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X
OZET

Dagitim, pazarlama karmasinin en énemli elemanlarindan biridir. Uretilen {iriinlerin
miisteriye ulagtirtlmasinda dagitim kanallarinin rolii biyiiktiir. Literatiirde dagitim kanalim
olusturan lyeler arasindaki alici-satici iliskileri iizerine yapilmis bircok calisma vardir.
Turizm sektoriinde dagitim kanallarindaki alici-saticr iligkilerini inceleyen az sayida calisma
vardir. Bu calismanin 6nemi, Tiirkiye turizm sektoriindeki alici-satici iligkilerini inceleyen ilk

caligsma olmasidir.

Bu calisma, dagitim kanallarindaki alici-satict iliskilerinin belirleyicileri iizerine
odaklanmistir. Calismada, alici-satici iligkilerini inceleyen temel modeller incelenmis ve son
yillarda ¢aligmalarin alici-satici iligkilerinin belirleyicileri {izerine yogunlastigi goriilmiistiir.
Calismada, literatiirde en ¢ok incelenen yedi alici-satict iligkisi belirleyicisi tespit edilmistir.
Calismanin arastirma kisminda literatiirden yola ¢ikarak Tiirkiye turizm sektoriindeki seyahat
acentasi-otel iliskilerinde ii¢ senaryo iizerinde ¢alisilmistir. Senaryo 1, en ¢ok incelenen yedi
belirleyiciden ¢ogunu igeren Leonidou vd. nin (2008) modelidir. Senaryo 2, literatiire dayali
Leonidou vd.’nin (2008) zenginlestirilmis modelidir. Senaryo 3, Leonidou vd.’nin (2008)
modelindeki belirleyicilerin yer aldigi literatiire dayali alternatif modeldir. Yapilan analizler
sonucunda Senaryo 1’in iyilestirmeye ihtiyact oldugu, Senaryo 3’iin istenilen uyum

endekslerini kismen yakaladig1 ve Senaryo 2’nin en iyi model oldugu goriilmiistiir.

Calismada yer alan hipotezlerden zorlayici giiciin ¢atismay1 pozitif ve memnuniyeti
negatif etkiledigi, zorlayict olmayan giiclin memnuniyeti pozitif etkiledigi, ¢catismanin giiveni
negatif etkiledigi, memnuniyetin giiveni pozitif etkiledigi, giivenin baglilig1 pozitif etkiledigi,
catismanin memnuniyeti negatif etkiledigi, memnuniyetin baglilig1 pozitif etkiledigi, zorlayici
gliciin giiveni negatif etkiledigi, bagliligin memnuniyeti pozitif etkiledigi ve giivenin

memnuniyeti pozitif etkiledigi bulunmustur. Diger hipotezler reddedilmistir.

Calismanin sonu¢ ve oneriler kisminda, ¢aligmanin bilimsel ve sektorel katkilart ele

alinmis ve ¢esitli 6nerilerde bulunulmustur.



ABSTRACT

Distribution is one of the important elements of the marketing mix. Distribution
channels have important roles in delivering manufactured goods to customers. There are many
studies about the buyer-seller relationships among the members of distribution channels in the
literature. However there are comparatively fewer studies about the buyer-seller relationships
among the members of distribution channels in tourism sector. Study of buyer-seller

relationships about Turkish tourism sector could not be found in the literature.

This study is mainly focused on the buyer-seller relationships among distribution
channels. The basic models of buyer-seller relationships were examined and it was seen that
the latest studies are primarily focused on the antecedents of the buyer-seller relationships. It
was seen from the literature that there are seven mostly examined antecedents of buyer-seller
relationships. In the empirical research part of the study, three scenarios about the
relationships between travel-agencies and hotels in tourism sector of Turkey were developed
based on the literature. First scenario was used to test the model of the Leonidou et al. (2008)
which includes the many of the seven antecedents of the buyer-seller relationships. Second
scenario was used to test the literature-based enhanced model of the first model. Third
scenario was used to test an alternative model which was developed by considering the
antecedents of the second model. Analyses of this study reveals that the first scenario needs
improvements, the goodness of fit criteria of the third scenario are partially enough to indicate

a good fit, and the second scenario is the best model among the others.

Based on the hypothesis of the study, following results are gathered. Coercive power
positively affects conflict, but negatively affects satisfaction. Non-coercive power positively
affects satisfaction. Conflict negatively affects trust, satisfaction positively effects trust, trust
positively affects commitment, conflict negatively affects satisfaction, satisfaction positively
affects commitment, coercive power negatively affects trust, commitment positively affects

satisfaction and trust positively affects satisfaction. Another hypothesis are rejected.

In the results and suggestions part of the study, the scientific and practical
contributions of this study were examined and some suggestions were offered to the tourism

sector.



xi

ONSOZ

Doktora tezi zorlu ve uzun bir siireg. Insan bazen yolunu sasiriyor, bazen bunaliyor,
hatta bazen tiikkendigini hissediyor. Ama faydali olacagina inandiginiz bir seyi tiretme hissi
tiim bu sikintilar1 bertaraf edip insana biiyiik bir haz veriyor. En zor zamanlarimda beni hep
destekleyen arkadaslarima, dostlarima ve degerli hocalarima tesekkiir bor¢cluyum. Keske anne
ve babam da bu gilinlerimi gorebilselerdi. Yine de bir yerlerden beni izleyip gurur

duyduklarina inantyorum. Mekanlar1 cennet olsun.



GIRiS

Pazarlamanin tarihsel siireci igerisinde iiretim asamasinda dagitim kanallarina ihtiyag
bile yokken, buharin bulunmasi ve endiistri devrimiyle beraber kitle iiretimlerin de
baslamasiyla iretilen iirlinlerin baska yerlerdeki miisterilere de gonderilebilmesi imkani ve
zorunlulugu dogmus ve dagitim kanallar1 yavas yavas ortaya cikmustir. Ilerleyen siirecte
dagitim kanallariin sadece ekonomik yoniiniin olmadig1 ayn1 zamanda davranigsal yOniiniin
de oldugu pazarlamanin 6nem kazandigi 6zellikle 1960’11 yillarda anlagilmaya baslanmistir.
Bu yillarda dagitim kanallarindaki alicilar ve saticilar iizerinde ¢alismalar yapilmaya

baslanmistir.

Arastirmacilar Orgiitler arasindaki iliskisel degisim davraniglarini da aragtirmaya
baslamiglardir. French ve Raven (1959) ve Emerson (1962) gibi yazarlarin 6nciiliik ettigi
calismalarla gilic-bagimlilik iligkileri incelenmeye baslamis ve daha sonra Endiistriyel
Pazarlama ve Satinalma Grubu, endiistriyel alicilar ve saticilara yonelik tlimevarimsal bir
yaklagimla bir alici-satici etkilesim modeli gelistirmistir. Bdylece etkilesim modeliyle bir
iliskisel bakis agis1 gelismeye baslamistir. Daha sonralar1 baglilik-giiven teorisiyle Morgan ve

Hunt (1994) iliskisel bakis agisina katkida bulunmustur.

