips vd,1996,s.5).

2.4.2.3. Rekabet

Isletmelerin  verimliligi i¢in yoneticiler gerekli diizeyde rekabeti
desteklemelidirler. Ciinkii, rekabet islerin yapilma hizin1 artiracak, is gorenleri
motive edecek, onlar1 daha ¢ok calismaya itecek bir aragtir. Is gorenler rekabeti
verimliliklerini artirict ve motivasyonlart yiikseltici bir ara¢ olarak gdérmektedirler

(C1tak,2010,s.37).

Rekabet, isin agirligin1 ve monotonlugunu hissettirmeyecek, hareketliligi ve

sevki getirecek, calismaya tesvik edecek, dolayisiyla da verimliligi artiracak bir
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aractir (Aba,2009,s.65). Rekabet bireysel veya grupsal olabilir. Rekabetin bireysel
olabilmesi icin, rekabete girecek is gorenlerin islerinin birbirine bagimli olmamasi
gerekmektedir. Yapilmasi, bagka is gorenlerin katkisina da bagli olan bir isin sahibini
rekabete sokmak tehlikeli olabilir. Belli isler belli sayida is gorenlerce ortaklasa
yapildiginda, bu is gorenlerin olusturdugu calisma gruplart arasinda rekabet

baslatilabilir (Ergiil,2005,s.74).

2.4.2.4. Bagimsiz Cahsma imkam

Bir kimse bagimsizlik i¢inde gelistigi takdirde, kendisinin bir kisi, grubun bir
tiyesi, bir seyler yapabilen ve grup i¢inde degeri olan bir eleman oldugunu hisseder
(Aba,2009,s.64).

Is gorenlerin ¢ogu, benlik duygularmi tatmin etmek amaciyla bagimsiz
calisma ve insiyatif kullanmay1 tercih etmektedirler. Baski altinda ¢alismak ve emir
almak, is goOrenlerin isten uzaklagsmasina ve verimliliginin diismesine neden
olmaktadir (Citak,2010,s.38). Orgiitlerde bagimsiz ¢alisma kavrami, is gorenlere
siirsiz bir ozgiirlik verilmesi anlamina gelmemektedir. Boyle bir uygulama varsa
orgiitsel yapmin otoritesinden s6z edilmemektedir. Orgiitlerde bagimsizlik istegi, is

gorenlerin dogasindan gelen bir duygudur (Citak,2010,s.38).

2.4.2.5. Psikolojik Giivence

Is gorenler genellikle biiyiik ve kurumsallasmis orgiitlerde ¢alismak isterler.
Bu tiir orgiitlerin sagladig1 ekonomik ve sosyal imkanlardan dolay: (saglik sigortasi,
bor¢ alma olanagi gibi) is gorenler tarafindan 6zellikle tercih edilmektedirler. Ayni
zamanda bu oOrgiitler is gorenlerin her tiirlii olumsuz duruma kars1 koruyarak onlarin
kendilerini giivende hissetmelerini saglamaktadir. Bu giivence ekonomik olabilecegi

gibi psikolojik de olabilmektedir (Citak,2010,s.38).
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Gilivence duygusu, calisan i¢cin ekonomik garanti (emeklilik, kaza, hastalik,
hayat ve issizlik sigortalari gibi) olmaktan da 6te daha kapsamli bir duygudur.
Giivence duygusu, belirli bir is ¢evresine ya da is kosullarina uymaktan dogan
psikolojik giivence duygusunu da igerir (Aba,2009,5.69). Calisanlardan etkili bir
performans bekleniyorsa, calisma havasini bozan olumsuz nitelikli ve zararh

psikolojik unsurlarin kaldirilmas: gerekmektedir (Aba,2009,s.70).

2.4.2.6. Sosyal Katilim

Bireylerin bir yere ait oldugunu hissetmeye ihtiyaglari vardir. Bireyler toplum
icinde bir yer edinmek i¢in g¢aligmaktadirlar. Toplumsal gereksinmeler, degisik
kiiltiirlerde farkl farklidir. Bireyler, i¢cinde yasadiklari toplumun geleneklerine uygun
olarak bunlara ulagmaya calisirlar. Birey de bir sosyal gruba (aile, isletme, millet vb.)
ait olma ve sevgi gibi sosyal nitelikteki ihtiyaglarin tatmini olduk¢a Onemlidir

(C1tak,2010,s.39).

Sosyal katilmada, ¢alisan isletmeye girdiginde ya da isyerini degistirdiginde,
oncelikle mevcut sosyal gruplara katilma istegi duyar, sonra da pasif olarak bu
gruplara katilir ve belli bir zaman siireci sonunda grup ¢ikarlarin1 savunan, grup

icinde ve grup i¢in yasayan aktif bir iiye durumuna déniisiir (Aba,2009,5.66).

Orgiitlerde isler, genellikle is gorenler arasinda yakin iliskili olan gruplar
tarafindan yapilmaktadir. Bu agidan farkli ihtiyaglari olan is goérenlerin bu
ithtiyaglarimi ayr1 ayri tatmin etmek yerine, calismis oldugu grubun bir olgiide
ithtiyaclarmi gidermek, bu sekilde gruplart motive etmek ve onlar1 drgiitiin amaglari

ile 6zdeslestirmek motivasyon konusunda 6nemli bir yaklagimdir (Citak,2010,s.39).

2.4.3. Orgiitsel Ve Yonetsel Motivasyon Araclari

Motivasyonda Ozendirici araglar olarak; ekonomik ve psiko-sosyal

motivasyon araclart diginda, orglitsel ve yonetsel baz1 motivasyon araglarindan da
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yararlanmak miimkiindiir. Personel ile orgiitiin birbirlerinden karsilikli beklentileri
vardir. Caliganlar bir Orgiitiin liyesi olarak iiretime katkida bulunduklari siirece
orgitten bu katkilarinin karsihigim1 almayr bekler. Calisan bireylerin  degisik
kisiliklerden kaynaklanan motivasyon yapilar1 ve ihtiyaglari dolayisiyla her bireyin
orgiitten beklentileri farklidir. Bu ylizden c¢alisanlarin ekonomik ve psikolojik

beklentilerinin yaninda orgiitten de birtakim beklentileri vardir (Aba,2009,s.71).

Motivasyon araglar1 olarak, ekonomik ve psiko-sosyal araglar disinda bir de
orgiitsel ve yonetsel motivasyon araglar1 vardir. Bu motivasyon araglar1 arasinda,
amaglara gore yonetim, is gorenlerin is giivenligi, manevi ddiillerin verilmesi, is
gorenlerin kararlara katilmasi, etkili takim calismasi, is tasarimi, ig gelistirme, is
zenginlestirme gibi araglar bulunmaktadir (Citak,2010,s.39,40). Asagida orgiitsel ve

yonetsel motivasyon araglari agiklanacaktir.

2.4.3.1. Amaclara Gore Yonetim

Amaclara Gore Yonetim (AGY) terimi ilk defa 1954’te Peter Drucker
tarafindan kullanilmistir. AGY’in tam olarak agik bir tanim1 bulunmasa da su sekilde
tanimlanmast miimkiindiir; bir Orgiitte st ve astlarin amaglarimi  birlikte
belirledikleri, sorumluluk alanlarmm1  ve wulasacaklar1  sonuglar1  birlikte
kararlastirdiklart ve belirli bir donemde bu ama¢ ve sonuglar1 gergeklestirip

gerceklestiremediklerini birlikte inceledikleri bir siiregtir (Citak,2010,s.40).

Amag ne olursa olsun, her iki tarafca da lizerinde anlasmaya gidilmelidir.
Amag ister yonetici ister ¢alisanlar tarafindan belirlensin ¢alismada ortak sahiplik
duygusu olmalidir. Ozellikle, insanlar bir amaca ulasmak i¢in katilimei olurlarsa

daha fazla motive olmaya yatkindirlar (Aba,2009,s.73).

Isletme yonetiminin en onemli islevi, orgiit olarak isletme amaglari ile is
gorenlerin amaglar1 arasinda bir denge saglamaktir. Amag birligi orgiitsel birlige yol
acar. Amac birligi olusmaz olusturulur. Burada en Onemli goérev yoneticiye

diissmektedir (Kesici,2006,5.27). Yoneticiler almalar1 gereken kararlar1 yukaridan
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gelen bir emirle degil, tepe yonetimi ile ortaklasa belirlenecek amaglara gore almakta

ve daha sonra bunlari astlar1 ile paylagmaktadirlar (Citak,2010,s.40).

2.4.3.2. Is Gorenin Is Giivenligi

Calisanlar, calisma yasamu Iginde cesitli hastaliklar, Issizlik vb. gibi birgok
tehlikelerle karsi karsiya bulunurlar. Bunlar arasinda Is kazalari ve meslek

hastaliklarinin ayr1 ve 6nemli bir yeri vardir (Ehtiyar,1995,5.87).

Is gorenin is giivenligi, is gorenlerin bulunduklar1 ortamdaki kosullar
nedeniyle olusabilecek kazalarin zararli sonuglarindan korunmalarini icermektedir. Is
giivenliginin olmasi is gorenler i¢in ayr1 bir motivasyon faktoriidiir. Is gorenler isinde
giivenlik unsurunun tam olarak var olduguna ve kendisine deger verildigine
inantyorsa, bu durum onun isinden doyum saglamasina yardimci olacaktir. Bununla
beraber, is goren yaptig1 iste giivenlik olmadigi ya da ihmal edildigi hissine
kapildiginda motivasyonu kaybolacaktir. Bunun sonucunda is gbéren emniyet ve
giivenlik duygusundan yoksun olup hosnutsuzluga kapilacaktir. Ise karsi olumsuz

tutumlar sergileyip, doyumsuzluk meydana gelecektir (Citak,2010,ss.40-41).

2.4.3.3. Manevi Odiil Verilmesi

Takdir edilme manevi yonii daha agir basan ve tiim calisanlar i¢in dnemli
olan bir 6zendirme aracidir. Yapilan isin, dnem verilen kisiler tarafindan 6zellikle
yoneticiler tarafindan begenilmesi, is gorenlere biiyiilk i1 doyumu vermektedir
(Kesici,2006,s.31). Takdir edilen is goren, orgiit igcinde daha 6nemli birey olmaya ve
daha ¢ok caligmaya ve basarili olmaya gayret edecektir (Citak,2010,s.41).
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2.4.3.4. is Gorenlerin Kararlara Katilmasi

Calisanlarin  kararlarin alinmasinda s6z sahibi olmalarim1 saglayan bu
sistemde Kararlar esit ve 6zgiir tartisma temelleri iistiine oturtulur. Kararlara katilma
bir yandan isletmenin alt kademelerinin etkisini genisletirken; 6te yandan ydnetimin
daha etkili ve saglikli karar almasini ve isletme sorunlarinin daha gergekg¢i bigimde

¢oziimlenmesini saglar (Aba,2009,s.74).

Herzberg’e gore ¢alisanlara islerinde sorumluluk yiiklemek onlarin basarisini
arttirir. Calisanlarin kararlara katilimi saglanmiyorsa bireylerde ise yabancilasma

goriilerek tatminsizlik, ise devamsizlik vb. durumlar goriilebilir (Aladag,2007,s.45).

Amerikali yoneticilerle yapilan bir goériismede, yoneticiler, parasal
Ozendiricilerden ¢ok, isin ilging ve uyarict olmast ve calisanlarin karar verme
stirecine katilma duygusuna sahip olmalar1 ve calisanlarin basarilarimin dikkate

alinmasi ve takdir edilmesi gerektigini vurgulamiglardir (Agca ve Ertan,2010,s.141).

Yoneticiler astlar1 ilgilendiren kararlarin alinmasinda, onlarin diisiince ve
isteklerini dikkate almali ve bu disiincelerden yararlanma yollarini aramalidir. Bu
davranis, “birileri” icin calisma yerine “birlikte ¢alisma” havasi yaratmaktadir.
Ortak fikirlerin uygulanmasi daha kolaydir ve ortaya ¢ikan “biz” fikri kuvvetli bir
motivasyon unsurudur (Citak,2010,s.42).

2.4.3.5. Etkili Takim Calismasi

Orgiitlerde takim temelli bir orgiit modelinin uygulanmasi, motivasyon
acisindan beklenen performans diizeyinin ortaya ¢ikmasini saglayacaktir. Takimlarda
isgorenler daha az stresli olmaktadir. Takim i¢indeki rollerinden dolay1r sorumluluk
istlenseler bile, basarimin genel sorumlulugu bir iggdérenin omuzlarindan bir¢ok
isgorenin omuzlarina gegmektedir. Paylasilan sorumluluk, tek basina isgorenin ¢ok
yiiksek hedefler ya da zorluklarla karsilagtigi zaman yasadigi panik ve caresizligi

hafifletmekte ve isgdéren kendini daha fazla Orgiitiin bir parcasi gibi hisseder.
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Isgorenler kendilerini ve baskalari ile iliskilerini sadece fiziksel yakinlik (yanimdaki
kadin ya da asag1 kattaki yonetici) anlaminda degil, kendi isleri ile diger kisilerin
yaptig1 isler arasinda bir baglanti kurarak kavramaktadirlar. Statiileri bir ¢izelge
olmaktan c¢ikip, gercek haline gelmektedir. Takimlar i¢indeki ger¢ek konum ve
onemlerini gormektedirler. Takimlarda isgorenler kendi 6zel bilgi ve becerilerini
takim amagclar1 i¢in kullanarak, oOrgiitiin basarisina katkida bulunmaktadirlar

(C1tak,2010,s5.42-43).

2.4.3.6. Is Tasarim

Yoneticilerin, isleri orgiitiin teknolojisi, is gorenlerin becerisi ve yetenekleri
ile tercihleri yaninda ¢evrenin isteklerini yansitacak sekilde, ayrintili bir sekilde
diisiinerek tasarlamasi gerekmektedir. Isler bunlara gore tasarlandiginda, is gorenler

tiretici kapasitelerine ulagsmak tizere motive edilmis olmaktadirlar.(Citak,2010,s.43)

Kisiyi orgiit i¢inde motive eden en 6nemli yollardan biri, yaptig1 isin uygun
bir sekilde diizenlenmesidir. Yonetim literatiiriinde is tasarimi, isletmenin
ithtiyaclarinin karsilanmast kadar, is gorenin da kisisel ve toplumsal ihtiyaclarini
tatmin amaciyla, islerin icerik yontem ve iliskilerin belirlenmesi anlamina

gelmektedir (Aksoy,2006,5.96).

2.4.3.7. Is Zenginlestirme

Calisanlarin katilim diizeylerinin artirilmast ve isleri ile ilgili daha fazla
sorumluluk sahibi olmalar1 yolu ile ¢alisanlarin performanslarini gelistirmek tizere

tasarlanmis bir tekniktir (Aksoy,2006,5.97).

Is zenginlestirme programu ile is gorene kendisinin yapmis oldugu isin,
digerleri icin de Onemli oldugu bilinci kazandirilmaktadir. Bu programlar; is
gorenlerin sorumluluklariin ve yetkilerinin artirilmasini, otonomi ve kontrol

imkanlarinin genisletilmesini, planlama, icra ve denetim gorevlerinde, is gorenin
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moral ve motivasyon seviyeleri ile i3 yasam Kkalitesinin yiikseltilmesi
hedeflemektedir. Daha ¢ok goreve sahip olan is gorenin is tatmini de yiiksek
olacaktir (Citak,2010,s5.42-43). Bu durumda isin akis1 ve denetimi {izerinde kisiler
daha ¢ok sz sahibi olacak ve ¢alisma istekleri artacaktir (Kesici,2006,s.31).

2.4.3.8. Is Genisletme

Is genisletme, birgok gdrevi bir araya getirerek daha genis kapsamli is
olusturmasi anlamina gelmektedir. Daha 6nce baskalari tarafindan yapilan isler, isi
genisletmek amaciyla ise dahil edilmektedir. Isin genisligi kisinin dogrudan sorumlu
oldugu gorevlerin sayisi ile belirlenmektedir. Yatay dogrultuda is yiiklemesi olarak
da ifade edilen is genisletmede, isin kapsami genisletilmekle beraber zorluk derecesi
aymi kalmaktadir. Isin genisletilmesi sadece isin yapisini daha genis hale getirirken,
isin zenginlestirilmesi is gorenin psikolojik gelisimi i¢in olanaklar saglamaktadir

(C1tak,2010,s.44).

Is genisletmesi, isgdrenin birden ¢ok is yapmasina imkan verdiginden isten
stkilma azalir, motivasyon artar (Kesici,2006,5.31). Calisanin sadece tek bir is
lizerinde uzmanlasmasi yerine onun birkag isi 6grenerek yerine getirmesi anlamina
gelmektedir. Bdylelikle monotonluk 6nemli 6lciide azaltilmis  olur. Isin
genisletilmesi sadece isin yapisint daha biiyiik hale getirirken, isin zenginlestirilmesi

calisanin psikolojik elisimi i¢in olanaklar saglamaktadir (Aksoy,2006,5.97).

2.5. Dagitim Kanah Uyelerinin Motivasyonu

Dagitim kanali performansimin  siirekli yiliksek kalmasi, aracilarin
motivasyonuna baglhidir. Bu amagla iiretici isletmeler, kanal fiyeleri arasinda
isbirligini gelistirebilmek i¢in aracilar tanimali, pazarlama programlarini denetlemeli
ve boylece aracilar i¢in en uygun motivasyon araglarini belirlenmelidirler

(Kozak,2002,s.321).
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Motivasyon olgusu is gorenlerin Ozelliklerine, bulunduklari konuma ve
isletmenin yapisina gore farklilik gostermektedir. Isletmenin yapisi (politikasi,
calisma kosullari, fiziksel mekan vb.) is gorenlerin motivasyonunu farkli sekilde
etkilemektedir (Alkis ve Oztiirk,2009,5.214). Calisanlarin gereksinim ve tercihlerinin
bilinmesi ve ona uygun motivasyon tekniklerinin uygulanmasi olduk¢a onemlidir

(Ulgen ve Mirze,2007,s.387).

2.5.1. Bayileri Motive Etmeye Yénelik Destek ve Odiiller

Magrath ve Hardy 1989'da yaptiklari bir ¢alismada {ireticilerin aracilara
yonelik destek programlarini incelemisler ve bu destekleri asagida belirtilen 4 temel

kisimda toplamislardir (Yaprakli ve Y1lmaz,2006,s.269):

a) Aracilarin satis giicleri i¢in yeni miisterilere de satis yapabilecekleri
sekilde dogrudan posta programlari tasarlama.

b) Aracilarin tutundurma maliyetlerini azaltmalarina yardimei olacak ortak
tutundurma plani gelistirme,

€) Aracilarin satis elemanlarinin, ireticilerin gelistirdigi yeni triinleri daha
rahat satabilmelerini saglamak amaciyla bir dizi iriin tutundurma
yontemi gelistirme,

d) Aracilar i¢in yogun egitim seminerleri diizenleme.

Magrath ve Hardy 1992'de yaptiklar1 arastirmada ise, iireticiler tarafindan
aracilara saglanan hizmetleri ¢ok daha ayrintili incelemisler ve Tablo 2.2. 'de sunulan

destek faaliyetlerini ortaya koymuslardir (Yaprakl ve Y1lmaz,2006,s.270).



63

Tablo 2.2. Fonksiyonel Uygulama Alanlarina Gore Destekler

Tletisim Satis giicii | Teknik Lojistik Fiyat Tutundurma | Finansal Genel
Dagitic Hedef kar | Teknik Minimum | Miktar Karsiliksiz Leasing Bolge
danigma programi in siparisg Indirimleri | mallar planlar1 korumast
kurullari Ortak Teknik garantisi Y1l Sonu Resmi fatura | Odiing Marka
Toplant1 satis egitim 24 saat Indirimler | 6denekleri verilen reklami
yemekleri ziyaretleri | Teknik dagitim Ozel Tanitict donanim Pateni,
Ortak Ortak kilavuzlar | Ticaret Odenekler | dneriler Hisse markalar
calismalar ticari 800 filosu fade Yarismalar senedi Kalite
Elektronik sergiler direkt Hizli Ayricaligr | Tiketici vurgusu
posta aglan | Fabrika hatlar siparis Pesin postasi Yeni
Gazeteler gezileri dongiisii 6denmis diizenleme irtinlerin
Mobil Tanigma Hiz Nakliye Satig artigl
tastyicilar kuliipleri Sipariglere | destekleri Buluslar
Personel Paylagilan Eklemenin | Primler Diisiik
degistirme gecmis Diisiikliigi | Esantiyon gelirli
Ortak basarilar Kuponlar pazarlar
pazarlama POP igin
arastirmalari malzemeleri ikinci

Katalog pazarlar

Sirket

reklami

Kaynak: Yaprakli, Stikrii ve M. Kemal Yilmaz. “Dagitim Kanallarinda Sunulan

Kanal Destek Faaliyetleri: Beyaz Esya ve Gida Uriinleri Dagitim Kanallari Uzerine

Bir saha Arastirmasi”, Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Dergisi , Cilt

61, ,Say1 4, 2006,5.270.

Olug ise 1989'da yaptig1 ¢calismada destek faaliyeti olarak nitelendirilebilecek

14 igbirligi alan1 tespit etmistir. Bunlar su sekilde siralanmaktadir (Olug,1989,5.5):

Reklam giderlerini boliismek

Magaza i¢i sergilemeler i¢in 6deme yapmak

Satin alanlar arasinda yarigmalar diizenlemek

Cesitli depolama giderleri i¢in indirimler yapmak ya da ikramda bulunmak
Stok azalmalarini tamamlamak, tutundurma caligmalarini yonlendirmek igin
gorevliler gondermek

Gostericiler gondermek

Garanti edilmis satiglar

Satis yerinde ve vitrinde kullanilacak sergileme malzemesi vermek

Yerel pazar arastirmalar1 yapmak

Perakendecilerin satis personelinin egitimine yardimci olmak



http://asosindex.com/journal-article-abstract?id=4100
http://asosindex.com/journal-article-abstract?id=4100
http://asosindex.com/journal-article-abstract?id=4100
http://asosindex.com/journal-view?id=46
http://asosindex.com/journal-issue-view?id=516
http://asosindex.com/journal-issue-view?id=516
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- Satig personelinin iicret 6demelerine kismen katkida bulunmak
- Stoktaki mallarin fiyatlarinda ayarlamalar yapmak.

- Uretici reklamlarinda perakendecilerin Unvanlarma yer vermek

- Tladelerde daha liberal davranmak.

Yukarida siralanan kanal destek faaliyetlerinin uygulanabilmesi i¢in bir takim
motive edici araclarin kullanilmasi1 gerekmektedir. Bagimsiz kurumlar olarak kanal
tiyeleri, firmalarin dogrudan kontrolii altinda yer almamaktadirlar. Aracilar,
tireticilerin taleplerini kabul etmeye ve isbirligi yapmaya her zaman istekli
olmayabilirler. Bu nedenle iireticiler kanal etkinliginin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi
ve kanal aracilarimin isbirliginin saglanmasi i¢in ydnetimsel faaliyetlere ihtiyac
duyarlar. Bu ac¢idan kanal iiyelerinin motivasyonu stratejik bir rol oynamaktadir.
Ureticiler, aracilarin hedef pazarlara ulasmay1 saglayacak yiiksek diizeyde ¢aba sarf
etmelerini saglamak amaciyla ¢esitli motivasyon programlari planlamaktadirlar

(Mehta,2002,5.431).

Firmalar, giidiileyici programlar, izleme siirecleri ve zorlayici anlasmalar gibi
farkli yonetim mekanizmalarimi kullanarak bagimsiz aracilari kontrol etmeye
caligirlar. Kanal tyelerini giidiileyici programlar genellikle motivasyon araglar
olarak bilinmektedir. Aracilart motive etmek i¢in uygulanan 6diillendirici faaliyetler

genel olarak dort kontrol grubunda toplanabilir (Yaprakli ve Yilmaz,2006,s.272,273).

a) Cikti odiilleri: Bu odiiller, aracilarin satis miktar1 ve pazar payr gibi
dagitim faaliyetleri sonucunda ortaya ¢ikan sonuglar1 kontrol etme egiliminde olan
odillerdir. Bunlarin bazilari; satis primleri, leasing programlan gibi finansal

anlagmalar ve satislar1 arttirmak amaciyla nakit indirimleridir.

b) Faaliyet odiilleri: Faaliyet odiilleri, mallarin basarili bir sekilde
pazarlanmas1 i¢in gerekli olan aract eylemlerinin kontrolii amaciyla verilen
odillerdir, 6rnek olarak, isletme reklami, tutundurma malzemeleri, satis yonetim

destegi ve iiriin kullanim programlari sayilabilir.

c¢) Yetenek arttirict odiiller: Faaliyet Odiillerine benzer olarak araci

eylemlerini etkileyen bir yontemdir. Bu tiir ddiillerle, aracilarin deneyim ve bilgi elde
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etmeleri sayesinde satislarini arttirma becerilerinin gelistirilmesi amaglanmaktadir.
Sertifikasyon programlari, bilgi destegi ve ticari tavsiyeler aracilarin etkinliklerinin

arttirilmasini saglamaktadir.

d) Teminat verici odiiller: Aracilara verilen teminatlar ile. aracilarin zaman,
para ve faaliyetleri ile ilgili yatinmlarini kontrol altina alma amag¢lanmakta, aracilarla
iliskilerin karsilikli fayda getirici ve siirekli olmasini saglamak amaciyla giivenirliligi
arttirici vaatlerde bulunulmaktadir. Giivenilir sozler ve ¢atisma ¢oziim stratejileri gibi

giivenilir kanal politikalar1 bu tur édiillendirmeye 6rnek verilebilir.

Destek programlar aracilarin stok miktarini azaltmalarina ve bdylece daha
diizenli siparis yapist olusturarak stok maliyetlerinin getirdigi riski azaltmalarina
neden olmaktadir. Bazi1 destekler ise, dagiticilarin harcamalarini ertelemelerine veya
azaltmalarina imkan tanimaktadir, 6rnegin, ddiing verilen ekipmanlar aracilara ¢ok
fazla maliyet getiren harcamalarindan tasarruf yapmalarini saglamaktadir. Ayrica,
herhangi bir dagitim kanalinda saglanan dagitim hizmetleri kar miktarin1 da

etkileyecektir (Yaprakli ve Y1lmaz,2006,s.273).

Dagitim kanalinin  performansinin = stirekli  yliksek olmasi aracilarin
motivasyonuna baghdir. Bu amacla tretici isletmeler, kanal iiyeleri arasindaki
isbirligini gelistirebilecek her tiirlii 6diillendirme araglarini bir program cergevesinde

uygulamalidir (Yiikselen,2008,s.263).

Insan kaynagindan etkin ve verimli bir sekilde yararlanilmasi igin gerekli olan
odil sistemi, isletmeler icin yagsamsal bir 6neme sahiptir. Bu sistem, isgdrenlerin
motive edilmesinde, amaclanan verimlilige ulasilmasinda ve yeniliklerin
arttirilmasinda  Onemli  bir yonetsel ara¢ olarak goriilmektedir (Gupta ve

Singhal,1993,s.41).
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2.5.1.1. Parasal Motivasyon Araglari

Uretici firma tarafindan kullamlan ve aracilarin kazanglarim dogrudan
etkileyen araglar, ekonomik araglar olarak nitelendirilmektedir. Bu bdliimde
ekonomik araglar ile parasal araglar ayni anlam ifade edecek sekilde kullanilacak ve

bu araglar kisaca tanitilacaktir.

Uretici isletmeler, dagitim kanali iiyelerini kotalar olusturarak kendi
irtinlerinin pazarlamasina aktif olarak katilmasini saglamayr amaglamaktadirlar.
Kurduklar1 ya da yararlandiklar1 dagitim sisteminin etkin olabilmesi icin taraflar
sOzlesmelere ya da baska giiclere dayali olarak yaptirimlar uygulamak

istemektedirler (Ozdemir,2005,s.119).

Ureticilerin ulusal diizeydeki pazarlama faaliyetleri, bayilerin pazarlama
faaliyetlerinin desteklenmesi, iiriin karmasinin genisligi, kisisel diizeyde iyi iligkiler
ve iki yonlii agik iletisimi bayiler tarafindan 6nemli bulunmaktadir. Genel olarak
motive olmamis ve morali bozuk saticilardan olusan bir dagitim kanalinda;
catismanin kag¢inilmaz oldugunu, ¢atismanin sonucunda da dagitim kanalinda
etkinlik saglanamayacaktir. Cilink{i bayiler emek ve sermaye koyarak iistlendikleri
riskin karsilig1 olarak bir 6diillendirme beklemektedirler. Ayrica kendileri ile benzer
durumda olan bayilerin aldiklar1 6diillerle kiyaslama yapmakta ve aleyhte bir fark

olmasi durumunda ¢atigsma yaratmaktadirlar (Shipley ve Egan,1992,s.44).

Aracilar1 motive etmenin bir yolu da '"gatigmalar1 azaltict ve isbirligini
gelistirici bir sistem" olusturmaktir. Bunun i¢in indirimler, tavizler ve finansal
yardimlar ve sozlesmeler yardimiyla aracilar1 koruyucu hiikiimler kullanilmaktadir.
Cinkii aracilar, treticilerden "finansal yardimlar ve rekabetsel farklilagsma"
beklemektedir. Bayiler nakit indirimleri ve iade politikalart sonucunda motive
olabilmektedirler. Uretici isletmelerin, uyguladiklari stratejilerle, bayilerin lehine

fiyat farki olusturarak onlar1 motive etmeleri miimkiindiir (Dikici,2009,s.35,36).
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2.5.1.2. Parasal Olmayan Motivasyon Araglari

Uretici firmalarm kullandig1, aracilarin kazanglarini orta ve uzun vadede
etkileyen ya da kazanglara direkt veya dolayli olarak katkisi olmadig1 halde aracilari
daha ¢ok satis yapmaya yonlendiren, motive eden araglar, parasal (ekonomik)
olmayan araclar olarak nitelendirilmektedir. Bu araglarla ilgili olarak literatiirde
kesin, degismez, genel geger bir aktarimina pek rastlanmamakla birlikte, farkli

kaynaklarda benzerlikler gostermektedir.

Uretici isletmenin, bayileri plan yapmaya ve problem ¢dzmeye katmasinin
isletmeler aras1 iliskilerde pozitif etkileri oldugu bilinmektedir. Dagitim faaliyetlerine
goniillii olarak aktif katilim her iki taraf i¢in de olumlu sonu¢ doguracagindan:
motivasyon 6nemli bir aractir. Isbirliginin ya da catismanin ortaya ¢ikmasima ve
giiclenmesine neden olan unsurlardan bir tanesi kanal tyelerinin motivasyon
eksikligidir. Bu nedenle motivasyonun dagitim kanalindaki igbirligi ve ¢atigmalarin

temel dinamigi olarak ele alinmasi durumunda, yasanacak problemlerin kaynagi

dogru tespit edilerek ¢6ziim kolaylastirilmis olacaktir (Dikici,2009,s.36).

Kanal tiyeleri ile tretici isletmeler arasindaki yasanan iliski, bir agidan
bakildiginda "grup icinde insan davramisi"dir. Bu iliskiyi isletmelerin iiretici
isletmeye olan giiveni, goreli olarak satilan iiriinden elde edilen kazang, isbirligi ve
tiretici isletmenin aract isletmelere sagladigi hizmetten tatmin olma durumu
etkilemektedir. Yani iligki kuran kisilerin duyduklar1 giiven ve hissettikleri tatmin
duygusu bayilerin duygusu olarak ele alinmaktadir (Oztiirk,1988,s.121).

Cin'li giyim firmalar1 lizerinde yapilan bir aragtirmada {ireticilerle aracilar
arasindaki iliskiler incelenmis aracilar etkileyen 5 temel faktor tespit edilmistir:
Taninmis olmanimn giicii, zorlayic1 giic (negatif yonde), bilgi giicli, ddiillendirme
giicii, yasal giic. Zorlayici gii¢. Odiillendirme giicii ve tanmnmustik giicii kanalda
yasanan catismalar1 ¢ozmede ise yaramaktadir. Yasal giic ve tanmmishk giicii
aracilart ekonomik olmayan yonde de pozitif olarak etkilemektedir. Catismalarin

¢ozlime ulastiriliyor olmasi, {iretici isletmenin zorlayici giice sahip olmasi,
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taninmighgr ve aracilarin ekonomik olmayan tatminleri ekonomik tatminlerini

etkilemektedir (Oztiirk,1988,s.122).

Parasal olmayan 6zendirmelerin neler oldugunu belirlemek zordur. Bu tip

0zendirmelerin en belirgin olanlar1 sdyledir: (Hatiboglu,1993,s.289).

¢ Basarili olmanin saglayacagi gurur

e Ozgiirce diisiincelerin a¢iklanmasi

e Becerisi olan ve diiriist kisilerle beraberce ¢alisma

¢ Yapilan isten haz duyma

e C(Cesitli statii sembolleri: Biiyilk ve iyi ddsenmis oda, soforli

otomobiller vb.

Goriildigii lizere parasal olmayan motivasyon araglari, dogrudan kazanca
yonelik olmayan, fakat iyi iligkiler ve iyi bir hissiyat olusturacak sekilde iliski
kurarak aracilari1 motive eden unsurlar olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Uretici
firmalarin bayi ve toptancilartyla kurduklar iliskiler vasitasiyla, hangi aracilar1 hangi
araglarin daha ¢ok motive edecegi belirlenmeli ve hedef kitleye uygun araglar

secilerek motive edilmelidir.

2.5.2. Bayilik Sisteminde Motivasyonun Performansa Etkisi

Motivasyon kavraminin temelinde ¢alisanlarin sahip oldugu bilgi ve yetenegi
isine tam olarak verebilmesi i¢in, isletme tarafindan uygun ortam ve kosullarin
olusturulmas1 konusu vardir. Motivasyon kavraminin hareket noktasi; "personele ne
verilmeli ve ne yapilmali ki isletme igin yararli olacak davramiglarda bulunsun?"
sorusunun cevabinin aranmasidir. Motivasyon bir veya birden ¢ok insani, belirli bir
amaca dogru devaml sekilde harekete gegirmek i¢in yapilan ¢abalarin toplamidir

(Kidak ve Aksarayl1,2009,s.77).

Organizasyonlarda gerek bireysel performansin arttirilmas: gerekse oOrgiitsel

performansin arttirilmasi motivasyon kavramiyla yakindan iligkilidir (Phillips
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vd,1996,s.18). Motivasyon, calisanlarin is performanslarinin artisina neden olur. Bu

sekilde calisanlarin genel oOrgiitsel verimlilik diizeylerinin de artmis olur

(Efere,2005,s.2).

Dagitim kanallarinda ise kanal {iyelerinin performanslari, dagitim kanali
iiyelerine uygulanan motive edici faktorlere, calisan motivasyonlarini etkileyici
faktorlere, karsilikli iyi iliskilere ve bu iliskilerin devamliligina baghdir. Ureticiler
gecinmek etkin bir sekilde dagitim ve satis islemini gerceklestirmek icin, aracilarla
iyi ve onlarin istek ve ihtiyaclarin1 dikkate alarak onlara yardimci olmak

zorundadirlar (Hirca,2010,5.49).