Dagitim kanallarindaki alici-satici iliskileri onceleri siire¢ modelleriyle incelenmeye
calistlmistir. Bu konuda Ford (1980), Dwyer, Schurr ve Oh (1987) ve Wilson’un (1995)
modelleri 6ncii olmuslardir. Daha sonraki arastirmalar bu alici-satici iliskilerindeki siireglerde
iligkileri etkileyen, belirleyen belirleyiciler ve bu belirleyiciler arasindaki iligkilere
yogunlagsmistir. Ganesan (1994), Morgan ve Hunt (1994), Wren ve Simpson (1996),
Garbarino ve Johnson (1999), Leonidou, Palihawadana, ve Theodosiou (2006) ve Leonidou,

Talias ve Leonidou (2008) modelleri buna birer 6rnektir.

Literatiir takip edildiginde, arastirmacilarin dagitim kanallarindaki alici-satici
iliskilerini belirleyen, etkileyen ¢ok sayida belirleyiciler iizerinde calistiklar1 goriilmektedir.
Bu belirleyicilerin alici-satict iligkilerini nasil etkiledigi ve/veya birbirleriyle iliskilerini
inceleyen c¢ok sayida calisma mevcuttur. Tiim bunlar pazarlama karmasinin elemanlarindan
biri olan dagitim islevini yerine getiren dagitim kanallar1 ve bu kanallardaki alici-satici

iliskileriyle ilgili yapilan ¢alismalarin 6dnemini ortaya koymaktadir.



Turizm pazarlamasi, hizmet pazarlamasi igerisinde yer alan, geleneksel pazarlama
tiirlerine gore iirlinlin soyut oldugu bir alandir. Turizm pazarlamasinda {iriin daha c¢ok
hizmetler boyutunda oldugu i¢in ¢ogunlukla soyuttur. Soyut {iirlinlerin pazarlanmasinda
dagiim kanalindaki iliskiler daha ¢ok Onem tasimaktadir. Turizm gibi emek yogun
sektorlerde alici-satici iliskileri ¢ok 6nemlidir. Turizm dagitim kanallarini olusturan génderici
seyahat acentalari, tur operatorleri, karsilayici seyahat acentalar1 ve oteller arasi iligkiler,
turistik tirliniin hazirlanmasi, sunulmasi ve memnuniyet saglanmasi noktasinda ¢ok dnemlidir.
Turizm dagitim kanallarindaki alici-satict iligkileriyle ilgili ¢aligmalar az sayidadir ve bu
alanda daha kapsamli daha derin aragtirmalar yapma ihtiyac1 agiktir. Hazirlanan bu tez bu

ac1g1 kapamaya yonelik bir girisim olarak degerlendirilmelidir.

Tezde dort boliim yer almaktadir. Birinci boliimde dagitim kanallariyla ilgili bilgilere
yer verilmektedir. Bu bolimde dagitim kanallarinin tanimi, dagitim kanallarinin 6nemi,
dagitim kanal1 tipleri, dagitim kanallarinin iglevleri ve bu islevlerin akisi, dagitim kanallarinda
kanal destek stratejileri ve dagitim kanallarinda pazarlama sistemleriyle ilgili bilgiler yer

almaktadir.

Tezin ikinci boliimiinii dagitim kanallarindaki alici-saticr iligkileri olusturmaktadir. Bu
boliimde, dagitim kanallarindaki alici-satici iligkisi kavrami agiklandiktan sonra, dagitim
kanallarindaki alici satict iligkisini agiklayan temel modellere ve daha sonra dagitim
kanallarinda alici-satici iliskilerinin belirleyicilerine yer verilmistir. Belirleyiciler olarak ¢ok
sayida belirleyiciden, literatiirde en ¢ok incelenen yedi tanesi olan gii¢, catisma, giliven,
baglilik, bagimlilik, isbirligi ve memnuniyet genis sekilde incelenmistir. Bu belirleyicilerin

tanimlarina ve literatiirde bunlarla ilgili yapilan ¢alismalara yer verilmistir.

Tezde {igiincli boliim, turizm sektoriinde dagitim kanallar1 ve alici-satict iliskilerini
icermektedir. Bu boliimde turizm sektoriindeki dagitim kanallariyla ilgili bilgiler verilmis, bu
kanallar1 olusturan gonderici seyahat acentalari, tur operatdrleri ve karsilayict seyahat
acentalart hakkinda agiklamalar yapilmistir. Daha sonra ise turizm sektoriinde alici-satici

iliskileri ile ilgili caligmalar bu boliimde yer almustir.

Dordiincii boliim olarak tezde, arastirma kismi yer almaktadir. Bu boliim, aragtirmanin
amaci, kapsami ve dnemini igermektedir. Bu boliimde sirasiyla arastirmanin amaci ve dnemi,

arastirmanin  kapsami ve smirliliklar, arastirmanin  yontemine yer verildikten sonra,



giivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilmistir. Daha sonra aragtirmanin bulgulari, yorumlari

ve arastirmanin sonuclar1 bu boliimde yer almastir.

Tezin dordiincii  boliimiindeki arastirma sonuglarindan elde edilen bulgular
cercevesinde genel yorum ve Onerilere ise dordiincli boliimii takiben sonu¢ ve oOneriler

boliimiinde yer verilmistir.



1. BOLUM

DAGITIM KANALLARI

1.1. DAGITIM KANALLARININ TANIMLARI

Dagitim, pazarlama karmasi elemanlarindan biridir. Mehta, Dubinsky ve Anderson
(2002, 5.430) dagitim kanallarini, “dagitimi gergeklestirecek harici isletmelerin bir dizisi”
olarak tanimlamaktadir. Yazarlara gore dagitim kanal1 (6rgiitler arasinda acentalar, toptancilar
ve perakendecilerin olusturdugu kuruluslar), g¢esitli dagitim vazifeleri yaparak, {irtinlerin
tireticilerden tiiketicilere akisinda ve isletmelerin karliliklarinda 6nemli bir rol oynar. Kotler
ve Keller’e (2006, s.468) gore, iireticilerin ¢ogunlugu iirlinlerini nihai kullanicilara dogrudan
satmazlar. Ureticiler ve nihai kullanicilar arasinda iiriiniin iireticiden kullaniciya ulasmasinda
aracilik eden bir dizi isletme vardir. Bu aracilar bir dagitim kanalin1 olustururlar ve bunlara
pazarlama kanali veya dagitim kanali denir. Goriildiigii gibi pazarlama kanallar1 ve dagitim
kanallar1 ayn1 anlamda kullanilmaktadir. Kotler ve Armstrong (2008, s.335) dagitim kanalini
tanimlarken, “tliketici veya endiistriyel {iriin kullanicisinin tiiketim veya kullanim ig¢in, bir
irlin veya hizmete ulagsmasina yardimci olan, birbirine bagli organizasyonlar dizisidir”

ifadesini kullanmislardir.

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore dagitim kanali, pazarlama gorevini
basariyla sonuclandirmak igin iireticilerle nihai tiiketiciler arasinda bag kurmak i¢in gerekli
fonksiyonlar1 yerine getirme amaciyla bir araya gelen acentelerin ve kurumlarin organize bir
yapisidir (AMA, 2008). Dagitim kanallari, birbirlerine dayali 6rgiit dizileridir ve {iriiniin veya
hizmetin kullanimi1 veya tiikketiminde yardimci rolleri vardir (Stern ve El-Ansary, 1996).
Dagitim kanallari, bir {iriinlin iiretiminden tiiketimine kadar olan biitlin faaliyetleri yerine
getiren birbirine bagl organizasyonlar takimini olusturan sosyal sistemler olarak goriilebilir

(Wilkinson, 1996, s.31).

Dagitim kanallari, isletme yoOnetiminin dagitim amaglarim1 gerceklestirmek icin
kullandig1, isletme dis1 organizasyonlar olarak degerlendirilir (Rosenbloom, 1999). Bearden,
Ingram ve LaForge’e gore (2001, s.295) dagitim kanali, iiriinleri pazarlamak amaciyla
tireticilerden kullanicilara baglanti kurmak igin gereken faaliyetleri yapan organizasyonlarin
ve Uyelerin (kanal iiyeleri) bir kombinasyonudur. Dagitim kanali, bir iiriin ya da hizmeti ve

onun miilkiyetini {ireticiden tiiketiciye ya da kullaniciya ulastirmak {izere girisilen



cabalari, aralarinda toplumsal ve ekonomik iliskiler kurarak saglayan kurumlar dizisi (Stern

ve Reve, 1980, s.52) olarak da tanimlanmaktadir.

1.2. DAGITIM KANALLARININ ONEMIi

Miisterilerin nerede ve nasil satin alma islemi yapacaklarinda dagitim kanallarinin
onem kazanmasiyla, kanali kurma ve kanalda daha sonraki degisiklikleri yapma kararlar
gercekten kritik kararlar haline gelmistir. Dagitim kanallarinda biiytlik degisiklikler yapmak o
kadar kolay degildir. Ciinkii, perakendeciler ve toptancilar gibi diger taraflar da kanalda
onemli roller oynayabilirler. Pazarlamacilar, dagitim kanallarina yaptiklari 6nemli batik
maliyetler s6z konusu oldugunda, bazen birlikte ¢alistiklar1 dagitim kanallarina bagimli hale
gelirler. Bilindigi gibi batik maliyetler, yatirnrmdan vazgecildigi takdirde geri kazanilamayan
maliyetlerdir. Bu tiir yatirnmlar sadece ¢ok ihtiyath sekilde yapilir ve bu yatirimlardan
vazgecmek son care olarak diisiiniiliir. Bu sebeplerden dolay1r dagitim kanallari, daha ¢ok

stireklilik kavrami iizerine ele alinir (Bearden, Ingram ve LaForge, 2001, s.295-296).

Kotler ve Keller’e gore (2006, s.468) bir dagitim kanal sistemi, bir isletme tarafindan
kullanilan dagitim kanallarinin belirli bir dizisidir. Dagitim kanal sistemi hakkindaki kararlar,
en kritik kararlar arasinda yer alir. Dagitim kanallar1 sadece mevcut pazarlara hizmet
etmezler, yeni pazarlar da yaratirlar. Ayrica kanal kararlari, politikalar ve prosediirler dizisine
ek olarak diger isletmelere nispi olarak uzun vadeli baglhliklar1 icerir. Ornegin bir araba
iireticisi, tirettigi otomobillerini satmasi i¢in bagimsiz saticilarla anlastiginda, araba {ireticisi
ertesi giin o yetkiyi geri alamaz ve kendisine ait olan satis merkezleriyle anlagmis oldugu
bagimsiz saticilar1 degistiremez. Corey’e (1991, s.5; bkz. Kotler, 2000, s.490) gore: “Bir
dagitim sistemi... harici kaynagin bir anahtaridir. Onun yapilmasi normal olarak yillar siirer
ve kolaylikla degistirilemez. imalat, arastirma, miihendislik ve saha satis personeli gibi dahili

kaynaklar gibi 6nemlidir.”

Gortldiigii gibi dagitim kanallar1 genellikle, verimlilik elde etmek ve rakip sistemlerle
etkili bir sekilde rekabet etmek i¢in biitiinlesik olarak ¢alismak zorunda olan isletmeler arasi
davranigsal sistemler olarak kabul edilir (Rosenberg ve Stern, 1971, s.437) ve firetilen
tiriinlerin tiiketiciye ulastirilmasinda 6nemli bir role sahiptir. Bu ¢ercevede dagitim kanalinin

secimi ve kanal tiyeleriyle iligkiler onem kazanmaktadir.



1.3. DAGITIM KANALI TiPLERI

Dagitim kanalinin se¢imi i¢in ilk adimda, miisteri ihtiyaclarini karsilayacak ve
{ireticiyi amaglarina ulastiracak en iyi dagitim tipinin tespiti gereklidir. Uriiniin tiiketici iiriinii,
endiistriyel iirliin veya hizmet olmasina gore dagitim kanal tipleri ve bu kanal tiplerindeki

aracilar degisir.

Dogrudan pazarlamada herhangi bir arac1 kurum kullanilmaz. Burada {iretici isletme
tiriiniinii dogrudan nihai tiiketiciye ulastirir. Dogrudan pazarlamada dagitim islevi ortadan
kalkmis olmaz, sadece dagitim islevini {iretici listlenmis olur. Dogrudan pazarlamada iiretici
isletmeler {iriiniin tiiketiciye ulastirilmasinda kendi satis ofislerini kullanabilirler, evden eve
dolasarak satis yapan kisisel satis elemanlar1 kullanabilirler, posta, telefon, internet, katalog
vb. sekillerde veya tele pazarlama, televizyonda satis seklinde satis yapabilirler. Son yillarda
teknolojideki gelismeler ve internetin yayginlasmasiyla internet, dogrudan satista kullanilan
en Onemli araglardan biri olmustur. Sadece perakendecinin veya sadece toptancinin araci
olarak kullanildig1 kanal tipinde iiretici isletmeler tiriinlerini tiiketiciye ulagtirmada sadece bu
aract tipini kullanirlar. Diger bir kanal tipinde iiretici, toptanci ve perakendecinin ikisini de
Urlinlinii tiiketiciye ulastirmada kullanir. Bazi tiikketim iriinlerinde {iretici, toptanci ve
perakendeci arasinda tiiccar1 da dagitim kanalinm bir aracist olarak kullamr. Uretici bakis
acistyla kanaldaki araci sayisi arttik¢a tiiketici hakkinda bilgi edinmek ve kontrol zorlagir

(Kotler ve Keller, 2006, s.474). Ureticinin ihtiyac1 olan bu bilgiyi iireticiye aracilar saglar.

Endiistriyel dagitim kanallarinda aracilar tiikketim iirlinleri dagitim kanalindaki
aracilara gore biraz farkhidir. Sekil 1.1.°de tiiketici ve endiistriyel dagitim kanallar1 ana
hatlartyla verilmistir. Zaman zaman {retilen {iriine, pazara gore bu dagitim kanallarindaki
aracilara distribiitorler (6rnegin otomobil sektorii), acenteler, komisyoncular (brokers) gibi

diger yardimci aracilar da eklenebilmektedir.