Ureticiler, kanal iiyelerinin istek ve ihtiyaglarin1 nasil anlayacaklardir? Bu
konuda siirekli ve diizenli olarak bilgi toplamak icin degisik yontemlerden

yararlanabilmektedir. Bunlar (Gtires,2008,s.237):

Ureticilerin sahada gorevli satis elemanlari: kanal iiyelerini diizenli olarak
dinleyerek, onlarla baglanti kurarak, onlarin problemleri, degisen ihtiyaglari
hakkinda bilgi edinebilir. Veya firetici sirket, kanal iiyelerinden olugan bir komite
olusturarak, onlarin deneyimlerinden yararlanabilir. Bu sekilde. genel dagitim
problemleri tartisilir, dagitim kanalinin faaliyetlerini etkileyebilecek pazar bilgileri

paylasilir ve kanal tiyelerinin degisen istek ve ihtiyaclari tizerinde durulabilir.

Ayrica tretici, pazar arastirmasi ¢alismalarindan da yararlanabilir. Kanal
tiyelerinin ihtiyaglarin1 6grenebilmek igin belirli araliklarla anketler diizenleyebilir.
Boylece kanal {iyelerinin performanslar1 ve program gelistirme konusundaki

tavsiyeleri alinabilir.

Kanal lideri, kanal iiyelerinin aktivitelerini diizenlemek i¢in birtakim yonetsel
faaliyetler uygulamak zorundadir. Bu asamada kanal {iyelerinin motivasyonu kana
yonetiminde etkin bir stratejik rol oynar. Bu sebeple motivasyon, kanal iiyesinin
performansini yiikseltmek icin ile onun kanaldaki rol ve aktivitelerini diizenleme
amaciyla ayr bir is olarak ele alinmalidir. Beklenti teorisine gore. kisiler ihtiyaclarini
gidermek icin ¢esitli alternatif yollar denerler. Bayilik sisteminde ise bu durum

(Hirca,2010,s.49,50):
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1. Beklenti; Bayi tarafindan hali hazirdaki performansin daha iist seviyeye
¢ikartilmasini bilinmesi

2. Performans odil baglantisi; Bayi tarafindan hali hazirdaki performansin
yiikselmesi durumunda elde edilecek ddiillerin bilinmesi

3. Deger; Yiikselen performans sonucunda elde edilen ¢iktilarin bayiye katacagi

degerlerin bilinmesi seklinde gerceklesir.

Bayinin bu beklentilerinin gergeklesmesi durunda saglayacagi motivasyon ve
memnuniyeti birka¢ sebep nedeniyle bliylik 0onem tasir. Bu memnuniyet onlara
yiikselen moral asilar ve onlar1 daha genis organizasyonlar haline getirme konusunda
motive eder. Dagitim kanalindaki iligkilerde yasanan kirilganliklar azaltir. Siirecteki
aksamalarin Oniine gecer ve en nihayetinde toplam performansin yiikselmesini saglar

(Gauzante,2003,5.508).

Aracilarin satis miktarlarinin artmasi ve indirimlerden elde ettikleri kazanglar
ekonomik yonden memnun olmalar1 sonucunu dogurmaktadir. Bu durum, araci
isletmenin kanal {iyeligini devam ettirmesi i¢in daha fazla yatirirm yapmasima ve
olumsuz ¢evresel faktorlerin etkilerine karsi daha giiglii bir sekilde karsi koymasini

saglamaktadir (Y1lmaz,2009,s.247).
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BOLUM III

TRAKYA BIRLIK’IN TARIHI, GIDA SEKTORUNDEKI YERI
VE DAGITIM KANALI

Bu béliimde ¢alismanin temel unsuru olan Trakya Birlik’in tarihi, sektordeki
yeri ve Trakya Birlik dagitim kanali ele alinacaktir. Sunulan bilgiler, Trakya Birlik
faaliyet raporlari, web sayfasi ve kurumsal brosiirlerden faydalanilarak elde

edilmistir.

3.1.Trakya Birlik’in Kisa Tarihi

1966 yilinda Babaeski, Edirne ve Liileburgaz Yaghh Tohumlar Tarim Satig
Kooperatifleri'nin bir araya gelerek kurduklari Trakya Yagli Tohumlar Tarim Satig

Kooperatifleri Birligi kisa ad1 ile Trakya Birlik olarak taninmaktadir.

Kurulus yillarindan giliniimiize kadar hizli ve istikrarli bir gelisme gdsteren
Trakya Birlik'in kurulusunda 3 olan Kooperatif sayis1 bugiin Marmara, Ege ve I¢
Anadolu Bolgelerinde faaliyetlerini siirdiirmekte olan 48 Kooperatife yiikselmistir.

Yine kurulusta 2.103 olan ortak sayis1 ise gliniimiizde 48.000 e ¢ikmustir.

Trakya Birlik Tiirkiye’de iiretilen aygiceginin yilda ortalama % 40 - % 60’11

satin almakta ve islemektedir.

Kurulus yillarinda ortaklarindan ve aygicegi lreticilerinden aldigi {irtinleri
depolaylp, uygun fiyat buldugunda satan boylece, "Ortaklarin {iriinlerini
degerlendiren, ayrica {ireticinin tohum, gilibre, zirai arag-gere¢, gibi ihtiyaglarimi
karsilayan" Trakya Birlik, 1976 yilinda Karacabey Yag Fabrikasini satin almasi,
1982 yilindan itibaren Entegre Tesislerin kademeli olarak iiretime ge¢mesi ile
birlikte, rafine yag, margarin ve fenni yem iiretimine baslamis ve yeni amaglarimni:

"Uretici ve Tiiketici aleyhine fiyat dalgalanmalarimi dnlemek, iiriinleri mamul haline
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getirerek, aracilar1 azaltmak suretiyle iireticinin kazancini arttirmak ve tiiketiciye
ekonomik hizmet vermek, piyasaya kaliteli liriin sunmak, istiraki olan tohum sirketi
vasitast ile verimi yiliksek tohum temin edip yag oranindaki artisin saglanmasi,
ticretsiz hizmet veren toprak tahlil laboratuvarlar1 yardimi ile giibre kullanilmasinda

denge ve tasarrufun saglanmasi" olarak belirlemistir.

3.2.Trakya Birlik’in Mevcut Yapisi, Uriinleri ve Sektordeki Yeri

Trakya Birlik, bugiin Trakya ve Marmara bolgesi agirlikli olmak tizere 13 ile
yayilmis 48 kooperatifte 48 bin liretici ortaktan miitesekkildir ve faaliyetlerini 4572
Sayili Tarim Satis Kooperatif ve Birlikleri Hakkinda Kanun ve Anasdzlesme

Hiikiimleri ¢ergevesinde yiiriitmektedir.

Trakya Birlik’in 48 kooperatifinin tamaminda hizmet binasi, 82 adet lojman
ve 1.404 dekar1 asan bir arazi lizerinde, 109 adet kantar ve 142 bin 290 ton iiriin

stoklama kapasitesine sahip depo ve koltuk ambarlart mevcuttur.

Trakya Birlik’in  ortaklar1t  diretmis  olduklari  aycicek  {riiniiniin
degerlendirilmesi bakimindan simnai faaliyetlerine 1976 yilinda Karacabey Yag
Fabrikas1, 1982 yilindan itibaren de Tekirdag Entegre Tesisleri Uniteleri peyder pey
devreye sokularak her iki isletmede yillik 300.000 Ton Aygcigegi isleme, 120.000
Ton Rafine Yag, 36.000 Ton Margarin, 300.000 Ton Fenni Yem {iretimi ve 75.000
Ton Ham Yag depolama ve 56.000 Ton Aygicek stoklama kapasitesine sahiptir.

Esas iiretim konusu olarak 300 Bin Ton/Yi1l ayg¢icegi isleme kapasitesi ile
Trakya Birlik, sektoriinde Tiirkiye’deki yiiksek aycicegi isleme kapasitesine sahip

kuruluslardan biridir.

Iki fabrikasinda 7 Ana ve 19 yardimei iinite olmak {izere toplam 26 iiniteden
olusmakta, isletmelerde iiretilen tirinler gida giivenligine ve hijyen kurallarina uygun
olarak TUretilmektedir. Biitlin {riinler {retimin her asamasinda gelismis

laboratuvarlarda kontrol edilmektedir.
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Trakya Birlik’in her iki igletmesinde TS-EN-ISO 9001 Kalite Yonetim
Sistemi, TS-EN-1SO 22000 Gida Giivenligi Yonetim Sistemi ve TS-EN-ISO 14001

Cevre YoOnetim Sistemi belgeli tiretim devam etmektedir.

Trakya Birlik’in Karacabey Yag Fabrikasi ile Tekirdag Entegre Tesislerinde
cagdas standartlara uygun olarak ve ¢evre degerlerine saygili bir bigimde iiretilen
mamuller: Biryag / Trakyag / Bir6z Rafine Aycicek Yagi, Biryag Olem Yiiksek
Oleik Asitli Aycicek Yagi, Biryag / Trakyag Misir Yagi, Biryag Naturel Sizma
Zeytinyagi, Biryag / Birma / Trakyag / Bima Kahvaltilik Margarin Ve Bima
Yemeklik Margarin, Trakyem Siit (18-20-22 Protein), Besi Baslangi¢, Besi, Besi
Bitirme, Kuzu Baslangi¢, Kuzu Biiyiitme, Kuzu Besi, Toklu Besi, 17 Prot. Diive
Yemi, Kuru Dénem (Gebe Diive) Yemi, Buzag1 Baslangi¢, Buzagi Biiylitme Yemi
Ve Trakya Birlik Ay¢igek Kiispesi (Toz - Pelet), Tiirkiye ¢capindaki bayilerimiz ile

48 kooperatifimiz araciliginda pazarlanmaktadir.

Ayrica Tekirdag Entegre Tesislerinde 5.000°er m*liik 16 Adet ve 2.250
m*’liik 4 Adet celik silo, Karacabey Yag Fabrikasinda 4 Adet 5.000 m*’liik ve 2 Adet
2.250 m¥liik olmak iizere iki Fabrikada toplam 56.000 ton aygigek depolama
kapasitesine sahiptir.

Trakya Birlik rafine yagda % 18-20, margarinde % 13-15 pazar payi

mevcuttur.

Trakya Birlik dreticilerinin, tarimsal girdi ihtiyaglarinin karsilanmasi
amactyla bayilik esaslarina gore yillik ortalama 60 - 80 Bin Ton Kimyevi Giibre, 550
- 650 Ton Hibrit Tohum ve 60 - 80 Bin Litre Zirai ilag dagitimi1 pesin ve kredili
olarak gerceklestirilmektedir. Ayrica, nakdi kredi ve birlik mamuli  olmak
lizere, {Uretici  ortaklarina toplam 80-100 Milyon Dolar’lik kredi dagitimi

gerceklestirilmektedir.

Trakya Birlik bu ticari ve sinai faaliyetleri yaninda, istigal konusuyla yakin
ilgisi bulunan Limagrain Tohum Islah ve Uretim San.Tic.A.S. (Daha énce Advanta

Tohum) ve Edirne Depoculuk Isletmeleri A.S. firmalarinda da istiraki
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bulunmaktadir. Yine Trakya Birlik tarafindan ortaklarin tohum taleplerinin ilk elden
temin edilmesi amaciyla Trakya Birlik Tohum Islah Uretim Sanayi ve Pazarlama
Ltd.Sti (Birlik Tohum) kurulmustur. Ayrica, sigortacilik alanindaki faaliyetlerini de
Trakya Birlik Sigorta Acenteligi Ltd.Sti. vasitasiyla siirdiirtilmektedir.

Trakya Birlik tim kooperatifcilik, ticari ve sinai faaliyetlerini 1.200’{in iizerinde

daimi kadrolu personelle yiiriitiilmektedir.

Capital dergisi tarafindan diizenlenen “Tiirkiye nin en biiyiik 500 6zel sirketi”
2008 yili arastirmasinda 143’iincii, 2009 yilinda 113’uncu sirada yeralan Trakya
Birlik, Net Satislar, Net Kar, Ozkaynaklar agisindan, “Fortune-Tiirkiye” dergisi
tarafindan yapilan degerlendirmede 2007 yilinda 109’uncu, 2008 yilinda 110’uncu,
2009 yilinda 85’inci ve 2010 yilinda 115’inci sirada yer almstir.

Istanbul Sanayi Odas1 (ISO) tarafindan her yil yapilan 500 Biiyiik Sanayi
Kurulusu siralamasinda iiretimden satiglara gore yapilan degerlendirmede 2004
yilinda 167’inci, 2005 yilinda 126’mnc1, 2006 yilinda 118’inci, 2007 yilinda 82’inci,
2008 yilinda 101’inci, 2009 yilinda 65’inci ve 2010 yilinda ise 76’inc1 sirada yer
alma basarisim1  gosteren Trakya Birlik, faaliyetlerini basarili  bir sekilde

surdirmektedir.

3.3.Trakya Birlik Dagitim Kanal

Trakya Birlik {iretmis oldugu fiiriinleri bayiler ve kooperatifler vasitasiyla
satmaktadir. Bunlardan, sigir yetistiriciliginde kullanilan siit ve besi yemleri
haricindeki iiriinlerin tamami hem kooperatif hem de bayiler aracilidi ile, siit ve besi
yemleri ise sadece kooperatifler vasitasi ile satilmaktadir. Dagitim kanalinin yapist

Sekil 3.1. de goriilmektedir.
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Sekil 3.1. Trakya Birlik Dagitim Kanal

3.3.1.Kooperatifler

Trakya Birlik dagitim kanali liyesi olan kooperatifler hem yag hem de siit ve

besi yemi iiriinlerinin dagitiminda ve perakende satisinda gorev almaktadirlar.

3.3.1.1.Siparis - Sekiyat Siireci

Trakya Birlik bilinyesinde yer alan 48 Kooperatif, iiyelerine satmak iizere
Yag, Kiispe, Giibre ve Yem almaktadir. Kooperatifler siparislerini dogrudan ilgili

Miidiirliige faks, telefon yolu ile ulastirmaktadirlar.

Mamul sevkiyatlar1 Kooperatif depolarina yapilmaktadir. Halen 140 depo

bulunmaktadir.



76

3.3.1.2.Satis Siireci

Kooperatifler ile genel merkez arasindaki hesaplasma ayr1 usullerle
yapildigindan siparis alma ve sevk siirecini etkilememektedir. Her dort miidiirliikte

alinan siparisleri stok durumuna bagl olarak planlamakta ve sevk etmektedirler.

3.3.2.Bayi Orgiitii

Trakya Birlik yag tirtinleri son tiiketiciye; Mamul Satis ve Bayi Organizasyon
Miidiirliigii’'ne bagl 5 boélge miidiirliigli ve merkez tarafindan kontrol edilen 46 ana

bayi araciligiyla ulagtirilmaktadir.

Bayiler, zincir magazalar ve toplu tiiketim noktalarna, tali bayilere ve
perakende  satis  noktalarma mal  vermek  suretiyle satis  islemini
gerceklestirmektedirler. Ana bayilerin, tali bayi ve toplu tiiketim noktalarina

yaptiklari satislarin takibi ve stoklarinin denetlenmesi ziyaret yolu ile yapilmaktadir.

Bayiler vasitasi ile alinan siparis — sevkiyat siireci Sekil 3.2. de

gorilmektedir.

) Sipari Bolge Ozel
[ Ana Bayi ] ekttt [ Mudarligi ]

Mamul &
Mudiralugi HAYIR
é
\ 4

On

irsaliye AS!4I_JIJ A_Ilnan M_uha_sebe
Fatura Siparis ile Risk
ontrolu

Sekil 3.2. Bayi Siparis — Sevkiyat Siireci.
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Ana bayilerden gelen mamul siparisleri Bolge Midiirliiklerine;
Kooperatiflerden gelen Mamul, Giibre, Kiispe ve Yem siparisleri ise dogrudan

Merkeze ulastirilmaktadir.

Ana Dbayilerden gelen siparisler, 06zel satis kosullart uygulanmasini
gerektirmiyor ise ve Ana Bayi’nin kredi durumu uygun ise Bolge Miidiirliikleri

tarafindan kabul edilmekte ve AS/400 sistemine alinan siparig olarak girilmektedir.

Ana bayilerden, kredi limitlerini olusturmak i¢in teminat mektuplari ve

istisnai durumlarda diger teminat cesitleri (bloke Cek vb) alinmaktadir.

Bayilere yonelik satis kosullart esaslart soyledir;

Sirkiiler: Satis fiyatlar1 donemsel olarak yaymnlanan fiyat sirkiilerleri ile
belirlenmekte ve duyurulmaktadir. Baslangi¢ ve bitis tarihi itibariyla tanimlanan her
donem de sadece bir Fiyat sirkiileri gecerli olmaktadir. Sirkiilerde yer alan baz
mamul fiyat1 tiim ana bayiler i¢in aymdir. Bayi farkliliklar1 iskontolarla

diizenlenmektedir.

Kota: Fiyat degisim donemlerinde her ana bayiye bir dnceki sirkiiler fiyatiyla alim
yapabilecekleri miktar1 belirleyen bir kota tanimlanmaktadir. Bayi bu kotadan
yararlanarak almak istedigi siparisleri 6zel belirtmekte, kota doldurma kontrolii
sonrasi sevkiyat yapilmaktadir. Ayn1 donemde cari sirkiilerden de siparis

verebilmektedir.