(a) Tiiketim Uriinleri Dagitim Kanali

Uretici .| Tiiketici
Uretici | Perakendeci | Tiiketici
Uretici .| Toptanci .| Perakendeci .| Tiketici
Uretici .| Toptanci .| Tuccar .| Perakendeci .| Tiketici

(b) Endiistriyel Uriinler Dagitim Kanali

Uretici »  Endiistriyel
Miisteri

Uretici »  Endiistriyel Endiistriyel
Dasiticilar > Miisteri

2 3

Uretici Ureticinin Endiistriyel
» Temsilcisi > Miisteri

Uretici Ureticinin Endiistriyel
”| Satis Subesi > Miisteri

Sekil 1.1. Tiiketici ve Endiistriyel Dagitim Kanallar
Kaynak: Kotler, P. ve Keller, K.L. (2006), Marketing Management, 12" Edition, Pearson
Prentice Hall, New Jersey, s.474.

Dagitim kanallari, fiziksel tirlinlerin dagitilmasiyla sinirh degildir. Hizmet ve fikir
tireticileri de, tirlinlerini hedeflenen kitleler i¢in uygun ve erisilebilir yapma problemiyle kars1
karstyadir. Okullar, “egitsel yayma sistemleri” ve hastaneler, “saglik servis sistemleri”
gelistirmiglerdir. Bu kurumlar, belli bir alana yayilmis bir kitleye ulasmak i¢in acenteler vb.
kullanabilirler. Yine dagitim kanallari, "kisi" pazarlamasindaki degisime de ayak
uydurmuslardir. 1940'tan 6nce profesyonel komedyenler izleyicilere, komedi yapilan evler ,
gosteriler, gece kuliipleri, radyo, sinemalar, karnavallar ve tiyatrolar araciligiyla
ulagabilirlerken; daha sonra komedi yapilan evler yok olmus ve onlarin yerini komedi
kuliipleri ve kablolu televizyon istasyonlar1 almistir. Tiirkiye’de de komedi ve ortaoyunu

yapilan yerler, bu islevi gerceklestiren kiraathaneler zamanla yok olmuslardir. Politikacilar da,



segmenlerine mesajlarint ulastirabilmek i¢in, medya, mitingler, Tv reklamlari, dogrudan
posta, ilan tahtalari, fakslar, e-posta, internet sitelerinden olusan kanal karmalarin1 se¢gmek
zorundadirlar. Internet ve diger teknolojilerin avantajlartyla bankacilik, sigortacilik, seyahat
ve hisse senedi piyasalari gibi hizmet isletmeleri yeni kanallar aracilifiyla alim satim
islemlerini gerceklestirmektedirler (Kotler ve Keller, 2006, s.476). Turizm dagitim kanallari
hakkinda ayrintili bilgiler 3. Boliim’de verilmektedir.

1.3.1. Ureticiler

Ureticiler ¢ogunlukla, cesitli dlgeklerde iiriin iiretimini ve tiiketicilere ulastirilmasini
saglayan pazarlama kararlarini alan kuruluslardir. Son yillarda teknolojik gelismeler, yogun
rekabet kosullar1 gibi degisik nedenlerle iireticiler {iretim olanaklarini daha etkin ve verimli
kullanmak zorunluluguyla karsi1 karsiya kalmislardir. Geleneksel iiretim metotlarinin yerine
cagdas iiretim sistemlerini ve ¢agdas yonetim tekniklerini kullanmaya baslamislardir. Caga

ayak uyduramayan lreticiler rekabet sartlarinin agirligi nedeniyle yok olup gitmislerdir.

1.3.2. Toptancilar

Toptancilik, yeniden satma, diger iirlin ve hizmetlerin iiretiminde kullanma veya bir
organizasyonun faaliyetlerini siirdiirebilmesi gibi amaclar i¢in isletmelere ve diger
organizasyonlara yonelik iirlin ve hizmetlerin satigiyla ilgili biitiin faaliyetlerdir (Etzel,
Walker ve Stanton, 2001; Dibb vd., 2001; Kotler ve Keller, 2006; Kotler ve Armstrong,
2008). Toptancilar, oOncelikle {riinleri endiistriyel alicilara, araci saticilara (6rnegin
perakendeciler), hiikiimet ve kurumsal kullanicilara dogrudan satis faaliyetleri yiiriitiirler.
Toptancilik en genis anlamda, {irlinlerin satin alma ve satig miibadelelerini kolaylastirmak
icin iireticiler ve endiistriyel miisteriler arasinda pazarlama kanalindaki aracilarin yaptiklari
faaliyetler icerir (Dibb vd., 2001, s.379). Toptancilar, bu baglamda iiriinlerin miilkiyet
haklarin1 alarak onlar1 perakendecilere, diger toptancilara veya endiistriyel kullanicilara

satarlar (Boone ve Kurtz, 2005, 5.480).

Bir toptanci, oncelikle toptan yapilan alis veris miibadelelerini kolaylastirma ve
hizlandirmayla ugrasan bir birey veya isletmedir. Bazen bir toptanci, son tiiketicilere
perakende satis isleriyle de ugrasir. ABD ve Avrupa'da tiim tirlinlerin %50'den fazlasi
miibadeleye tabi olmaktadir veya bu miibadelelerin pazarligi toptancilar araciligiyla

yapilmaktadir. Ingiltere'de biiyiik ulusal perakendecilerin kuvvetinden dolay1, toptancilik



tiikketici pazarlarinda 6nemli durumda degildir. Bu yiizden Ingiltere’de daha az toptanci vardir,
bakkaliye toptan pazarinin %85’i sadece 27 toptancinin elindedir. Iskandinavya, Iberya ve
Dogu Avrupa'nin biiyiik kisminda toptancilar, miibadelelerin en 6nemli kismini olustururlar
(Dibb vd., 2001, s.380). Finlandiya toptan ve perakende ticaretinin en énemli 6zelligi biiyiik
gruplarin piyasaya hakim olmalaridir. Dort ana toptanci ve zincir magaza sahibi grup (S-
Grup, K Grup (K-Market), Tuko Lojistik ve Tradeka) perakende ticaretinin 1/3’nii, gida
perakende ticaretinin ise %90 nim1 gergeklestirmektedir. S6z konusu, 4 sirket iilke capinda
olusturduklar zincir perakende magazalar1 ve siipermarketler ile toptan ve perakende ticareti

yonlendirmektedirler (www.counsellors.gov.tr, 16.03.2009). Japonya’da ise ¢ok sayida

toptanci vardir (www.egeliithracatcilar.com, 16.03.2009). Tablo 1.1.’de toptancilarin

yaptiklari biiyiik faaliyetler gosterilmektedir. Bu faaliyetler birbirini diglamamaktadirlar (Dibb
vd., 2001, s.380).

Tablo 1.1. Biilyiik Toptanci Faaliyetleri

Faaliyet Betimleme
Toptancilik yonetimi Planlama, organize etme, personel saglama ve toptancilik faaliyetlerini kontrol
Tedarikgilerle miizakere Tedarik miizakereleri yaparak miisteriler ig¢in satin alma acentesi olarak

hizmet etme

Tutundurma Satis giicli, reklam, satis tutundurma, tanitim ve tutundurma karmasi

faaliyetleri saglama

Toptancilik ve iiriin nakliyesi teslim alma, depolama ve stoklama, siparis, paketleme, nakliye sevkiyatlar1 ve

malzemelerin taginmasi

Tagimacilik Yerel ve uzun mesafe nakliyelerini diizenleme ve yapma

Envanter kontrolii ve veri isleme | Fiziksel envanter kontrolii, muhasebecilik, alim satimlar1 kaydetme, mali

analiz i¢in kayitlar tutma

Giivenlik Ticari {irinlerin koruyuculugu

Fiyatlama Fiyat gelistirme ve fiyat teklifleri sunma

Finanslama ve biitgeleme Kredi ve ddiing saglama, sermaye yatirimlar1 yapma ve nakit akisi tahmini
yapma

Yonetim ve miisterilere | Pazarlar ve iriinler hakkinda bilgi saglama ve satig arttirma cabalarinda

pazarlama yardimi miisterilere yardim etmek i¢in tavsiye niteliginde hizmetler saglama

Kaynak: Dibb, S., Simkin, L. Pride, W.M. ve Ferrell, O.C. (2001), Marketing Concepts and
Strategies, 4t European Edition, Houghton Mifflin, USA, s.380.

Toptancilar, iireticilerin {irtinlerini perakendecilere ve diger miisterilere satma ve

iireticilerle perakendeciler arasinda bag kurma faaliyetleriyle, {ireticinin satis giiciine ilave bir



http://www.tradeka.fi/tradeka/ipub.nsf/sivut/etusivupohjaeng?OpenDocument&cid=mainpage
http://www.counsellors.gov.tr/
http://www.egeliihracatcilar.com/
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glic olarak hizmet ederler. Toptancilar yine dort gesit finansal yardim saglarlar (Dibb vd.,
2001, s.380-381): (1) Uriinlerin tasnma bedellerini ¢ogunlukla &derler; (2) Ureticinin
toptancilik masraflarini ve envanterlerindeki {irlinii elde tutma maliyetini azaltirlar; (3) Kredi
verirler ve diisiik kredi riski haricindeki alicilardan olan zararlar iistlenirler; (4) Ureticinin
tiim iirtinlerini aldiklarinda ve 6demelerini zamaninda nakit olarak yaptiklarinda, {ireticinin
calisma sermayesi kaynagi olurlar. Buna ek olarak, toptancilar pazardaki degisimler hakkinda
ireticilere giincel bilgileri vererek ve {ireticilerin tutundurma planlarin1 kanaldaki diger

aracilara bildirerek pazarlama kanalinda bilgi akisinin saglandig bir yol olurlar.

1.3.3. Perakendeciler

Perakendeciler, endiistriyel kullanim disinda kisisel kullanim igin son tiiketicilere
tirtinler ve hizmetlerin satistyla dogrudan ilgili faaliyetler yaparlar. (Etzel, Walker ve Stanton,
2001; Husted, Varble ve Lowry, 1993; Bearden, Ingram ve LaForge, 2001; Kotler ve Keller,
2006; Kotler ve Armstrong, 2008; Boone ve Kurz, 2005). Perakendeciler toptancilardan
satisin temel kaynagina gore farklilagirlar. Perakende satiglar son tiiketiciye yonelik
satiglardir, toptan satiglar ise diger isletmelere yonelik gergeklesen satislardir (Bearden,
Ingram ve LaForge, 2001). Perakendecilik faaliyetleri genellikle, bir magaza veya bir hizmet
isletmesinde gerceklesmekle beraber, telefonla satiglar, icine para atilarak igecek, sigara vs.
alabilen makineler (otomatlar), posta havalesiyle yapilan katalog perakendeciligi ve
internette alis verig gibi yollarla magazalar disinda da perakende aligveris yapilabilmektedir.

(Dibb vd., 2001, 5.417).

Bir perakendeci, satig hacmi birincil olarak perakende satistan olusan bir isletme
girisimidir (Kotler ve Keller, 2006; Kotler ve Armstrong, 2008). Bearden, Ingram ve
LaForge’e (2001, s.319) gore bir perakendeci olarak tanimlanabilmek i¢in toplam satiglar
icerisinde perakende satislarin %50 ya da daha fazla paya sahip olmasi gerekir. Satiglarin
%350’sinden az1 perakende satiglar olan isletmeler toptancilar olarak siniflandirilir. Perakende
satig yerleri kanal tiyeleri ile son tiiketiciler arasinda temas noktast olarak hizmet verirler.
Perakendeciler zaman, yer ve miilkiyet faydasi saglarlar. Perakendeciler, bulunduklari
kanaldaki diger kanal iiyeleri ve tiiketicilerin her ikisi i¢in de faaliyette bulunurlar. Uriinlerini
son tiiketicilere satarlar ve ayn1 zamanda toptancilardan ve iireticilerden satin alimlar yaparlar.
Kanaldaki kritik konumlarindan dolay1 perakendeciler genellikle geribildirim roliinii de yerine
getirirler. Tiiketicilerden bilgi saglarlar ve bu bilgileri iireticilere ve diger kanal {iyelerine

iletirler (Boone ve Kurz, 2005, 5.466).
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Perakendecilikte perakendeci dongiisii denilen bir kavram vardir. Perakendeci dongiisii
perakendecilikteki degisim tiirlerini aciklamaya calisir (Boone ve Kurz, 2005, s.467) ve
pazara perakendecilerin yeni bi¢imlerde nasil girebileceklerini betimler (Kerin vd., 2006,
s.461). Perakendecilik dongiisiine gore, yeni bir perakendeci tiiketicilere mevcut pazardaki
perakendecilerden daha diisiik fiyatlar sunma yoluyla pazara girerek rekabet¢i bir konum
kazanir ve hizmetleri azaltarak karlarin1 devam ettirir. Pazara yerlestikten sonra, yenilik¢i
verdigi hizmetleri arttirirken fiyatlari asamali olarak yiikselir. Daha sonra, minimum
hizmetlerle pazara diisiik fiyatlarla giren yeni perakendecilere karsi korunmasiz olur.
Perakendecilik dongiisii boyle donmeye devam eder. Perakendecilik tarihinde bir¢ok biiytik
gelismenin perakendecilik dongiisiine uydugu goriilmiistiir. Biiyiik departmanli magazalar,
zincir magazalar, siipermarketler, indirimli magazalar, hipermarketler, ve katalog
perakendecilerinin timii sinirli hizmetler ve diisiik fiyatlar iizerinde durmuslardir. Bu
perakendecilerin ¢ogu hizmetlerini arttirdik¢a yavas yavas fiyatlarin1 da arttirmislardir. Bazi
istisnalar bu dongiiye uymaz. Banliyo aligveris merkezleri, hazir yiyecek diikkanlar1 ve
otomatlarda diisiikk fiyat yaklagimina bagvurulmamaktadir. Yine de perakendeci dongiisii,
perakendeciligin gelecegi hakkinda yeterli gosterge olabilecek kadar yeterli bir gegmise
sahiptir (Boone ve Kurz, 2005, s.467).