Vade: Mamul esasinda degisik vadeler uygulanmaktadir. Vadeleri farkli olan iiriinler
ayri sipariglerde girilmektedir. Destek amaciyla belirli bir bolge ve mamule belirli bir

ana bayiye farkli ayricalikli vade uygulanabilmektedir.
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iskontolar:

1. Bayi iskontosu : Yil basinda belirlenen ve Bayinin tiim siparislerine

uygulanan yiizde iskonto

2. Satis Iskontosu : Yil basinda iiriin esasinda belirlenen ve her siparise

uygulanan yiizde iskonto
3. Mamul iskontosu : Dénemsel olarak iiriin esasinda verilen ek yiizde iskonto
4. Bélge Iskontosu : Donemsel olarak bayi esasinda verilen ek yiizde iskonto

5. Alt Bayi iskontosu : Alt bayiye uygulanmak iizere 6zel olarak verilen ek

yiizde iskonto

6. Promosyon / Aksiyon Iskontosu : Zincir Magaza ve benzeri satis
noktalarinda yapilan aksiyon karsilifinda mamul (ambalaj seviyesinde)
yapilan iskonto. Toplu 6denen stand ve benzeri bedellerin de fatura altindan

diistilmesi.

Aksiyon Istegi : Ana Bayi tarafindan gelen aksiyon / promosyon istekleri (zincir
magazalarda stand agmak, belirli bir ambalaj tiirlinii tanitmak vb.) Bayi Satis
Elemanina ulastirilmakta ve degerlendirilme raporu hazirlanmaktadir. Raporda
satilacak iirlin ve ambalaj tiirleri, donemi, miktari, son tiiketici fiyati, ana bayi alig ve

sati fiyat1 ve 6deme kosullari, yer almaktadir.

Mamul Miidiirliigii tarafindan onaylanmasini takiben aksiyon paket olarak
devreye alinmakta ve siparisler bu paket ile ilintilenerek fiyatlanmakta, bu paketten
yapilan satiglar ayrica takip edilmektedir. Donem sonunda performans

degerlendirmesi yapilmaktadir.
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Satis Primi : Ana Bayilere donemsel kotalar verilmekte ve hedeflerini tutturmalari
kosulunda aylik yiizdesel bir prim tahakkuk ettirilmektedir. Bayilere bildirilen bu
prim hak edisleri karsiliginda gelen faturalar cari hesaplarina islenerek mahsup

edilmektedir.

Bayi satis hedefleri iirlin tiirleri ve ambalaj boyutlar1 esasinda farkli
belirlenebilmektedir. U¢ aylik donemlerde ve yilsonlarinda ayrica mal fazlasi

seklinde ek bir performans ddiillendirilmesi yapilmaktadir.

Vade Farki : Fatura esasinda belirlenen 6deme vadeleri muhasebe de cari hesap
esasinda takip edilmekte, tahsilatlar cari hesaba mahsuben yapilmaktadir. Vade
farklarinin hesaplanmasi cari hesap bakiyesi esasinda yapilmakta, fatura esasinda

kapama yapilmamaktadir.
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BOLUM 1V

DAGITIM KANALLARINDA BAYIiLERi MOTIVE EDEN
FAKTORLERIN INCELENMESI: TRAKYA BIRLIK ORNEGI

Arastirmanin  konusu Trakya Birlik’in dagitim kanalindaki satis destek
faaliyetlerinin Ana Bayileri motive etme diizeyinin ve bayilerin ddiiller konusundaki

onceliklerinin incelenmesidir.

4.1. Arastirmanin Amaci Kapsami ve Kisitlar

Aragtirmanin birinci amaci Trakya Birlik satis destek faaliyetlerinin bayileri
ne Olciide motive ettiginin belirlenerek, bayilerin her bir satig destek faaliyeti ile ilgili
motivasyon diizeyinin bayilerin satis destek faaliyetlerinden bekledigi faydayi
etkileyip etkilemediginin arastirilmasidir. Arastirmanin ikinci amaci ise 6diil sistemi
ile 1ilgili bayilerin diisiincelerini degerlendirmek, bayilerin hangi &diilleri tercih

edeceklerinin belirlenmesidir.

Aragtirmanin ana kiitlesi olarak Trakya Birlik’in {ilke capindaki bayileri
alinmistir. Gida firmalarinin dagitim kanallarindaki uygulamalar ve odiiller firma
bazinda degisiklik gdsterdiginden, bunun yaninda tim gida firmalarmin iilke
capindaki bayilerine ulagsmak zaman ve maliyet acisindan ¢ok yliksek olacagindan
aragtirma tek firmanmn (Trakya Birlik’in) {lke ¢apindaki ana bayileri ile

sinirlandirilmastir.
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4.2.Arastirmanin Metodolojisi

Calisma Trakya Birlik’in iilke ¢apindaki ana bayileri lizerinde yapilmistir.
Dagitim ag1 igerisindeki ana bayiler iilkenin biitiin bolgelerini ve 66 sehrini
kapsamaktadir. Calismada ana kiitleyi olusturan 46 adet bayinin sahiplerinin ya da
yoneticilerinin tiimiine anket yolu ile ulagilmistir. Cevaplanip geri donen anketlerin
sayis1 44°tiir. Cevaplanan anketlerden biri kullanilamamistir, boylece 43 adet anket
kullanilmistir. Cevaplanmama orant %6 seviyesindedir ve bu durum tam sayim ile

ana kiitle tizerine yapilan ¢aligsmalar i¢in oldukea iyi seviyededir.

Olusturulan anket formu satis yoneticileri ile yapilan toplantilarda
olgunlastirllmistir. Daha sonra bir pilot arastirma yapilarak anket formuna son hali
verilmistir. Anket formu {i¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilardan
Trakya Birlik tarafindan verilen o6diilleri ve satis arttirma g¢abalarini siralamalari
istenmistir. Sirali 6lgek kullanilmustir. Ikinci béliimde satis destek faaliyetleri ile
ilgili motivasyon diizeylerini 6l¢gmek amaci ile 18 adet soru sorulmustur. Bu boliimde
sorulan anket sorulart Ozdemir (2005) ve Yaprakli ve Yimaz (2006)n
calismalarindan olusturulmustur. Ozdemir (2005) ¢alismasinda “Ne kadar &nemli”
sorusunu sorarak “cok onemli”den “hi¢ Odnemli degil”’e uzanan bes noktali Likert
6lcegi kullanmistir. Ayni sekilde hazirlanan sorular pilot ¢alisma i¢in 10 adet bayiye
satig temsilcileri araciligt ile ulastirilmis ve cevaplarin ¢ogu “cok dnemli” seklinde
ciktigindan, motivasyonu arttirma seviyesinin olumlu yonde nasil degistigini
Olctimleyebilmek icin anket sorusu farklilastirilarak ne kadar oOnemli” yerine
“motivasyonunuzu ne kadar arttirir” sorusu sorulmustur. Yapilan ikinci 6n
calismada cevaplayicilarin  “hi¢ arttirmaz” ile  “%100 arttirir” arahigindaki
seceneklerde kendilerine uygun cevabi bulabildigi goriilmiistiir. Yiiz yiize yapilan 6n
caligmalarda negatif yonde bir etki bulunmadigi belirlendiginde sifir (0) ile yiiz (100)
arasinda degisen olumlu motivasyon degisimi bu nedenle bu dlgek ile

Ol¢limlenmistir.

Anket formunun iiglincii boliimii olan demografik o6zelikler boliimiinde

katilimcilara kendi demografik o6zellikleri ve temsil ettikleri bayiinin 6zellikleri
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sorulmustur. Katilimcilarin demografik ozellikleri ile ilgili sorular egitim durumu
disinda acgik uglu sorulardir ve daha sonra gruplandirilmistir. Katilimeilarin temsil
ettikleri bayi ile ilgili sorularin tamami agik uglu sorulardir ve daha sonra gereken

veriler gruplandirilarak, genel kategorilerin belirlenmesi i¢in kullanilmistir.

4.2.1.Katihmcilarin Cinsiyetleri
Ankete katilanlar toplam 43 kisidir. Katilimecilara oncelikle cinsiyetleri

sorulmustur. Katilimcilardan 41 tanesi yani %95°1 erkek 2 tanesi yani %5’i ise

kadindir.

4.2.2. Katilimcilarin Yaslari
Katilimcilarin %30’u 30-39 yas araliginda, %48,8’1 40-49 yas araliginda,
%20,9’u ise 50-59 yas araligindadir. Katilimcilar arasinda 30 yasindan kiigiik kimse

yoktur. Katilimeilarin yaglar1 Tablo 4.1.’de goriilmektedir.

Tablo 4.1. Katihmecilarin yaslari

Frekans | Kimilatif
Yas Frekans | (%) Frekans (%)
30-39 13 30,2 30,2
40-49 21 48,8 79,1
50-59 9 20,9 100,0
Toplam 43 100,0
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4.2.3.Katihmcilarin Egitim Durumu

Katilimcilarin %11,6’s1 ilkogretim mezunu, %55,8°1 lise mezunu, %32,6’s1

tiniversite mezunudur. Katilimcilarin egitim durumlar1 Tablo 4.2.”de goriilmektedir.

Tablo 4.2. Katihmcilarin Egitim Durumu

Frekans | Kiimiilatif
Egitim durumu | Frekans | (%) Frekans (%)
Hkogretim 5 11,6 11,6
Lise 24 55,8 67,4
Universite 14 32,6 100,0
Toplam 43 100,0

4.2.4.Bayilerin Faaliyet Yih

Bayilerin faaliyet yil1 ig tecriibelerinin bir gostergesi olabilecegi diislincesi ile
bayilere sektorde ka¢ yildir faaliyet gosterdikleri sorulmustur. Bayilerin faaliyet

yillar1 Tablo 4.3.’de goriilmektedir.



Tablo 4.3. Bayilerin Faaliyet Yih

Frekans | Kiimiilatif
Faaliyet Y1l Frekans | (%) (%)
1-10 y1l 8 18,6 18,6
11-20 y1l 13 30,2 48,8
21-30 y1l 12 27,9 76,7
31 yil ve iistii 10 23,3 100,0
Toplam 43 100,0
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Tablo 4.3.’¢ gore bayilerin %18,6’s1 10 yil ve daha az siiredir faaliyet

gostermektedir. Bayilerin %30,2’si 11 ila 20 yildir faaliyet gosterirken, %27,9°u 21

ila 30 yildir faaliyet gostermektedir. 31 yil ve daha fazla siiredir faaliyet gosteren

bayilerin orani ise %23,3 tiir.

4.2.5.Bayilerin istihdam Ettikleri Personel Sayis

Bayilere kag¢ personel istihdam ettikleri sorulmustur. Bayilerin istthdam

ettikleri personel sayisi biiyiikliiklerinin bir gostergesi olabilir. Bayilerin istihdam

ettikleri personel sayilar1 Tablo 4.4.’de goriilmektedir.
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Tablo 4.4. Bayilerin Istihdam Ettikleri Personel Sayisi

Frekans | Kiimiilatif
Calisan Sayis1 | Frekans (%) Frekans (%)
1-20 18 41,9 41,9
21-40 13 30,2 72,1
41-60 7 16,3 88,4
61-80 5 11,6 100,0
Toplam 43 100,0

Tablo 4.4.’e gore bayilerin istihdam ettikleri personel sayilarina bakildiginda
%41,9’unun 20 ve daha az sayida personel istihdam ettigi, %30,2’sinin 21-40 arasi
personel istthdam ettigi, %16,3’lintin 41-60 aras1 personel istthdam ettigi ve

%11,6’s1in 61-80 aras1 personel istihdam ettigi goriilmektedir.

4.2.6.Bayilerin Temsil Ettikleri Firma Sayisi

Bayilere temsil ettikleri firma sayis1 sorulmustur. Bayilerin temsil ettikleri
firma sayis1 biyiikliiklerinin veya is tecriibelerinin bir gostergesi olabilir. Bayilerin

temsil ettikleri firma sayilar1 Tablo 4.5.”de goriilmektedir.



Tablo 4.5. Bayilerin Temsil Ettikleri Firma Sayisi

) Frekans Kiimiilatif
Firma Sayis1 Frekans
(%) (%)
12 27,9 27,9
1-5

16 37,2 65,1
6-10

9 20,9 86,0
11-15

6 14,0 100,0
16-20

43 100,0
Total
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Tablo 4.5.°¢ goére bayilerin %27,9’'u 5 ve daha az sayida firma temsil
etmektedir. Bayilerin %37,2’si 6 ila 10 firma, %20,9’u 11 ila 15 firma, %14 ise 16

ila 20 firma temsil etmektedir.

4.2.7.Bayilerin Trakya Birlik Tle Calisma Yih

Bayilere Trakya Birlik ile kag yildir ¢alistiklart sorulmustur. Bayilerin Trakya
Birlik ile Calisma Y11 Tablo 4.6.’de goriilmektedir.
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Tablo 4.6. Bayilerin Trakya Birlik ile Calisma Yili

Frekans Kiimiilatif
Frekans (%) (%)
1-3 yil 14 32,6 32,6
4-6 y1l 15 34,9 67,5
7-9 yil 5 11,6 79,1
10 yil ve Gstii |9 20,9 100,0
Toplam 43 100,0

Tablo 4.6.ya gore bayilerin %32,6’s1 Trakya Birlik ile 3 yil ve daha az
stiredir ¢alismaktadir. Trakya Birlik ile 4 ila 6 yildir ¢alisan bayilerin orani
%34,9°dur. Trakya Birlik ile 6 yil ve daha az siiredir ¢alisan bayilerin oran1 %67,5
oldugu goriilmektedir. Trakya Birlik ile 7 ila 9 yildir ¢alisan bayilerin orani
%11,6’dir. Trakya Birlik ile 10 y1l ve iistiinde ¢alisan bayilerin orani ise %20,9’dur.

4.2.8.Bayilerin Trakya Birlik’ten Odiil Alma Durumu

Katilimcilara temsil ettikleri bayinin Trakya Birlik’ten 6dil alip almadigi

sorulmustur. Sonuglar Tablo 4.7.’de goriilmektedir.



Tablo 4.7. Bayilerin Trakya Birlik’ten Odiil Alma Durumu

Frekans | Kiimiilatif
Frekans (%) (%)
" 12 27,9 27,9
Odiil alan
) 31 72,1 100,0
Odiil almayan
43 100,0
Toplam
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Tablo 4.7.’ye gore katilimeilarin temsil ettigi Bayilerin % 27,9 u 6diil almus,

%72,1°1 ise 6diil almamustr.

4.2.9.Bayilerin Verilebilecek Odiilleri Siralamasi

Katilimcilardan gerceklestirilecek bir kampanyada verilebilecek odiilleri
(nakit destekler, seyahat kampanyalari, {iriin ¢ekleri, elektronik esya, plaket ve diger)
en ¢ok istediklerinden en az istediklerine gore siralamasi istenmistir. Diger 6diil

tipleri acik uclu olarak sorulan ve katilimcilarin kendilerinin belirledikleri 6diil

tipidir. Sonuglar Tablo 4.8.’de goriilmektedir.
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Tablo 4.8. Verilebilecek Odiiller Konusunda Bayilerin Siralamasi

Onem Siras
1 2 3 4 5 6 Toplam | Agirlikli | Genel
Kisi Toplam | Onem

Odiil Tipi Kisi sayisi Sayis1 | Puan sirasi
Nakit destekler 31 5 2 3 2 0 43 232 1
Seyahat
Kampanyalari 3 12 9 13 6 0 43 165 3
Uriin ¢ekleri 5 18 11 7 2 0 43 189 2
Elektronik esya 1 5 17 13 6 1 43 151 4
Plaket 1 3 3 7 24 5 43 107 5
Diger 2 0 1 0 3 37 43 59 6
Toplam Onem Sirasi | 43 43 43 43 43 43 903

Tablo 4.8.’de goriilecegi ilizere nakit destekleri 1.siraya koyan 31 kisi , 2
siraya koyan 5 kisi, 3.siraya koyan2 kisi, 4.siraya koyan 3 kisi, 5.siraya koyan 2 kisi

vardir. Nakit destekleri 6.siraya koyan kimse yoktur.

Tablo 4.8. olusturulurken 6diil tipinin 1. siraya konmasina 6 puan, 2. siraya
konmasina 5 puan, 3. Siraya konmasina 4 puan, 4. Siraya konmasima 3 puan, 5.
Siraya konmasima 2 puan, 6. Siraya konmasma 1 puan verilerek agirlikli toplam

puanlar olusturulmustur.
Agirilikli toplam puan = 6nem sirasinin puani X dnem sirasini segen Kisi sayisi

Nakit destekler i¢in agirlikli toplam puan= 31 (kisi) x 6 (1.sirada segmenin
puani=6) +5 (kisi) x 5 (2.sirada segmenin puanm=5) +2 (kisi) x 4 (3.sirada segmenin
puani=4) + 3 (kisi) x 3 (4.sirada se¢menin puani=3) + 2 (kisi) x 2 (5.sirada segmenin
puani=2) + 0 (kisi) x 1 (6.sirada segmenin puani=1) =232 olarak bulunmustur.
Benzer sekilde agirlikli toplam puanlar seyahat kampanyalari i¢in 165, iiriin ¢ekleri
icin 189, elektronik esya icin 151, plaket icin 107 ve diger i¢in 59 olarak
hesaplanmistir. Bu durumda siralamaya goére en ¢ok tercih edilen o6diil “Nakit
Destekler” olmustur ve onu sirasi ile “Uriin Cekleri”, “Seyahat Kampanyalar1”,

“Elektronik Esya”, “Plaket” ve “Diger Odiil Tipleri” izlemistir.
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Sonuglardan katilimcilarin 6dil olarak ilk sirada “Nakit Destekler”, ikinci
sirada ise “Uriin Cekleri” istedigi goriilmektedir. Uriin ¢ekleri bedava iiriin
oldugundan bayilerce en 6nemli goriilen ilk iki segenek nakit veya nakde ¢evrilen

odiilleri kapsamaktadir.