Ureticiler ve toptancilar gibi perakendeciler de hedeflerine ulasmak ve stratejik
planlarin1 gerceklestirmek icin pazarlama stratejileri gelistirirler. Perakendeciler pazarlama
stratejileri siireglerinde iki temel konu iizerinde cesitli kritik kararlar alirlar. Bunlar hedef
pazar1 segcme (perakende magazasint konumlandirma) ve segilen pazarda arzu edilen tatmin
diizeyini saglamak icin bir perakendecilik karmasi gelistirmedir (Boone ve Kurtz, 2005,
s.467; Kerin vd., 2006, s.455). Perakendecilik karmasi iiriin stratejisi, tiiketici hizmet
standartlar1, fiyatlama ilkeleri, hedef pazar analizleri, tutundurma hedefleri, yer/dagitim
kararlar1, ve magaza atmosferi tercihlerini acikca belirtir. Bu bilesenlerin bir araya gelmesiyle
tilketicilerin magazayla ilgili algilamalar1 ve alis veris tecriibesi edinmelerini saglayacak

arzulanan bir perakendeci imaj1 planlanir.
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1.4. DAGITIM KANALLARININ ISLEVLERI VE BU iSLEVLERIN AKISI

1.4.1. Dagitim Kanallarin Islevleri

Ureticilerin iiriinlerini tiiketiciye ulastirmada nicin aracilardan faydalandiklari
sorusunun cevabinda dagitim kanallarmin iglevleri ve sagladigi yararlar yer almaktadir.
Ureticilerin bir kismi iirettikleri iiriinii tiiketiciye dogrudan ulastirmak (dogrudan pazarlama)
icin gereken finansal kaynaklara sahip degillerdir (Kotler ve Keller, 2006, s.472). Araci
olarak kullandiklar: toptancilar1 veya perakendecileri satin alma giicleri yoktur. Urettikleri
irlinleri tiiketiciye ulastirma konusunda uzman aracilardan yararlanirlar. Yine bazi iiriinleri
tilkketiciye ulastirmada dogrudan pazarlama miimkiin olmayabilir. Kolayda iiriinleri ele alirsak
(kibrit, sakiz vs.), bunlan tiiketiciye ulastirmak icin her tarafta kiigiik diikkanlar agmak veya
internet, posta vb. yollarla satis miimkiin olmayacagindan bu tiir kolayda tiriinlerin dagitimi
i¢in arac1 kullanmak akillica olacaktir. Isletmelerin dagitimla ilgili uzman olmadiklar: aracilik
faaliyetlerine girmesi ve buralarda daha az karlilik saglamasi pek akillica degildir. Ornegin bir
tiretici bir iriinii aract kullanarak tiiketiciye ulastirmasinda %20 karlilik sagliyorsa ve bu
tiretici aynt zamanda perakendecilik yaparak perakendecilikte de %10 kar sagliyorsa;
perakendecilige ayiracagi kaynagi tlretimde kullanmasi daha mantikli olacaktir. Ciinki
perakendecilikte %10 karlilik saglamasina ragmen; sadece liretim yaparak, dagitimi aracilara
birakma yoluyla %20 karlilik saglayacaktir. Aracilar, iiriinlerin dagitilmasi konusunda uzman
olduklarindan, iirlinlerin dagitilmasinda ve hedeflenen pazarlara ulastirilmasinda daha basaril

olacaklardir.

Aract kullanmak, dagitim kanallarindaki iligki sayisin1 ve yapilacak islemlerin
miktarini da azaltir. Sekil 1.2.°de araci kullanmanin yapilacak islem miktarini nasil azalttig
acikca goriilmektedir. Birinci kisimda {i¢ iireticinin ii¢ alictya dogrudan pazarlama yoluyla
gerceklestirdikleri iliski (islem, temas) sayis1 9 iken, ikinci kisimda bu ii¢ iireticinin bir araci
kullanarak fi¢ iireticiye gerceklestirdikleri iliski (islem, temas) sayisi1 6’ya inmektedir. Bu hem
cok sayidaki iliskilerden kaynaklanacak karmasayi azaltirken hem de islem maliyetlerini

ekonomik olarak azaltmaktadir.
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Dogrudan Pazarlama Araci Kullanarak Pazarlama
- 1 -
U > A U A
1
3 4
- 4
0] 5 | A U 2 | D 5 | A
6
7 6
- - 3
U 9 A U A
(a) Temaslarin Sayis1 (b) Temaslarin Sayisi

U+A=3x3=9 U = Uretici (imalatg1) U+tA=3+3=6

A = Alic1 (miisteri)
D = Dagitici (araci)

Sekil.1.2. Dagitim Kanalinda Dagiticimin Kanaldaki Verimliligi Arttirmadaki Rolii
Kaynak: Kotler, P. ve Keller, K.L. (2006), Marketing Management, 12™ Edition, Pearson

Prentice Hall, New Jersey, s.472.

Bir dagitim kanali, iiretilen iiriinleri tiiketicilere ulastirma islevini goriir. Ureticilerle

tiiketiciler arasinda zaman, yer ve miilkiyet faydasi saglarlar (Kotler ve Keller, 2006, s.473).

Dagitim kanal {iyelerinin bazi1 anahtar islevleri sunlardir:

Potansiyel ve mevcut miisteriler, rakipler ve pazarlama ¢evresindeki diger aktorler ve
giicler hakkinda bilgi toplarlar (bilgi akis1),

Satin almayi tesvik etmek icin ikna edici ¢abalar gelistirirler (tutundurma),

Miilkiyet degisiminin gerceklesebilmesi icin fiyat ve diger unsurlar iizerinde
anlagmaya varirlar (pazarlik goriismeleri),

Ureticilere siparis verirler (siparis verme),

Dagitim kanalinin farkli diizeylerindeki maliyet giderlerini finanse etmek i¢in fonlar
saglarlar (finans),

Kanalin ¢aligmasini saglamada ortaya ¢ikan riskleri iistlenirler (risk alma),

Fiziksel iiriinlerin depolanmasi ve tasinmasini saglarlar (fiziksel akis),

Alicilarin 6demelerini bankalar ve diger finansal kurumlar araciligiyla yapmalarini
saglarlar (6deme),

Miilkiyetin bir kurum veya kisiden digerine fiili olarak degisimini yiiriitlirler (miilkiyet

degisimi).
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Goriildigii gibi dagitim kanali liyeleri birgok anahtar islevi goriirler ve bu islevler alict

ile satic1 arasindaki miibadele iliskisinde kolayliklar saglar.

1.4.2. Dagitim Kanalarinda Islevlerin Akisi

Dagitim kanali iiyelerinin gordiikleri islevlerin akis yonleri vardir. Bunlar ileriye
dogru, geriye dogru ve her iki yonde de olabilmektedir. Sekil 1.3.’te de goriildiigii gibi bazi
islevler (fiziksel akis, miilkiyet degisimi, tutundurma) isletmeden miisteriye dogru bir yol
izler. Buna ileriye dogru akis denir (Kotler ve Keller, 2006, s.472-473). Diger islevler ise
(siparis verme, ddeme) miisteriden isletmeye dogrudur. Buna da geriye dogru akis denir.
Bunlardan bagka fonksiyonlar da (bilgi akisi, pazarlik gériismeleri, finans ve risk alma) her iki

yonde de meydana gelir.

fiziksel akis fiziksel akis fiziksel akis
> > S
. . . . . . . . . . . . =:
miilkiyet degisimi miilkiyet degisimi miilkiyet degisimi g
> > > =
(]
tutundurma tutundurma tutundurma %
- . . =) . . ) . . ~
o siparis verme = siparis verme - siparis verme -
= & = =
< = z =
= ddeme = ddeme = ddeme =
=~ — o 4
| B | 8 , =
pazarlik goriismeleri = |pazarlik goriismeleri €. |pazarlik goriismeleri ‘2
> > = > &
ﬂ I
finans finans finans N
Ll Ll Ll E
—
risk alma risk alma risk alma g
> > > E
bilgi akis1 bilgi akis1 bilgi akis1 3
g g g -