Toplam 43 katilimcidan 37’si yani katilimcilarin %86’s1 diger 6diil tiplerini
en son siraya koymustur. Bu nedenle katilimcilarin diger diyerek kendi belirttikleri
odil tipleri incelenmemistir. Ayrica katilimcilarin %86’sinin verilen 5 secenek
disinda kendi istedikleri 6diil tipi olan diger segenegini en son siraya koymus
olmalar1 belirtilen 5 6diil alternatifinin bayilerin istedigi ddiiller oldugunu ve bu 6diil

alternatiflerinin dogru secildigini géstermektedir.

4.2.10.Satis Arttirma Cabalar1 Konusunda Bayilerin Siralamasi

Katilimcilardan satig arttirma ¢abalarini (Nakit Destekler, Satis Primi, Satis
Kampanyalari, Promosyon Malzemeleri, Seyahat Kampanyalar1 ve Uriin Cekleri)
kendileri i¢in en 6nemli olandan en 6nemsiz olana dogru siralamalar1 istenmistir.

Sonuglar Tablo 4.9.’da goriilmektedir.

Tablo 4.9. Satis Arttirma Cabalar1 Konusunda Bayilerin Siralamasi

Onem Sirast Toplam Genel

1 2 3 4 5 6 Kisi Toplam | Onem

Kisi sayisi Sayist | Puan sirasi
Nakit Destekler 9 9 10 7 7 1 43 175 3
Satisg Primi 13 22 3 4 1 0 43 214 1
Satis Kampanyalar1 | 19 7 12 3 0 2 43 208 2
Promosyon 43

. 1 4 12 13 9 4 135 4

Malzemeleri
Seyahat 43

1 0 3 8 14 17 87 5
Kampanyalari
Uriin Cekleri 0 1 3 8 12 19 43 84 6
Toplam 43 43 43 43 43 43
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Tablo 4.9.°da kullanilan “Toplam Agirlikli Puan” Tablo 4.8.’de kullanilan
yontem ile yapilmistir. Siralamaya gore en Onemli bulunan satig arttirma cabasi
“Satis Primi” olmustur ve onu siras1 ile “Satis Kampanyalar1”, “Nakit Destekler”,

“Promosyon Malzemeleri”, “Seyahat Kampanyalar1” ve “Uriin Cekleri” izlemistir.

Tablo 4.8. ve Tablo 4.9.’da goriilecegi tizere bayiler 6diil olarak “Nakit
Destek” isterken satis arttirma cabalart i¢in “Nakit Destek™ yerine baska bir maddi
destek olan “Satig Primi”ni tercih etmektedirler. Dikkat edilmesi gereken bir diger
nokta da bayilerin satig arttirma c¢abalarinda “Satis Kampanyalari”’ni “Nakit

Destek’lerden daha 6nemli goriilmesidir.

4.2.11.0diil Alan Isletmeler ile Odiil Almayan isletmelerin Karsilastiriimasi

Arastirmanin ikinci amaci ise 6dil sistemi ile ilgili bayilerin diisiincelerini
degerlendirmektir. Bu amaca doniik olarak dncelikle 6diil almis olan bayiler ile 6diil
almamus bayiler arasinda bayilerin ¢alisan sayisi, bayilerin temsil ettigi firma sayisi,
bayilerin Trakya Birlik ile ¢aligma siireleri ve bayilerin faaliyet gosterdikleri siire
acisindan bir farklilik olup olmadigr incelenmistir. Bayilerin calisan sayisi, temsil
ettikleri firma sayis1 ankette agik uglu olarak sorulmus ve bayiler ¢alisan sayilarini ve
temsil ettikleri firma sayilarimi adet olarak belirtmislerdir. Ayn1 sekilde bayilerin
Trakya Birlik ile calisma siireleri ve bayilerin faaliyet gosterdikleri siire anket
formunda acik uglu olarak sorulmus ve yil olarak belirtmeleri istenmistir. Toplanan
bu veriler 15181nda 6diil almis olan bayiler ile 6diil almamis bayiler arasinda bayi
ozellikleri agisindan bir farklilik olup olmadiginin incelenmesi amaci ile hipotezler

olusturulmustur.

Ho: Odiil alan bayilerin faaliyet siireleri ortalamasi ile 6diil almayan bayilerin
bayilerin faaliyet siireleri ortalamasi arasinda %5 6nem diizeyinde istatistiki olarak

anlaml bir farklilik yoktur.
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Hy: Odiil alan bayilerin faaliyet siireleri ortalamasi ile &6diil almayan bayilerin
bayilerin faaliyet siireleri ortalamasi arasinda %5 6nem diizeyinde istatistiki olarak

anlaml bir farklilik vardir.

Ho: Odiil alan bayilerin Trakya Birlik ile ¢alisma siireleri ortalamas ile 6diil almayan
bayilerin Trakya Birlik ile ¢alisma siireleri ortalamasi arasinda %5 6nem diizeyinde
istatistik olarak anlamli bir farklilik yoktur.

H,: Odiil alan bayilerin Trakya Birlik ile alisma siireleri ortalamasi ile &diil almayan
bayilerin Trakya Birlik ile ¢alisma siireleri ortalamasi arasinda %5 6nem diizeyinde

istatistiki olarak anlamli bir farklilik vardir.

Ho: Odiil alan bayilerin temsil ettikleri firma sayisi ortalamasi ile 6diil almayan
bayilerin temsil ettikleri firma sayisi ortalamasi arasinda %35 Onem diizeyinde
istatistiki olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Hz: Odiil alan bayilerin temsil ettikleri firma sayisi ortalamasi ile &diil almayan
bayilerin temsil ettikleri firma sayisi ortalamasi arasinda %35 Onem diizeyinde

istatistiki olarak anlamli bir farklilik vardair.

Ho: Odiil alan bayilerin ¢alisan sayis1 ortalamasi ile 8diil almayan bayilerin ¢alisan
sayis1 ortalamasi arasinda %5 6nem diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir farklilik
yoktur.

Hs: Odiil alan bayilerin ¢alisan sayis1 ortalamasi ile ddiil almayan bayilerin ¢alisan

say1s1 ortalamasi arasinda %35 onem diizeyinde anlamli bir farklilik vardir.

Hi, Hz Hsve Hy hipotezleri bagimsiz 6rnek t testi ile analiz edilmistir. Analiz
sonuglar1 Tablo 4.10° da goriilmektedir. Analiz sonuclarna gore sadece ddiil alan
bayiler ile 6diil almamis olan bayilerin Trakya Birlik ile ¢alisma yillart ortalamasi
arasinda %35 onem diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir farklilik vardir. Odiil alan
bayiler ile 6diil almamis olan bayiler arasinda bayiinin c¢alisan sayis1 ortalamalari
bakimidan %35 6nem diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir farklilik yoktur. Odiil

alan bayiler ile 6diil almamis olan bayiler arasinda bayiinin temsil ettigi firma sayisi



93

ortalamalar1 bakimidan %5 6nem diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir farklilik

yoktur. Son olarak 6diil alan bayiler ile 6diil almamis olan bayiler arasinda bayiinin

faaliyet yili ortalamalar1 bakimindan %5 6nem diizeyinde istatistiki olarak anlamli

bir farklilik yoktur. Analiz edilen dort hipotezin 6zeti Tablo 4.11.’de goriilmektedir.

Tablo 4.10. Odiil Alms Isletmeler ile Odiill Almams Isletmelerin
Karsilastirilmasi Icin t-testi Sonuclar
Bayi Standart | t- Serbestlik | Anlam
Ortalama ) .
Sayisi Sapma |degeri | Derecesi | Diizeyi
odul alan 12 28,67 19,96
Bayiinin faaliyet yili 1,3034 |41 0,200
odul almayan |31 22,06 12,54
Bayiinin Ana Isletme ile | odul alan 12 14,83 8,65
6,0229 |41 0,000
Calisma Y1li odul almayan |31 4,39 2,85
Bayiinin  Temsil  Ettigi | odul alan 12 8,75 6,48 -
_ 41 0,737
Firma Sayis1 odul almayan |31 9,32 4,32 0,3375
odul alan 12 38,58 27,23
Bayiinin Calisan Sayisi 1,3626 |41 0,180
odul almayan |31 28,42 19,64
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Tablo 4.11. Hipotezler ve Test sonuclar:

H, Onem Sonuc
diizeyi

Odiil alan bayilerin faaliyet siireleri ortalamasi ile &diil almayan bayilerin bayilerin | 0,200 Ho

faaliyet siireleri ortalamas1 arasinda %5 6nem diizeyinde istatistiki olarak anlaml bir kabul

farklilik yoktur.

Odiil alan bayilerin Trakya Birlik ile ¢alisma siireleri ortalamasi ile &diil almayan | 0,000 Hg red

bayilerin bayilerin Trakya Birlik ile ¢aligma siireleri ortalamasi arasinda %5 6nem

diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Odiil alan bayilerin temsil ettikleri firma sayisi ortalamasi ile 6diil almayan bayilerin | 0,737 Ho
temsil ettikleri firma sayis1 ortalamasi arasinda %35 6nem diizeyinde istatistiki olarak kabul

anlamli bir farklilik yoktur.

Odiil alan bayilerin ¢alisan sayis1 ortalamasi ile 6diil almayan bayilerin calisan sayis1 | 0,180 Ho

ortalamasi arasinda %5 6nem diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir farklilik yoktur. kabul

Boylece 6diil alan bayiler ile 6diil almamis olan bayilerin sadece Trakya
Birlik ile ¢alisma siireleri bakimindan bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Calisan sayisi
veya temsil ettikleri firma sayisi bayilerin biiytikliiklerine gosterge olarak alinacak
olursa, 6diil almis olan bayiler ile 6diil almamis olan bayilerin biiyiikliikleri arasinda
istatistiki olarak anlamli bir farklilik yoktur. Trakya Birlik ile faaliyet yillari
ortalamasina gore farklilik gostermesi ise beklenen bir sonugtur ve farkliligin daha
iyi anlasilmasi igin capraz tablolar incelenmistir. Isletmelerin 6diil alma durumu ile

Ana Isletme ile Calisma Siiresinin Capraz Tablosu Tablo 4.12."de gériilmektedir.
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Tablo 4.12. isletmelerin 6diil alma durumu ile Trakya Birlik ile Calisma

Siiresinin Capraz Tablosu

Trakya Birlik ile Calisma Y1l
10y1l  ve
1-3 yil 4-6 yil 7-9 yil ustu Toplam
Odiil | Odil Alan |0 3 1 8 12
Odiil
14 12 4 1 31
Almayan
Toplam 14 15 5 9 43

Tablo 4.12.’ye gore Ana Isletme ile 10 yil ve iistii siiredir calismakta olan
toplam bayi sayis1 9’dur ve bu bayilerden 8’1 su ana kadar 6diil almistir. Ana Isletme
ile 3 y1l ve daha az siirede calisan toplam 14 bayiden hig biri 6diil almamustir. Odiil
alan toplam 12 bayiinin 8’i Ana Isletme ile 10 yil ve {istii siiredir calismaktadir. Odiil
almis olan ve 6diil almamis olan bayiler arasinda biiyiikliik gostergeleri sayilabilecek
calisan sayist ve temsil edilen firma sayisi agisindan bir farklilik olmamasi, bunun
yaninda tecriibe gostergesi olan faaliyet yili acisindan da bir farklilik olmamasi,
sadece Trakya Birlik ile ¢alisma yillar1 agisindan farklilik olmasi Trakya Birlik
acisindan bir arastirma konusu olmalidir. Odiillendirme konusunda daha iyi
bilgilendirme yapilmalidir. Trakya Birlik’in 6diillendirme sistemi yeni bayilere daha

1yi anlatilmalhidir.

4.2.12.Maddelerin Katilmcilar Tarafindan Degerlendirilmesi

Katilimeilara yoneltilen satis destek faaliyetleri ile ilgili maddeler belirli alt
basliklarin maddeleridir. Katilimcilarin cevaplarinin da ayni alt bagliklarda toplanip
toplanmadig1 Faktor Analizi ile arastirilmistir. Katilimcilarin, dagitim kanali i¢indeKi
uygulamalarla ilgili motive olma diizeylerini belirten sorulardan olusan olgek,
varimax rotasyonu kullanilarak faktor analizine tabi tutulmustur. Faktor yiikleri

diisiik olan ve birkag¢ faktdre dagilmis olan iletisim ve tutundurma ile ilgili birer
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madde ¢ikarildiktan sonra tekrar Faktor Analizi uygulanmistir. Sonuglara gore

faktorlerin varyansi ne kadar acikladigina ve maddelerin faktor yiiklerine bakilmistir.

Olgegin toplam giivenilirligi ve her bir faktor altindaki maddelerin giivenilirligi

incelenmistir. Maddelerin her birinin katilimcilarca degerlendirilmesi Tablo 4.13.’de

goriilmektedir.

Tablo 4.13. Maddelerin Katihmcilar Tarafindan Degerlendirilmesi

Hig Cok

Arttirmaz Arttirir

0% 25% 50% 75% 100%

arttirir arttirir arttirir arttirir arttirir Toplam

Frekans | Frekans |Frekans |Frekans |Frekans |Frekans

%Frekan | %Frekan | %Frekan | %Frekan | %Frekan | %Frekan

S S S S S S
Sipariglerinizin tam  zamaninda | 3 1 3 23 13 43
gonderilmesi 7,0% 2,3% 7,0% 53,5% 30,2% 100,0%
Zarar goren veya kullanim siiresi | 3 3 5 15 17 43
biten mallarin geri iade olarak
alinmast 7,0% 7,0% 116% |349% |395% |100,0%
Nakliye ve sigorta masraflarim | 1 0 8 16 18 43
karsilanmasi 2,3% 0,0% 18,6% 37,2% 41,9% 100,0%
Mamul sevkiyatinda zaman sinir1 | O 3 5 25 10 43
olmamasi, talep edildiginde 7 giin
24 saat iirlin temin edilebilmesi 0,0% 7,0% 116% |58,1% [23,3% |100,0%
Karsiliksiz deneme-numune | 1 3 10 15 14 43
riinleri gonderilmesi 2,3% 7,0% 23,3% 34,9% 32,6% 100,0%
Promosyon  esantiyon  triinler | 0 3 13 16 11 43
gonderilmesi 0,0% 7,0% 30,2% |37,2% |25,6% |100,0%
Katalog, dokiiman ve irin bilgi |1 8 18 8 8 43
dokiimanlar1 gonderilmesi 2,3% 18,6% 41,9% 18,6% 18,6% 100,0%
Uretici isletmenin sektorle ilgili | 1 3 21 11 7 43
fuarlara katilmasi 2,3% 7,0% 48,8% 25,6% 16,3% 100,0%
Uretici  isletme  temsilcilerinin | 0 5 20 13 5 43
firmaniz1 diizenli araliklarla ziyaret
etmesi 0,0% 11,6% |465% |30,2% [11,6% |100,0%
Uretici  Isletme  temsilcilerinin | 1 3 17 14 8 43




97

diizenli araliklarla bilgi verme
toplantilart diizenlemesi 2,3% 7,0% 39,5% 32,6% 18,6% 100,0%
Uretici Isletme tarafindan egitim | 2 5 12 19 5 43
verilmesi 4,7% 116% |279% |442% [11,6% |100,0%
Uretici isletmenin satig | 1 0 2 23 17 43
kampanyalar1 2,3% 0,0% 4,7% 53,5% |39,5% |100,0%
1 0 3 15 24 43
Odemede vade taninmasi 2,3% 0,0% 7,0% 34,9% 55,8% 100,0%
Biiyiik tonajli alimlarimda 1skonto |1 0 4 15 23 43
yapilmasi 2,3% 0,0% 9,3% 349% |53,5% |100,0%
1 1 9 14 18 43
Tabhsis edilen kotalarin uygunlugu 2,3% 2,3% 20,9% 32,6% 41,9% 100,0%
Uretici Isletme ile ortaklasa reklam |0 1 4 24 14 43
yapmak 0,0% 2,3% 9,3% 55,8% |32,6% |100,0%
Uretici  Isletmenin  firiinlerinin | 1 0 4 16 22 43
reklamini yapmast 2,3% 0,0% 9,3% 37,2% 51,2% 100,0%

4.2.13.Faktor Analizi

Faktor analizinin 6n kosullarindan olan KMO degerinin 0,703 ile istenen
deger olan 0,50’in iizerinde oldugu goriilmektedir. Ayni sekilde Barlett test degeri
anlamli olarak bulunmustur (p= 0,000). Bu degerler Tablo 4.14.’de goriilmektedir.
Boylece eldeki verinin faktor analizi uygulanmasina elverisli oldugu ifade edilebilir

(Kalayct, 2006: 322).

Tablo 4.14. Faktor Analizine ait KMO ve Barlett Test Degerleri

KMO Measure of Sampling Adequacy. 0,703
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 413,777
Serbestlik Derecesi 136

Onem Seviyesi 0,000
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Olgegin giivenilirligini belirlemek i¢in cronbach o degeri analiz edilmis ve 0,872
olarak bulunmustur. Buna gore 6l¢ek yiiksek giivenilirlikli bir Slgektir (Kalayci,
2006; 405). Ayrica her faktor altinda kalan maddelerin gilivenilirligi incelenmistir.
Son faktorii olusturan iki maddenin giivenilirligi 0,536 bulunmustur. Onun disindaki
giivenilirlik degerleri 0,70 in lizerinde oldugundan ve 6l¢egin giivenilirligi 0,872 gibi
tatmin edici bir deger oldugundan analize devam edilmistir. Her faktoriin

giivenilirligi ve d6lgegin toplam giivenilirligi Tablo 4.15.‘te goriilmektedir.

Faktor analizi varimax rotasyonu ile gergeklestirilmistir. Faktorler toplam varyansin
%74,7 sini agiklamaktadirlar ve bu deger tanimlayici arastirmalar icin yeterli kabul
edilen %50 degerinden ¢ok daha yiiksektir (Kalayci, 2008; 327). Analiz sonrasinda
ortaya ¢ikan faktdrler “Lojistik ile Ilgili Destek Faaliyetleri”, “Tutundurma ile ilgili
Destek Faaliyetleri”, “Bilgi ve Iletisim Destegi”, “Kampanyalar ve Maddi Destek
Faaliyetleri” ve “Reklam ile Ilgili Destek Faaliyetleri” olarak isimlendirilmistir.
Faktor Analzi sonuglarina gore ortaya cikan faktorler literatiir ile uygunluk
gostermektedir. Yilmaz ve Yaprakli (2006)’nin ¢alismasinda “nakliye ve sigorta
masraflarin1 karsilayip karsilamamasi” fiyat faktorii altinda, “e8itim toplantilar1”
“egitim” baslig1 altinda incelenmistir. Yazarlar faktor analizi uygulamamislardir.
Ozdemir (2005)’in calismasinda ise kanal destek faaliyetleri 16 faktdr altinda
olusmus ve “egitim toplantilar1” ve “fuarlara katilma” ile ilgili maddeler tek faktorde
toplanmis ve bu faktor “lretici isletmenin profosyonel aktiviteleri” faktorii olarak

adlandirilmistir.
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Tablo 4.15. Faktor Analizine Ait Sonug¢ Degerleri

Faktorler ve Icerikleri Faktor | Her bir Her bir
Yiikii Faktoriin | Faktoriin

Acikladigr | Giivenilirligi
Varyans

Lojstik Faaliyetler %020,744 0,814

Siparislerinizin tam zamaninda gonderilmesi 0,854

Zarar goren veya kullanim siiresi biten mallarin | 0,819

geri iade olarak alinmasi

Nakliye ve sigorta masraflarinin karsilanmasi 0,748

Mamul sevkiyatinda zaman smir1 olmamasi, | 0,669

talep edildiginde 7 giin 24 saat {iriin temin

edilebilmesi

Tutundurma Faaliyetleri %19,060 | 0,865

Karsiliksiz deneme-numune iirlinleri | 0,889

gonderilmesi

Promosyon esantiyon {iriinler gonderilmesi 0,876

Katalog, dokiiman ve iiriin bilgi dokiimanlar1 | 0,694

gonderilmesi

Uretici isletmenin sektdrle ilgili fuarlara | 0,678

katilmasi

iletisim Faaliyetleri 92013,999 0,734

Uretici isletme temsilcilerinin firmaniz1 diizenli | 0,797

araliklarla ziyaret etmesi

Uretici  Isletme  temsilcilerinin ~ diizenli | 0,732

araliklarla bilgi verme toplantilar1 diizenlemesi
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Uretici Isletme tarafindan egitim verilmesi 0,717
Maddi Unsurlar %012,944 | 0,805
Uretici isletmenin satis kampanyalari 0,822
Odemede vade taninmasi 0,671

Biiyiik tonajli alimlarimda 1skonto yapilmasi 0,605

Tabhsis edilen kotalarin uygunlugu 0,560

Reklam ile ilgili Faaliyetler %08,021 0,536

Uretici Isletme ile Ortaklasa Reklam Yapmak | 0,620

Uretici  Isletmenin  {iriinlerinin  reklamini | 0,518

yapmasi

Toplam giivenilirlik 0,872

Toplam Aciklanan Varyans %74,768

Ayni faktor altinda yer alan maddelerin ortalamalar1 ve standart sapmalari
bulunmustur ve Tablo 4.16°da goriilmektedir. Bayi 6zelliklerine gore farkli bayiler
arasinda faktorleri degerlendirme bir farklilik olup olmadigi analiz edilmek
istenmistir. Bayilerin ¢alisan sayisina gore, temsil ettigi firma sayisina gore, Trakya
Birlik ile caligma yilina gore ve bayilerin 6diil alip almamasina gore faktor
ortalamalar1 arasinda farklilik olup olmadigi analiz edilmistir. Bu analiz i¢in
bayilerin 6zelliklerinin gruplanarak verildigi Tablo 4.3, Tablo 4.4., Tablo 4.5., Tablo

4.6. ve Tablo 4.7.’den yararlanilmistir.
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Tablo 4.16. Aym Faktor Altinda Kalan Maddelerin Ortalamas1 Olarak Faktor

Ortalamalar

Faktor Ortalama Standart Sapma
Lojistik ile Ilgili Destek Faaliyetleri 4,011 0,807
Tutundurma ile ilgili Destek Faaliyetleri 3,622 0,831

Bilgi ve Iletisim Destegi 3,488 0,760
Kampanyalar ve Maddi Destekler 4,29 0,679

Reklam ile Hgili Destek Faaliyetleri 4,26 0,639

Ho: Odiil almis bayiler ile &diil almamig bayiler arasinda faktorleri degerlendirme

bakimindan %5 6nem diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir farklilik yoktur.

H5: Odiil almis bayiler ile 6diil almamis bayiler arasinda faktdrleri degerlendirme

bakimindan %35 6nem diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir farklilik vardir.

H5 hipotezi bagimsiz 6rnek t testi ile analiz edilmistir. Analiz sonuglarina gore tim

faktorler icin anlam diizeyleri 0,05’in iizerindedir. Odiil almis bayiler ile 6diil

almamis bayilerin faktorleri degerlendirmeleri arasinda

%S5 Onem diizeyinde

istatistiki olarak anlamli bir farklilik goriilmemistir. Ho kabul edilmistir. Sonuglar

Tablo 17.” de goriilmektedir.

Tablo 4.17 . H5 Hipotezi icin t-testi Sonuglari

Bayi Standart | t- Serbestlik | Anlam
Ortalama ) .
Sayisi Sapma | degeri | Derecesi | Diizeyi
Lojistik ile Ilgili Destek | odul_alan 12 4,08 0,81
. . 0,3586 |41 0,722
Faaliyetleri odul_almayan | 31 3,98 0,82
Tutundurma ile Tlgili | odul_alan 12 3,56 0,68 -
. . 41 0,774
Destek Faaliyetleri odul_almayan | 31 3,65 0,89 0,2892
odul_alan 12 3,39 0,69 -
. 41 0,600
Bilgi ve Iletisim Destegi | odul_almayan | 31 3,53 0,79 0,5290
Kampanyalar ve Maddi | odul_alan 12 4,08 1,04 -
41 0,217
Destekler odul_almayan | 31 4,37 0,47 1,2544
Reklam ile ilgili Destek |odul_alan 12 4,25 0,72 -
. . 41 0,913
Faaliyetleri odul_almayan | 31 4,27 0,62 0,1100
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Bayilerin temsil ettigi firma sayisina gore, faktor ortalamalar1 arasinda

farklilik olup olmadigi analiz edilmistir.

Ho: Temsil ettikleri firma sayisina gore farkli gruplardaki bayiler arasinda faktorleri
degerlendirme bakimindan %5 6nem diizeyinde istatistiki olarak anlaml bir farklilik
yoktur.

H6: Temsil ettikleri firma sayisina gore farkli gruplardaki bayiler arasinda faktorleri
degerlendirme bakimindan %5 6nem diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir farklilik

vardir.

ANOVA testi sonucglarina gore tiim faktorler i¢in anlamlilik diizeyi 0,05’in
tizerindedir. Bdoylece anlamli bir farklilik bulunmadigr goriilmektedir. Temsil
ettikleri firma sayisina gore farkli gruplardaki bayiler arasinda faktorleri
degerlendirme bakimindan %5 6nem diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir farklilik

yoktur, Ho kabul edilmistir. Sonuglar Tablo 4.18.’de gériilmektedir.



Tablo 4.18. Hg icin ANOVA Testi Sonuclari
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Serbestlik Anlamlilik
Derecesi F Degeri Diizeyi
Gruplar
. Arasi 3
Lojistik ile Ilgili Destek Faaliyetleri __ 1,659 0,191
Grup ici 39
Toplam 42
Gruplar
. Arasi 3
Tutundurma ile Ilgili Destek Faaliyetleri _ 1,212 0,317
Grup igi 39
Toplam 42
Gruplar
o Arasi 3
Bilgi ve Iletisim Destegi 0,442 0,723
Grup ici 39
Toplam 42
Gruplar
) Arasi 3
Kampanyalar ve Maddi Destekler 0,713 0,549
Grup ici 39
Toplam 42
Gruplar
. Arasi 3
Reklam ile Ilgili Destek Faaliyetleri
Grup i¢i 39 1,115 0,354
Toplam 42

Bayilerin ¢alisan sayisina gore faktdr ortalamalart arasinda farklilik olup

olmadig1 analiz edilmistir.

Ho: Calisan sayisina gore farkli gruplardaki bayiler arasinda faktorleri degerlendirme

bakimindan %35 6nem diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir farklilik yoktur.

H7: Calisan sayisina gore farkli gruplardaki bayiler arasinda faktorleri degerlendirme

bakimindan %35 6nem diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir farklilik vardir.
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ANOVA testi sonuglarina gore tim faktorler i¢cin anlamlilik diizeyi 0,05’in

tizerindedir. Boylece anlamli bir farklilik bulunmadigi goriilmektedir. Calisan

sayisina gore farkli gruplardaki bayiler arasinda faktorleri degerlendirme bakimindan

%35 onem diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir farklilik yoktur, Ho kabul edilmistir.

Sonuglar Tablo 4.19.’da goriilmektedir.

Tablo 4.19. H7 icin ANOVA Testi Sonuclari

Serbestlik | F Anlamlilik
Derecesi | Degeri | Diizeyi
Gruplar Aras1 |3
Lojistik ile Tlgili Destek Faaliyetleri Grup i¢i 39 0,377 0,769
Toplam 42
Gruplar Arast |3
Tutundurma ile ilgili Destek Faaliyetleri | Grup igi 39 0,525 0,667
Toplam 42
Gruplar Aras1 |3
Bilgi ve letisim Destegi Grup i¢i 39 0,483 0,695
Toplam 42
Gruplar Arast |3
Kampanyalar ve Maddi Destekler Grup i¢i 39 0,284 10,835
Toplam 42
Gruplar Aras1 |3
Reklam ile Hgili Destek Faaliyetleri Grup i¢i 39 0,828 0,486
Toplam 42

Bayilerin Trakya Birlik ile birlikte calistiklar1 yil sayisina gore faktor

ortalamalar1 arasinda farklilik olup olmadig: analiz edilmistir.

Ho: Trakya Birlik ile birlikte ¢alistiklar1 yil sayisina gore farkli gruplardaki bayiler

arasinda faktorleri degerlendirme bakimindan %5 6nem diizeyinde istatistiki olarak

anlaml bir farklilik yoktur.
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H8: Trakya Birlik ile birlikte ¢alistiklar1 yil sayisina gore farkli gruplardaki bayiler

arasinda faktorleri degerlendirme bakimindan %5 6nem diizeyinde istatistiki olarak

anlaml bir farklilik vardir

Tablo 4.20. Hg icin ANOVA Testi Sonuclari

Serbestlik |F Anlamlilik
Derecesi | Degeri | Diizeyi
Gruplar Aras1 |3
Lojistik ile lgili Destek Faaliyetleri Grup i¢i 39 1,506 |0,228
Toplam 42
Gruplar Arast |3
Tutundurma ile ilgili Destek Faaliyetleri | Grup ici 39 2,728 0,057
Toplam 42
Gruplar Arast |3
Bilgi ve lletisim Destegi Grup i¢i 39 1,495 0,231
Toplam 42
Gruplar Arast |3
Kampanyalar ve Maddi Destekler Grup igi 39 2,274 |0,095
Toplam 42
Gruplar Arast |3
Reklam ile Tlgili Destek Faaliyetleri Grup ici 39 1,772 10,168
Toplam 42

Anova testi sonuglarina gore tiim faktorler i¢cin anlamhilik diizeyir 0,05’in

tizerindedir. Boylece anlamli bir farklilik bulunmadigi goriilmektedir. Trakya Birlik

ile birlikte calistiklar1 yil sayisina gore farkli gruplardaki bayiler arasinda faktorleri

degerlendirme bakimindan %5 6nem diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir farklilik

yoktur, Hp kabul edilmistir. Tutundurma Faktoriinin degerlendirilmesinde gruplar

arasinda %6 anlamlilik diizeyinde bir farklilik oldugu goériilmektedir (p=0,57). Bunun

yaninda Kampanya ve Maddi Destekler Faktoriiniin degerlendirilmesinde gruplar

arasinda %10 anlamlilik diizeyinde bir farklilik goriilmektedir (p=0,095). Sonuglar

Tablo 4.20.’de gortilmektedir.
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Katilimcilara satis destek faaliyetlerinin satis hacimlerini ne kadar etkiledigi
sorulmustur. Satis destek faaliyetleri daha ©nce “Lojistik ile Ilgili Destek
Faaliyetleri”, “Tutundurma ile ilgili Destek Faaliyetleri”, “Bilgi ve Iletisim Destegi”,
“Kampanyalar ve Maddi Destekler” ve “Reklam ile Ilgili Destek Faaliyetleri” olarak
isimlendirilmistir. Arastirma amaclarindan biri  katilimcilarin ~ satis  destek
faaliyetlerinin, satis destek faaliyetlerinden beklenen satis hacmi artis1 faydasi, olarak
alinan performansi etkileyip etkilemediginin belirlenmesidir. Bunu analiz etmek i¢in
Coklu Regresyon Analizi uygulanmistir. Coklu Regresyon Analizi bagimh
degiskenin birden fazla bagimsiz degisken tarafindan etkilendigi durumlarda
uygulanmaktadir. Arastirmada Coklu Regresyon Analizinde bagimli degisken
beklenen satis hacmi artis1 olarak alinirken bagimsiz degiskenler “Lojistik ile Tlgili
Destek Faaliyetleri” (F1), “Tutundurma ile Ilgili Destek Faaliyetleri” (F2), “Bilgi ve
fletisim Destegi” (F3), “Kampanyalar ve Maddi Destekler” (F4) ve “Reklam ile Tlgili
Destek Faaliyetleri” (F5) olarak isimlendirilen faktorlerin faktor skorlari olarak

alimmustir. Arastirma modeli Sekil’de goriilmektedir.

Sekil 4.1. Coklu Regresyon Analizi Modeli

0

Satis destek
>| faaliyetlerinden beklenen

y

satis hacmi artisi

4
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Coklu Regresyon Analizi “Adim Adim Regresyon Modeli (Stepwise)” metodu ile
uygulanmistir. Bu modelde amag, teorik olarak bagimli degisken olan “beklenen
satts hacmi artis1” degiskenini etkileyebilecek bagimsiz degiskenler saptandiktan
sonra, bunlar arasinda birbiriyle iliskisi olmayan ve bagimli degiskeni en ¢ok
etkileyenler segilmesidir. Oncelikle modelin agiklayicilik giicii R ve R? degerleri ile

analiz edilmistir.

Tablo 4.21. Adim Adim Regresyon Analizinde Analize Giren Degiskenleri SPSS
Ciktis1 ( Variables Entered/Removed(a) )

Model Variables Entered Variables Removed Method

1 Stepwise  (Criteria:
Probability-of-F-to-
enter <= 050,
Probability-of-F-to-

REGR factor score 4

for analysis 1

remove >=,100).

2 Stepwise (Criteria:
Probability-of-F-to-
enter <= 050,
Probability-of-F-to-

REGR factor score 1

for analysis 1

remove >=,100).

3 Stepwise (Criteria:

Probability-of-F-to-
REGR factor score 3

for analysis 1

enter <= 050,
Probability-of-F-to-
remove >=,100).

a Dependent Variable: satis_hacmi_artisi

Regresyon modeline ilk asamada 4. Faktor olan maddi destekler ve satig
kampanyalar1 faktorii girmistir, ikinci asamada lojistik faktorii, {i¢iincli agsamada ise
iletisim faktorii modele girmislerdir. “Tutundurma ile Ilgili Destek Faaliyetleri” (F2)

ve “Reklam ile Ilgili Destek Faaliyetleri” (F5) Adim Adim Regresyon Modeli
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tarafindan modelden c¢ikartilmigtir. Cikartilan bagimsiz degiskenler bagiml
degiskeni etkilemediklerinden veya kendi aralarinda giiglii bir iliski oldugundan
cikartilmislardir. Boylelikle model Adim Adim Regresyon Modeli sonrasinda Sekil
deki duruma gelmistir. Sekle gore beklenen satis hacmi artis1 bagimli degiskeni, F1
(Lojistik ile ilgili satis destek Faaliyetleri), F3 (lletisim ile Ilgili satis destek
faaliyetleri) ve F4 (Satis Kampanyalar1 ve Maddi Unsurlar ile ilgili satis destek

faaliyetleri) bagimsiz degiskenlerinden etkilenmektedir.

Sekil 4.2. Adim Adim Regresyon Analizi Sonrast Ortaya Cikan Coklu Regresyon
Analizi Modeli

Satis destek faaliyetlerinden

beklenen satis hacmi artisi

v

Tablo 4.22. Adim Adim Regresyon Analizi Model Ozetinin SPSS ciktisi

Model Summary?