Sekil 1.3. Dagitim Kanallarinin Islevlerinin AKis

Kotler ve Keller’e (2006, s.473-474) gore biitiin bu kanal islevleri ii¢ ortak 6zellige
sahiptir: Kit kaynaklar tiiketirler, cogunlukla uzmanlasma yoluyla daha iyi yapilabilirler ve
kanal iiyeleri arasinda yer degistirebilirler. imalat¢1 bazi islevlerini aracilara yaptirdiginda,
iireticinin maliyetleri ve buna baglh olarak fiyatlarn1 diiser. Ama araci bu isi
gergeklestirebilmek icin daha fazla komisyon isteyebilir. Eger bu islevleri yapmada aracilar
tireticilerden daha uzmansa, bu islevleri arac1 yapacagi ve iireticinin maliyeti diisecegi i¢in

miisteriye yansiyan irlin fiyatlar1 daha diisiik olacaktir. Eger miisteriler bazi islevleri
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kendileri gerceklestirirlerse, iireticinin maliyetleri  ve iirliniin fiyati ¢ok daha diisiik

olacagindan, miisteriler bu islevleri gerceklestirmekten hosnut olurlar.

1.5. DAGITIM KANALLARINDA KANAL DESTEK STRATEJILERI

Dagitim kanallarinda, kanaldaki aracilar1 yonetmede isletmeler hangi pazarlama destek
stratejisini kullanmak i¢in c¢aba harcayacaklarina karar vermelidirler. Sekil 1.4.°te de
goriildiigii gibi itme ve c¢ekme stratejileri olmak iizere iki tlir dagitim kanali kanal destek
stratejisi vardir. Sekil 1.4.°te dagitim kanallarindaki iligkilerde “itme” ve “gekme” stratejileri

arasindaki ayrim goriilmektedir.

Pazarlama ¢abalarinin

Pazarlama ¢abalarinin aracty1 ot .
miisterileri hedeflemesi

ve satis giiciinii hedeflemesi Dagitim
o P —----- S E——

Kanallar1 “ » o
“Itme” stratejileri Cekme” stratejileri

Sekil 1.4. “Itme” ve “Cekme” Stratejileri
Kaynak: Lancaster, G. ve Massingham, L. (1999), Essentials of Marketing, 3™ Edition, Mc
Graw Hill, London, s.276.

1.5.1. itme Stratejileri

Bazi isletmelerde, satis ve pazarlama taktikleri oncelikle toptancilar, dagiticilar ve
perakendeciler vb. ile yapilan ticaret hedeflerine yoneliktir (Lancaster ve Massingham, 1999,
5.276). Ornegin, reklam ve satis tutundurma, satis arttirma cabalar1 ve fiyatlama stratejilerinin
hedefi, isletmenin iirlinlerine yonelik ticari ilgi ve talep olusturmaktir. Bu ¢abalarinin odak
noktasi, satig giiclinii arttirma ve/veya Uriinleri depolama ve satma konusunda saticinin ilgisini
ve motivasyonunu artirmaktir. Buna itme stratejisi denir. Bir itme stratejisi, lireticinin iiriini
son kullanicilara tagimasi, tutundurmasi ve satmasi i¢in aracilar ikna etmek amaciyla, satig
giiciinii ve tutundurma cabalarim kullanmasini igerir (Kotler ve Keller, 2006, s.468). Itme

stratejisi, marka tercihinin magazada yapildig, {iriiniin o an uyaran bir konumda oldugu ve
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irlinlin faydalarinin iyi anlasildigi, marka sadakatinin diisiik oldugu kategorilerde uygulanur.

Bu kategorideki iiriinler genellikle kolayda tirtinlerdir.

Ureticilerin aracilara yaptiklari itme stratejilerine, nakit indirimleri ve saticilarin payini
arttirma, saticilara dogrudan posta gonderme girisimleri, saticilar1 rekabete sokma, {icretsiz
hediyeler veya primler, satis materyalleri ve saticilarin satis noktalarini gosteren materyaller,
ikramiyeler, rekabet ve satis yarislart vb. gibi satis elemanlarim1 giidiileyen unsurlar, ticari

reklamlar, ticari sergiler 6rnek olarak verilebilir (Lancaster ve Massingham, 1999, 5.276).

1.5.2. Cekme Stratejileri

Cekme stratejisi, isletme pazarlama gayretlerinin birincil hedefinin nihai tiiketiciye
odaklanma oldugu durumlarda kullanilir (Lancaster ve Massingham, 1999, s.276). Cekme
stratejisi, miisterinin iirlinii aracilara sormasi ve ayrica aracilarin bu {iriinii siparis etmeleri i¢in
ikna edilmesi amaciyla iireticinin kullandigi reklam ve tutundurmayi igerir (Kotler ve Keller,
2006, s.468). Cekme stratejisi, Uiriin kategorisinde yiiksek marka sadakati ve yliksek ilgi
oldugunda, insanlarin markalar arasi farkliliklar1 algiladiklarinda ve insanlarin magazaya

gitmeden marka se¢imi yaptiklarinda uygun bir strateji olur.

Cekme stratejilerine, miisteriye yonelik reklamlar, miisteriler i¢in indirimli fiyat
tarifeleri ve miisteriye yonelik satis gelistirme faaliyetleri 6rnek olarak verilebilir (Lancaster

ve Massingham, 1999, s.277).

1.6. DAGITIM KANALLARINDA PAZARLAMA SISTEMLERI

Dagitim kanallarindaki ¢agdas pazarlama sistemleri dikey pazarlama sistemleri, yatay
pazarlama sistemleri ve ¢cok kanalli pazarlama sistemleri olarak siniflandirilabilir (bkz. Kotler

ve Keller, 2006, s.486).

1.6.1. Dikey Pazarlama Sistemleri

Geleneksel bir pazarlama sistemi bagimsiz {iretici, toptanci ve perakendecilerden
olusmaktadir. Bunlarin her biri digerlerinden bagimsiz bir kurumdur ve kendi karimi en
ylksek yapmaya calisir. Zaman zaman bu diislincesi i¢inde bulundugu dagitim sisteminin

karin1 azaltacak olsa bile, kendi karin1 en yiliksek yapma gayretindedir. Kanaldaki tiyeler
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arasinda, bir iiyenin diger iiye veya iiyeler iizerinde ¢ok biiyiik kontroliinden s6z edilemez
(Kotler ve Keller, 2006, s.486-487). Baska bir deyisle, geleneksel kanallar daginik, cok
pargali, birbirleriyle zayif es giidiim i¢inde olan bagimsiz kanallardir. Bu bagimsiz isletmeler
birbirlerine kismen bagli, birbirlerini yatay ve dikey olarak etkileyemeyen ve birbirlerinden
bagimsiz hareket edebilen isletmelerdir. Ticari iligkilerin hakim oldugu bu tiir kanallarda,
hicbir isletme ne kendinden oncekilere ne de kendinden sonrakilere hukuki olarak bagimlidir.
Dagitim kanallarinda ekonomik boyut disinda davramigsal boyutun gelismesi, iliski bakis
acisia yapilan vurgu, dikey pazarlama sistemlerinin gelismesine katkida bulunmustur. Bu
sistemler, son tliketiciye hizmet etmek i¢in bir arada g¢aligirlar, merkezi sekilde koordine
edilirler, operasyonlarini yiiksek 6lgiide biitlinlestirmislerdir (Bearden, Ingram ve LaForge,

2001, s.301).