Adjusted Std. Error of Durbin-
Model R R Square R Square | the Estimate Watson
1 , 7062 ,499 ,487 ,563785
2 ,768P ,589 ,569 ,49306
3 ,813°¢ ,662 ,636 ,45327 1,712

[

- Predictors: (Constant), REGR factor score 4 for analy sis 1

- Predictors: (Constant), REGR factor score 4 for analy sis 1, REGR facto
score 1 for analysis 1

- Predictors: (Constant), REGR factor score 4 for analy sis 1, REGR factor
score 1 for analysis 1, REGR factor score 3 for analysis 1

o

o

o

- Dependent Variable: satis_hacmi_artisi

Adim Adimm Regresyon Modeli sonucunda ortaya ¢ikan ve F1 (Lojistik ile
ilgili satis destek Faaliyetleri), F3 (lletisim ile Ilgili satis destek faaliyetleri) ve F4
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(Satis Kampanyalar1 ve Maddi Unsurlar ile ilgili satis destek faaliyetleri) bagimsiz
degiskenlerinin beklenen satis hacmi artist bagimli degiskeni {izerindeki etkisini
inceleyen modelin (model 3) c¢oklu dogrusal korelasyon Kkatsayisi olan
R=(p)=0,813"tiir. Coklu dogrusal korelasyon katsayisinin 0’a yakin olmasi iliskinin
olmadigini, 1’e yakin olmas1 gii¢lii iliski oldugu anlamina gelir (Orhunbilge, 2002:
108). Adim Adim Regresyon Modeli sonucunda ortaya ¢ikan ve Sekil 4.2°de goriilen
model 3’te Coklu Korelasyon Katsayis1 (R) degeri 0,813’tiir ve bu gii¢lii bir iligki
oldugunu gostermektedir. Yani kanal destek faaliyetinden beklenen fayda %81,3
oraninda Faktdr Analizi sonucu elde edilen ve Adim Adim Regresyon Modeli
sonucunda ortaya ¢ikan ii¢ destek faaliyetinden (F1, F3, F4) motive olma diizeyine
baglidir. Bagka bir ifade ile “satis destek faaliyetlerinden beklenen satis hacmi artis1”
tic destek faaliyetinden (F1, F3, F4) %81,3 oraninda etkilenmektedir.

Belirlilik Katsayisi R? olarak ifade edilmistir. Belirlilik Katsayisi bagimh
degiskenin yiizde kacinin modele dahil edilen bagimsiz degiskenler tarafindan
aciklandigini gosterir (Kalayci, 2006: 259). Modelde belirlilik Katsayis1 0,662°dir.
Buna gore Satis destek faaliyetlerinden beklenen faydadaki degiskenlik satis destek
faaliyetleri tarafindan %66,2 oraninda agiklanabilmektedir. Baska bir ifade ile satis
destek faaliyetlerinden beklenen faydadaki degisim %66,2’si F1,F3 ve F4 tarafindan
acgiklanabilmektedir.
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Tablo 4.23. Adim Adim Regresyon Modeli Coklu Korelasyon Katsayis1 Testi
SPSS Ciktisi

ANOVAC
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 11,814 1 11,814 40,837 ,0002
Residual 11,861 41 ,289
Total 23,674 42
2 Regression 13,950 2 6,975 28,692 ,000P
Residual 9,724 40 ,243
Total 23,674 42
3 Regression 15,662 3 5,221 25,411 ,000¢
Residual 8,013 39 ,205
Total 23,674 42

a. Predictors: (Constant), REGR factor score 4 for analysis 1

b. Predictors: (Constant), REGR factor score 4 for analysis 1, REGR factor score 1
for analy sis 1

C. Predictors: (Constant), REGR factor score 4 for analysis 1, REGR factor score 1
for analy sis 1, REGR factor score 3 for analysis 1

d. Dependent Variable: satis_hacmi_artisi

Tablo 4.23’de goriildiigi gibi, asamalarin hepsi i¢in degiskenlerinin Satis
destek faaliyetlerinden beklenen satis hacmi artisini agiklamasi yoniinde kurulan

model anlamlidir ve tahmin i¢in kullanilabilir. (p=0.000)

Adim Adim Regresyon Modeli sonucunda ortaya c¢ikan Model 3’in B

katsayilar1 yer almaktadir Tablo’da yer almaktadir.
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Tablo 4.24. Adim Adim Regresyon Modeli Model Sabitlerinin SPSS Ciktisi

Coefficients

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Correlations Coliinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order | Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 4,233 ,082 51,603 ,000
REGR factor score| o5, 083 706 | 6390 000 706 706 706 | 1000 | 1,000

4 for analysis 1

2 (Constant) 4,233 ,075 56,291 ,000
REGR factor score
4 for analysis 1
REGR factor score
1 for analysis 1

3 (Constant) 4,233 ,069 61,233 ,000
REGR factor score

,530 ,076 ,706 6,971 ,000 ,706 741 ,706 1,000 1,000

,226 ,076 ,300 2,965 ,005 ,300 424 ,300 1,000 1,000

4for analysis 1 ,530 ,070 ,706 7,583 ,000 ,706 772 ,706 1,000 1,000
REGR factor score

1 for analysis 1 ,226 ,070 ,300 3,225 ,003 ,300 ,459 ,300 1,000 1,000
REGR factor score 202 070 260 2,886 006 269 120 269 L0 Lo00

3foranalysis 1

a. Dependent Variable: satis_hacmi_artisi

Tablo 4.25. Adim Adim Regresyon Modeli Model Sabitleri ve Anlamhlik

Diizeyleri
Standardize Edilmemis Coklu | t degeri | Anlamlilik
Regresyon Katsayilari diizeyi
Sabit 4,223 61,233 | 0,000
Maddi destekler 0,530 7,583 0,000
Lojistik 0,226 3,225 0,003
Tetisim 0,202 2,886 0,006

Regresyon denkleminin sabiti 4,223 tiir. Coklu regresyon katsayilar1 sirasi ile 0,530,
0,226, 0,202°dir ve tiimii %1 6nem diizeyinde anlamlidir. Bu bize modelin gilivenilir
oldugunu, modeldeki her degiskenin %1 Onem diizeyinde bagimli degiskeni

etkiledigini gostermektedir.

F4 (Satis Kampanyalar1 ve Maddi Unsurlar ile ilgili satis destek faaliyetleri) i¢in 0,53
olan Coklu Regresyon Katsayis1 diger iki faktor F1 (Lojistik ile ilgili satis destek
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Faaliyetleri) ve, F3 (iletisim ile Tlgili Satis Destek Faaliyetleri) sabit tutuldugunda F4
faktoriindeki 1 birimlik artisin  bagimli  degisken olan “satis hacmi artis
beklentisi’nde 0,53 birim artisa sebep olacagimi gostermektedir. F1 (Lojistik ile ilgili
satis destek Faaliyetleri) i¢in 0,26 olan Coklu Regresyon Katsayisi diger iki faktor F4
(Satis Kampanyalar1 ve Maddi Unsurlar ile ilgili satis destek faaliyetleri) ve, F3
(Iletisim ile Tlgili Satis Destek Faaliyetleri) sabit tutuldugunda F1faktoriindeki 1
birimlik artisin bagimli degisken olan “satis hacmi artis1 beklentisi”nde 0,26 birim
artisa sebep olacagini gostermektedir. F3 (Iletisim ile Ilgili Satis Destek Faaliyetleri
icin 0,202 olan Coklu Regresyon Katsayis1 diger iki faktor F4 (Satis Kampanyalari
ve Maddi Unsurlar ile ilgili satis destek faaliyetleri) ve F1 (Lojistik ile ilgili satis
destek Faaliyetleri) sabit tutuldugunda F3 faktoriindeki 1 birimlik artisn bagiml
degisken olan “satis hacmi artis1 beklentisi”nde 0,202 birim artisa sebep olacagini

gostermektedir.

Buna gore Coklu regresyon Denklemi asagidaki sekildedir:

Y=4,223+ 0,53 F4 + 0,26 F1 + 0,202 F3 seklindedir.

Y:beklenen satis hacmi artis1 (bagimli degisken)
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SONUC VE ONERILER

Kanal destek faaliyetlerinin bayilerin motivasyonu agisindan ne kadar énemli
oldugu ve performans olarak belirlenen “satis hacminden beklenen faydayi nasil
etkiledigi arastirtlmistir. Arastirma tek bir isletmenin, Trakya Birlik’in Tiirkiye
capindaki 46 ana bayinin tiimii iizerinde yapilmis, ana kiitle iizerinde ¢alisilmistir. Bu
nedenle arastirma farkli firmalara ve sektorlere genellenemez ve sadece ¢alisilan ana

kiitle agisindan yorumlanabilir.

Katilimcilarin  degerlendirdikleri 18 adet Kanal Destek Faaliyeti yapilan
Faktér Analizi sonucunda ortaya c¢ikan faktdrler “Lojistik ile Ilgili Destek
Faaliyetleri”, “Tutundurma ile ilgili Destek Faaliyetleri”, “Bilgi ve iletisim Destegi”,
“Kampanyalar ve Maddi Destek Faaliyetleri” ve “Reklam ile ilgili Destek
Faaliyetleri” olarak isimlendirilmistir. Faktorler altinda ¢ikan maddeler literatiir ile

uygunluk gostermektedir.

Coklu Regresyon Analizi Sonucunda “Lojistik ile Ilgili Destek Faaliyetleri”,
“Kampanyalar ve Maddi Destek Faaliyetleri” ve “Bilgi ve Iletisim Destegi”
faktorlerinin “Kanal Destek Faaliyetlerinden Beklenen Fayda” olarak belirlenen
bagimli degiskeni etkiledikleri belirlenmistir. Tutundurma ile Ilgili Destek
Faaliyetleri” ve “Reklam ile Ilgili Destek Faaliyetleri”nin bagimli degiskeni
etkilemedigi gortilmistiir. Tutundurma ve reklam faaliyetlerinin genel olarak nihai
tiketicinin talebini arttirmaya yonelik faaliyetler olmasi goz oniline alindiginda,
dagitim kanali acisindan bu calismanin satis motivasyonunu arttirict ektisinin
goriilmemesi mantikli ve pazarlama literatiirii ile uygundur (Kotler& Armstrong

“Principles of Marketing” 2012: 425-426).

Bagimli degiskeni etkilemeyen “faktorleri sonraki ¢alismalarda daha farklh
sorularla daha farkli olgeklerle analiz edilebilir. Bu sonuglar farkli sektorlerde
(otomotiv, hizli tiiketim triinleri vb.) uygulanarak, degisken ve faktorlerin satis

hacmi atis1 beklentisi tizerine etkisinin arastirilmasi 6nerilmektedir.
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Trakya Birlik bayilerini odiillendirirken satig rakamlarini baz almakta, en
yiikksek satis1 gerceklestirenler igerisinden belirli bir orandakileri o6diil alanlar
igerisine dahil etmektedir. Calisma sonuglarindan da goriildiigii tizere bu
odillendirme, bayileri daha ¢ok satis yapma yoniinde motive etmektedir. Bunun
yaninda biiyiik satiglar gerceklestirebilen bayilere gore daha kiiciik yapida olan veya
daha kisitli bir cografyada hizmet veren bayilerin bu satis rakamlaria ulagamamasi
ve hatta mevcut yapilar ile biiyiik bayilerle yarisamayacak durumda olmasi, higbir

zaman 6diil alamayacaklar1 kanisinin olugsmasina sebebiyet verebilmektedir.

Mevcut 6diil sisteminin yani sira, 0diil alan bayilere nazaran, kiiglik ve orta
biiyiikliikteki bayilerin de ddiillendirilebilecegi, satis performansina dayali ikinci bir
odiillendirme sisteminin olusturulmasi 6nerilmektedir. Bu sistemde, yillik satiglarini
bir Onceki yila gore belirlenen bir yiizde oraninda arttiran bayiler, iKinci
odiillendirme sistemine dahil edilebilir. Ornegin mevcut 6diil sisteminde en yiiksek
satiglar1 gergeklestiren bayiler 6diil olarak yurt dis1 seyahatine gdnderilmisse, ikinci
odiil sistemine dahil edilecek olan ve gegen yilki satiglarini bu yil %100 arttiran
bayiler de yurt ici seyahatine gonderilebilir. Odiillendirme tiirii, sekil ve detaylari,

bayileri yakindan taniyan kurum tarafindan en uygun sekilde belirlenecektir.
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TRAKYA YAGLI TOHUMLAR TARIM SATIS KOOPERATIFLERI BIRLIGI
ile asagida yazili sartlar dahilinde bayilik s6zlesmesi diizenlenmis ve imzalanmistir.

1- TARAFLAR: Bu sézlesmede TRAKYA YAGLI TOHUMLAR TARIM SATIS
KOOPERATIFLERI BIRLIGI “TRAKYABIRLIK”,
Ana Byl o e olarak
belirtilmistir.

2- BAYININ GOREVI: Bayinin gorevi, sozlesme hiikiimlerine gore
TRAKYABIRLIK ten satin alacagi rafine yaglari, margarinleri toptanci, yar1 toptanci ve
perakendeciler araciligi ile tiiketicilere satmaktir.

Bayi bu sozlesmede belirtilen hususlara aynen uymak mecburiyetinde olup,
TRAKYABIRLIK ’in saygmlik ve giivenirligini lay1g1 ile temsil etmek, satis1 arttirabilmek icin
caba sarf ederek TRAKYABIRLIK in iirettigi rafine yaglar1 ve margarinleri en iyi sekilde
pazarlayacaktir. Satislarla ilgili olarak bayilik bolgesindeki piyasa durumlari hakkinda rapor
diizenleyerek TRAKYABIRLIK e sik sik bildirilecektir. ( Raporlar TRAKYABIRLIK Mamul
Satis ve Bayilik Organizasyon Miidiirliigii’ne bildirilecektir.)

3- BAYININ KONUSU ve ALANI: Bayi TRAKYABIRLIK in iirettigi rafine
yaglari, margarinleri. ............ Ili ve ilgeleri dahilinde pazarlayacaktir. Bayi, bu bdlge
disina tasarak diger bayiler bolgesinde dogrudan veya dolayli faaliyet gosteremez, satis yapamaz,
satis1 tesvik edemez.
TRAKYABIRLIK bu sbzlesmenin devamu siiresince bolge sinirlarini tek tarafli
genisletebilir veya daraltabilir.

4- DEVIR: Bayi, Bayilik hak ve vecibelerini tamamen veya kismen hakiki ve
hiikmi sahislara her ne sekilde olursa olsun devredemez.

5- GENEL SARTLAR: Bayi TRAKYABIRLIK in iirettigi;

Rafine yaglardan yilda / Ton

Margarin yaglardan yilda / Ton

Satmay1 taahhiit eder, taahhiit ettigi miktar1 gekemeyen bayinin bayiligi iptal edilir.

Bayii, TRAKYA BIRLIK’in iiretimde bulundugu mamullerden, bayilik
bolgelerine gore TRAKYA BIRLIK’in belirleyerek sirkiile edecegi mamul cesitlerini istenen
ambalaj ve dagilim oran ve/veya miktarinda satmay1 pesinen kabul eder.

Bayii Trakya Birligin iadeler konusunda sirkiile edecegi prensip, uygulama ve
talimatlara pesinen uymay1 kabul eder.

TRAKYA BIRLIK fiyat istikrar1 saglamak, kurulus yil déniimleri, Ulusal
kampanyalar, tonaj ve stiriim hedefleri gibi gerekli gordiigii durumlarda bayi tarafindan piyasada
uygulanmak tizere “Bayi Referans Satis Fiyatlar1” n1 sirkiile edebilir. Bayi bu tiir uygulamalari
pesinen kabul eder.

6- TAZMINAT: Uretim aksamasi veya herhangi bir nedenle Bayinin ¢ekmeyi
taahhiit ettigi yillik takribi veya yillik en az miktarlardaki mali TRAKYABIRLIK zamaninda
veya hi¢ vermezse Bayi bundan dolay1 herhangi bir hak iddia edemez. Zarar, ziyan, maddi ve
manevi tazminat talebinde bulunamaz.
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7- TESLIMAT: TRAKYABIRLIK, satis1 bayi deposuna teslim seklinde yapar.
Kati teslim ve teselliim yapildiktan sonra takip eden sathalarda meydana gelecek zarar - ziyandan
TRAKYABIRLIK sorumlu tutulamaz.

8- TRAKYABIRLIK, herhangi bir bdlgede bayisi bulunsa dahi resmi kurum ve
kuruluslara, Kooperatiflere ve Birliklere, istiraki olan kuruluslara, Kooperatifler vasitasiyla
ortaklarina veya ortak olmayan tiiketiciye, himayeye muhta¢ olduklar1 kabul edilmis cemiyetlere
dogrudan ve Ozel fiyatlarla satis yapma hakkina sahip oldugu gibi, gerektiginde herhangi bir
ihaleye veya eksiltmeye dogrudan katilabilir.

Bu takdirde Bayi ihaleye katilamaz.

9- Sipariglerin  telefonla  verilmesi halinde Bayi tarafindan fax’la
TRAKYABIRLIK’e (Mamul Satis ve Bay. Org. Miidiirliigiine) yazili teyit yapilir. Teyidin
yapilmamasi halinde Bayi TRAKYABIRLIK ’in takip ettigi her tiirlii islemi biitiin sonuglari ile
kabul eder.

10- Bayi, hi¢ bir sekilde ve sartla TRAKYABIRLIK’i taahhiit altma sokacak
beyan ve tesebbiiste bulunamaz.

11- Bayilik hesabinda mutabakatsizlik bulunmasi halinde TRAKYABIRLIK ’in
kayitlar1 esas tutulur.

12- SEVKIYAT: TRAKYABIRLIK iirettigi rafine yaglari ve margarinleri bayinin
deposuna kadar teslim eder, vasitadan indirme, hamaliye vs. gibi masraflar bayiye aittir.

Bayinin talebine istinaden bolgesindeki deposuna veya belirttigi adresteki
miisterisine (Kamyon bazinda) sevk edilecek mamuller Trakyabirlik nakliyecilerince,
Trakyabirlik’in sevk yerlerince diizenlenen sevk irsaliyesindeki adreslere teslim edilecek ve sevk
irsaliyelerine ilgili adreslere teslim edildigi tarih, firma kasesi ve imzasi alinacaktir.

Bayinin verdigi adrese veya depoya sevk edilecek mallarin bayi tarafindan bolgesi
disina sevk etmesi veya ettirmesi Trakya Birlik yetkililerince tespit edilmesi halinde; birinci defa,
bayiye yapilacak sevkiyatlar 10 giine kadar durdurulur, ikinci defa sevk irsaliyesindeki
mamullerin bedeli kadar Trakyabirlik’e ceza ddemeyi kabul eder. Ugiincii defa Tekerriirii halinde
ise sevk irsaliyesindeki mamullerin bedeli kadar Trakyabirlik’e ceza Odeyerek bayiligi iptal
edilir, her bolge ihlalinde tiim bayilere bilgi verilecektir.

TRAKYABIRLIK gerektiginde satiglarini fabrikalar teslimi seklinde gevirmeye
yetkilidir. Bu gibi durumlarda bayiye dnceden yazili olarak bilgi verilir.

Yaglar bayiye teslim edildikten sonra meydana gelebilecek herhangi bir hasardan,
depolama hatalarindan veya satiglarda yapilan kusurlardan TRAKYABIRLIK kesinlikle sorumlu
tutulamaz. Teslimat sirasinda hasarli yaglar, yaglar1 getiren kamyona bayi tarafindan iade edilir.
Hasar tutanagi tanzim edilerek bayi tarafindan TRAKYABIRLIK’e gecikmeden (fatura
kayitlarina esas kayit olacagindan) gonderilir.

13- SATIS SARTLARI: TRAKYABIRLIK iirettigi rafine yaglarm ve
margarinlerin satis fiyatlarini gerekli gordiigii her zaman degistirebilir. Siparis tarihi dikkate
alimmaksizin, teslimat tarithindeki fiyatlar uygulanacaktir.

Fiyatlarin arttirilmas1 ve disiiriilmesi sirasinda bayilerdeki stoklarin degisen
degerleri lizerinden taraflar herhangi bir hak talebinde bulunamazlar.
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Birden fazla bayi olan illerde ve/veya cografi ve ekonomik anlamda baglantisi
bulunan illerde faaliyet gosteren bayiler arasinda fiyat istikrarinin saglanamadigir durumlarda, bu
illerdeki bayilerin aralarinda bir anlagsma saglamasi, anlasmanin temini i¢in Trakyabirlik
yetkililerini davet ettiklerinde yapilacak ortak toplantida o bolgede satilacak mamullerin en diisiik
satis fiyatinin belirlenerek bir protokole baglanmasi ve buna uymayan bayilere bu protokolde
belirlenecek cezalarin Trakyabirlik’¢e uygulanacagini bayi kabul eder.

14- SATIS KOMISYONU: TRAKYABIRLIK bayiye sattigi mamullerin fatura degeri

uzerinden;
Biryag Rafine % 6
Trakyag Rafine % 6
Trakyag Margarin % 6
Biryag Margarin % 6
Birma Margarin % 6
Bima Margarin % 6

Oranlar iizerinden Bayilik komisyonu verir. Hesaplanacak satig komisyon oranlar1 giliniin
kosullarina gore her zaman degistirebilir. Satis komisyonu uygulamasindan tek tarafli vazgegebilir. Bu
degisiklikler bayiye hak kazandirmaz.

15- ODEME VE TEMINAT: Bayi TRAKYABIRLIK ten aldigi mamullerin bedelini
pesin veya TRAKYABIRLIK’in tespit ettigi vade siireleri icerisinde dder. Ancak, TRAKYABIRLIK
Bayiye tanidigi 6deme vadesini piyasa sartlarina gore arttirmakta ve azaltmakta veya tamamini
kaldirmakta serbesttir. Bayi vadeli veya pesin alacagi mamullerin teminatini teskil etmek {izere Merkez
Bankasinin tanidig1 herhangi bir Bankadan- bankalardan almmis ve drnegi TRAKYABIRLIK ¢e tespit
edilen en az bir yi1l vadeli veya vadesiz teminat mektubu-mektuplar1 vermeyi kabul eder. Bu teminatlarla
ilgili her tlirlii masraflar bayiye aittir. Bayiye yapilacak sevkiyatlar teminat mektuplari limitleri dahilinde
gerceklesir, hig bir sekilde teminat limitleri asilmaz.

Vadesinde ddenmeyen alacaklar i¢in ayda %3 esasi ile faiz uygulanir. Gecikme faizi
oranlart TRAKYABIRLIK *¢e arttirilabilir veya azaltilabilir. Bayi bu oranlar1 kabul etmis sayzlir.

Vadesinde 6denmeyen alacaklar bir faturadan fazla ise (birkag¢ fatura ise) ilk once ilk
O0demesi gelen anapara faturasi ile vade farki faturasi tahsil edilir. Daha sonra vadesinde 6denmeyen ikinci
ve sirasiyla {iglincii v.s.faturalar ile vade farklar1 beraber tahsil eder. Bayi buna itiraz edemez.

16- REKLAM: Bayi TRAKYABIRLIK’in onayini almadan reklam yapamaz. Bayi
TRAKYABIRLIK ’in planladig1 reklam, tanitma ve propaganda ¢aligmalaria katilmak satis bolgesindeki
rekldm malzemelerini saklamak ve korumak, bolgesindeki reklamlara ait vergi ve riisumlari zamaninda
odemekle miikelleftir.

17- SOZLESMENIN FESHI: TRAKYABIRLIK asagida yazili hallerden bir veya birkagi
vuku buldugu takdirde isbu s6zlesmeyi tek tarafli olarak derhal feshedebilir.

a- Bayi isbu sdzlesmenin bir veya birkag sartini ihlal ederse,

b-Bayi iflas eder veya alacaklilar1 iflas veya konkordato hususunda bir anlagsmaya
tesebbiis ederse,

C- Bayi ticari miiessesini ¢alistirmaz veya bagkalarina devrederse,

d- Bayi TRAKYABIRLIK ’ten satin aldigi mamullerin bedelini tediye sartlarina uygun bir
sekilde 6demezse,

e- Bayi bolgesinde geregi gibi satis tevziat yapmazsa,
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f- Bayi baska firmalarin aymi konudaki mamullerini (rafine yag, margarin) satmasi
halinde,

g- TRAKYABIRLIK yukaridaki sartlarm disinda liizum gordiigii takdirde zamaninda
stiresini beklemeden mukaveleyi tek tarafli olarak fesh edebilir.

18- Her ne sebeple olursa olsun sozlesmenin feshi halinde bayi borglarini zamaninda
odemedigi takdirde mevcut tiim borglar muaccel hale gelir ve. TRAKYABIRLIK elindeki bayiye ait
teminatlar1 nakde tahvil eder. Kalan bor¢ yiiziinden 15 inci maddedeki faiz yiiriitiilecektir. Kayitlardaki
ihtilaf halinde TRAKYABIRLIK kayitlar1 esastir.

19- Bayinin fiilen ¢aligamayacagi duruma gelmesi veya vefati halinde mirasc¢ilardan biri
veya birkaci isbu sdzlesme hiikiimlerine aynen kabul ederek ise devam edeceklerini yazili olarak
bildirdikleri takdirde TRAKYABIRLIK bu sdzlesmeyi devam ettirip ettirmemekte serbesttir.

20- DENETLEME: TRAKYABIRLIK bayilerini denetleme hakkina sahiptir.
Denetim sirasinda bayi TRAKYABIRLIK yetkilisinin istedigi her tiirlii belgeyi ve bilgiyi
vermekle yiikiimlidiir.

21- YAZISMA VE TEBLIGAT: Yapilacak yazismalar ve gonderilecek tebligat ve
belgeler i¢in bu sézlesmenin 1.maddesinde belirtilen adresler esastir.

22- SOZLESME SURESI: isbu sézlesme imzalandig: tarihte yiiriirliige girecektir.
Sozlesme siiresi 1 (BIR) yildir.Bayilik iliskisinin sonlandirildigina dair Trakya Birlik veya bayii
tarafindan yazili bildirim yapilmadikca, takip eden yila ait bayilik sdzlesmesi imzalanana kadar
mevcut sozlesme hiikiimleri gegerli ve bayilik iligkisi yiiriirliktedir.

23- Taraflarca mukavelenin her ne surette olursa olsun feshinde ve taraflarca hesap
kesildikten ve bayi biitiin borglarmi 6dedikten sonra 15 (onbes) giin iginde TRAKYABIRLIK
bayiye ait teminat mektubunu serbest birakacak ve varsa nakit teminatin tamamini bayiye iade
edecektir.

24-  Taraflar, bu sdzlesme sebebiyle aralarinda dogacak ihtilaf halinde Edirne
Mahkemeleri ve Icra Dairelerinin yetkili bulundugu, bu sdzlesmede gosterilen adreslerin her tiirlii
tebligat i¢in kabul ettikleri kanuni ikametgahlar1 oldugunu pesinen kabul ederler.

Isbu sézlesme 24 (yirmidort) maddeden ibaret olup, taraflar arasinda 2 (iki) niisha
olarak tanzim edilmis ve / /tarihinden itibaren yliriirliige girmistir.

TRAKYA YAGLI TOHUMLAR TARIM SATIS ALICI
KOOPERATIFLERI BiRLiGi
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EK-2: ARASTIRMA KAPSAMINDA KULLANILAN ANKET FORMU

Dederli Yonetici

Bu calisma Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali'nda Yrd. Dog. Dr. Nevin
ALTUG danismanhginda yuritilen “Daditim Kanallarinda Bayileri Motive Eden Faktdrlerin incelenmesi: Trakya
Birlik Ornegdi” konulu proje kapsamindadir. Bilgiler yalnizca bilimsel olarak dederlendirilecek ve kamuoyuna
izniniz olmadan vyansitilmayacaktir. Anketi doldurmakta goOsterecediniz 6zen ve akademik bir calismaya

yapacadiniz katki icin tesekkir ederim. Saygilarimla. /

Ali KAHRAMAN
Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilim Dali Yiksek Lisans Ogrencisi
e-posta: ali@trakyabirlik.com.tr

o

Asadidaki satis arttirma cabalarindan hangilerinin sizin icin daha etkili oldugunu 6nem sirasina gdre

siralayiniz
(En 6nemli buldugunuz secenedi 1'den baslayarak 6’ya kadar siralayiniz)

...... Nakit Destekler

...... Satis Primi

...... Satis Kampanyalari
...... Promosyon Malzemeleri
...... Seyahat Kampanyalari
...... Uriin (Hediye) Cekleri

Asadidaki etkenlerden hangileri daha cok satis yapmak icin caba sarf etmenizi saglar?

(En 6nemli buldugunuz secenedi 1’den baslayarak 6’ya kadar siralayiniz)

...... Promosyon faaliyetleri

...... Ulasilabilir hedefler konmasi

...... Odul tutarinin fazla olmasi

...... Yeni gikan rakipsiz bir Grin olmasi

...... Ihtiyacima yénelik bir édiil olmasi

...... Diger....cccoceevvveivseeveeseennnn. (LUt fEN Belirtiniz)

Trakya Birlik tarafindan gergeklestirilecek bir kampanyada asagidaki édiillerden hangilerini 6ncelikle

isterdiniz?
(En 6ncelikli istediginiz secenedi 1'den baslayarak 6’ya kadar siralayiniz)

...... Nakit Destekler

...... Seyahat Kampanyalari

...... Uriin (Hediye) Cekleri

...... Elektronik Esya

...... Plaket (Takdirname)

...... Diger.....ccccevvvieveinrsenrenenenen. (LUt fEN Belirtiniz)
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Hig Arttirmaz: Satis arttirmaya yonlendiren herhangi bir etkisi yoktur.

Biraz Arttirir: Az da olsa satis arttirmaya sevk eden bir motivasyon saglar.

Orta Derecede Arttirir: Satis arttirmaya ydnelik motivasyonumu orta diizeyde arttirir.
Cok Arttirir: Satis arttirmaya yonelik motivasyonumu gok arttirir.

Hayati Derecede Cok Arttirir: Satis arttirmaya yonelik motivasyonu %100 arttirir.

%0 arttirir %25 arttinir %50 arttinir %75 arttinir %100 arttirir
dl |-
Hig Arttirmaz Biraz Arttirir Orta Derecede Arttirir Cok Arttirir Hayati Derecede Cok Arttir
Kesinlikle arttirmaz Az da olsa arttirir Orta diizeyde arttirir Oldukga gok Olabilecek en yiiksek
arttinir seviyede arttirir
1 2 3
4 5

Sizce?
Sizi Trakya Birlik’in Grinlerini daha fazla satmaya tesvik etmek ve daha cok satis

yapmaya motive etmek il ilgili.

Asadidaki ibarelerin sizi motive edip etmedigini, ediyorsa motivasyonunuzu ne
derece arttirdigini lutfen belirtiniz.

Derecede
Arttirnir
Cok Arttirir
Derecede

N
©
£
=
)
D
o
<

Hig
Arttirir
Orta

ok Arttir

1. Trakya Birlik’in sipariglerinizi tam istediginiz zamanda génderip génderememesi

motivasyonunuzu ne kadar arttirir? 1 5 3 4 5
2. Trakya Birlik’'in zarar géren veya kullanim suresi biten mallari geri iade olarak alip

almamasi motivasyonunuzu ne kadar arttirir? 1 5 3 4 5
3. Trakya Birlik’in nakliye ve sigorta masraflarini karsilayip karsilamamasi

motivasyonunuzu ne kadar arttirir? 1 5 3 4 5
4. Trakya Birlik'in mamul sevkiyatinda zaman siniri olmamasi, talep edildiginde 7 gun

24 saat Urtn temin edilebilmesi motivasyonunuzu ne kadar arttirir? 1 ) 3 4 5
5. Trakya Birlik’in karsiliksiz deneme-numune uriinleri gdndermesi

motivasyonunuzu ne kadar arttirir? 1 > 3 4 5
6. Trakya Birlik’in génderdigi promosyon esantiyon urtinler motivasyonunuzu ne kadar

arttirir? 1 5 3 4 5
7. Trakya Birlik’in génderdigi katalog, dokiiman, Grin bilgi déktmanlar

motivasyonunuzu ne kadar arttirir? 1 5 3 a 5
8. Trakya Birlik’in sektorle ilgili fuarlara katilmasi motivasyonunuzu ne kadar arttirir?

1 2 3 4 5

9. Trakya Birlik temsilcilerinin firmanizi diizenli araliklarla ziyaret etmesi

motivasyonunuzu ne kadar arttirir? 1 5 3 4 5
10.Trakya Birlik temsilcilerinin dlizenli araliklarla bilgi verme toplantilari dizenlemesi

motivasyonunuzu ne kadar arttirir? 1 5 3 4 5
11.Trakya Birlik’in pazarlama tanitim konularinda egitim vermesi

motivasyonunuzu ne kadar arttirir? 1 5 3 a 5
12.Trakya Birlik’in satis kampanyalari yeterli diizeyde olmasi

motivasyonunuzu ne kadar arttirir? 1 5 3 a 5
13.Trakya Birlik’'in 6demede yeterli vade taniyip tanimamasi

motivasyonunuzu ne kadar arttirir? 1 5 3 a 5
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Sizi Trakya Birlik’in Grlnlerini daha fazla satmaya tesvik etmek ve daha cok satis
yapmaya motive etmek il ilgili.

Asadidaki ibarelerin sizi motive edip etmedigini, ediyorsa motivasyonunuzu ne
derece arttirdigini lutfen belirtiniz.

Derecede
Arttirir

Cok Arttirir
Derecede

N
©
S
o
)
=)
j—-
<

Hig
Arttirir
Orta

14.Trakya Birlik’in buytk tonajl aimlarimda iskonto yapmasi
motivasyonunuzu ne kadar arttirir? 1 > 3 4 5

15. Trakya Birlik’in bayinize tahsis ettigi kotalarin uygunlugu
motivasyonunuzu ne kadar arttirir? 1 2 3 4 5

16.Trakya Birlik’in reklam giderlerinizin belirli bir kismini karsilamasi
motivasyonunuzu ne kadar arttirnr? 1 2 3 4 5

17.Trakya Birlik’in Grtinlerinin reklamini yeterince yapip yapmamasi
motivasyonunuzu ne kadar arttirir? 1 5 3 4 5

18.Trakya Birlik’in satis destek faaliyetleri, satis hacminizi ne kadar arttinr?

Anket sorularint tamamlamis bulunuyorsunuz.

Litfen arka sayfada bulunan katilimci-firma tablosunu da isaretlemeyi unutmayiniz.
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KATILIMCIYA AIT BILGIiLER

Cinsiyetinizi Belirtiniz

Bayan Erkek

Yasinizi Belirtiniz

Egitim Durumunuzu Belirtiniz

Ilkégretim Lise
Universite Lisans Usti

KATILIMCI FIRMAYA AIT BiLGILER

Bayilik Tlrinlz

Ana Bayi Tali Bayi (veya Toptanci)
Ortaklik yapiniz nedir?

Sahis sirketi Limited Sirketi

Adi Ortaklik Anonim Sirketi
Kag yildir faaliyet gbsteriyorsunuz?

Trakya Birlik ve Urinleri ile kag yildir calisiyorsunuz?

Temsil ettiginiz (bayisi oldugunuz) firma sayisi?

Isetmeniz biinyesinde mevcut calisan sayisi?

Isletmenizin bulundugu (Fiziki) konum?

il Ilge
Belde Koy

Isletmeniz &nceki yillarda Trakya Birlik tarafindan &dillendirildi mi?

Evet Hayir

Gostermis oldudunuz ilgi ve ayirmis oldugunuz zaman igin tesekklirler.

Arastirma sonuglarini merak ediyor ve size ulastiriimasini istiyorsaniz,

Latfen e-mail adresinizi buraya yaziniz: .......cccvevievieviecceeceevneesennens @i .com

Trakya Birlik’in bayilerini daha ¢ok satis yapmalari ydoniinde motive etmesi konusunda eklemek istediginiz bilgi ve dneriler

varsa litfen asagidaki bosluga yaziniz.