Dikey pazarlama sistemi, pazarlama siirecinin farkli diizeylerindeki kanal {iyelerinin
pazarlama c¢abalarinin merkezi bir sekilde kontol edilerek sikica birbirlerine baglanmasiyla
olusan bir sistemdir (Husted, Varble ve Lowry, 1993, s.311). Dikey pazarlama sistemi,
birlesik bir sistem olarak gorev yapan iiretici, toptanci ve perakendeciden olusur. Kanal
kaptani1 olarak da nitelendirilebilecek bir kanal iiyesi, digerlerine sahiptir veya onlara imtiyaz
hakki vermistir veya digerlerinin hepsinin yaptiklar1 isbirliginden c¢ok daha fazla giice
sahiptir. Kanal kaptani iiretici, toptanci veya perakendeci olabilir (Kotler ve Keller, 2006,
s.487). Sekil 1.5.te geleneksel pazarlama sistemi ve dikey pazarlama sistemi birlikte
verilmistir. Dikey pazarlama sisteminde liretici, toptanct ve perakendecinin birlesik bir sistem

olarak yer aldig1 sekilden de rahatlikla anlasilmaktadir.
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Geleneksel Dagitim kanali Dikey Pazarlama Sistemi
Uretici Uretici
3
Toptanci g
, a
S
l =
Perakendeci Perakendeci
A l
Tiiketici Tiiketici

Sekil 1.5. Geleneksel Dagitim kanah ve Dikey Pazarlama Sisteminin Karsilastirilmasi
Kaynak: Kotler P. ve Armstrong, G. (2008), Principles of Marketing, 10" Edition, Pearson
Prentice Hall, New Jersey, s.405.

Dikey pazarlama sistemleri, profesyonelce idare edilir ve kanal ekonomilerini ve
maksimum pazarlama etkisini bagarmak i¢cin merkezi sekilde koordine edilir (Kerin vd., 2006,
s.405). Dikey pazarlama sistemleri, gli¢lii kanal {iyeleri ile bagimsiz kanal iiyelerinin kendi
amaclarimi gerceklestirmeye c¢alismalarindan kaynaklanan catigmalar1 azaltma ve kanal
davranisin1 kontrol etme girisimlerinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir (Kotler ve Keller,

2006, s.487).

Sekil 1.6.’da dikey pazarlama sistemlerinin c¢esitleri verilmektedir. Sekilde de
goriildiigii gibi dikey pazarlama sistemleri ii¢ biiyiik kategoriye ayrilmaktadir. Bunlar, sirket
dikey pazarlama sistemleri, sozlesmeli dikey pazarlama sistemleri ve yonetilen dikey
pazarlama sistemleridir. Sozlesmeli dikey pazarlama sistemleri de ii¢ kisma ayrilir. Bunlar,
toptancinin destekledigi goniillii zincirler, imtiyaz verme sistemleri ve perakendecinin
destekledigi kooperatiflerdir. Imtiyaz verme sistemleri de dort alt bashiga ayrilmaktadir.
Bunlar, iireticinin destekledigi perakende imtiyaz verme sistemi, iireticinin destekledigi toptan
imtiyaz verme sistemi, servis destegindeki perakende imtiyaz verme sistemi ve servis

destegindeki imtiyaz verme sistemidir.
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Dikey Pazarlama Sistemi

A 4

Sirket
Dikey Pazarlama Sistemi

A 4

A 4

So6zlesmeli

Dikey Pazarlama Sistemi

Yonetilen
Dikey Pazarlama Sistemi

A 4
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y

Toptancinin Destekledigi
Goniillii Zincirler

Imtiyaz Verme (Franchise)
Sistemleri

Perakendecinin Destekledigi

Kooperatifler

A 4 A 4 A A 4

Servis Destegindeki
Perakende Imtiyaz
Verme Sistemi

Servis Destegindeki
Imtiyaz
Verme Sistemi

Ureticinin Destekledigi
Toptan Imtiyaz
Verme Sistemi

Ureticinin Destekledigi
Perakende Imtiyaz
Verme Sistemi

Sekil 1.6. Dikey Pazarlama Sistemi Cesitleri
Kaynak: Kerin, R.A., Hartley, S.W, Berkowitz, E.N. ve Rudelius, W. (2006), Marketing, gt
Edition, McGraw-Hill Irwin, New York, s.405.

1.6.1.1. Sirket Dikey Pazarlama Sistemi

Sirket dikey pazarlama sisteminde, kanalin herhangi bir diizeyindeki bir isletme bir
sonraki diizeydeki isletmelere veya kanalin tamamindaki isletmelere sahip olur (Etzel, Walker
ve Stanton, 2001, s.405). Sirket dikey pazarlama sistemi, iiretimin birbirini takip eden
asamalarin1 ve dagitimi tek bir sahiplik altinda birlestirir. Bu, pratikte ileriye dogru dikey
biitiinlesme olarak ifade edilir. Baz1 isletmeler de alicilarin degil, tedarik¢ilerinden birinin
veya daha fazlasinin sahipligini elde ederek dagitim kanallarinin etkililigini ve verimliligini
gelistirmeyi hedeflerler. Buna da geriye dogru dikey biitiinlesme denir (Kerin vd., 2006,
s.405; Bearden, Ingram ve LaForge, 2001, s.302). Dagitim faaliyetlerini azaltmak ve tedarik
kaynaklar1 {izerinde daha biiyiik kontrol saglamak veya iirlinlerini yeniden satmak isteyen
isletmeler, geriye dogru ve ileriye dogru biitiinlesme pesine diiserler. ileriye dogru biitiinlesme
ornegi olarak Pepsi-Cola, Onceleri bir toptanciyr satin alarak ileriye dogru biitiinlesmeyip,
yillar boyunca bagimsiz siseleyicilere konsantre kola saglamaya odaklanmistir. Ama 1980’11
yillarin baglarinda, en tatmin edici seyin perakendecilerin taleplerini kendi verecegi
hizmetlerle karsilamak olduguna karar vermistir. Bagimsiz siseleyicileri satin almak igin

birka¢ milyar dolar1 harcadiktan sonra Pepsi-Cola’nin sahip oldugu siseleme ve dagitma
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operasyonlari, kendi sisteminde siseleme ve dagitim yaptigi sodanin yarisi kadar maliyete
sahip olmustur ve on yil 6nce bagimsiz isletmeler araciligiyla yaptig1 siseleme ve dagitim
maliyetlerinin %21’ini olusturmustur (Lamb, Hair, ve McDaniel, 1994, s.375). Bir spor
ayakkabis1 markasi treticisi olan Nike, bir saat markasi iireticisi olan Swatch kendi perakende
magazalarina sahiptirler. Ford, Onceleri imtiyazli ortaklik anlasmasi yaptig1 otomobil
bayilerini tekrar satin almaya baslamistir (Etzel, Walker ve Stanton, 2001, 5.406-407). Geriye
dogru biitiinlesme Ornedi olarak siliper marketler verilebilir. Diinyada Ornegin Kroger
stipermarketleri, Kroger etiketiyle satmak i¢in aspirinden beyaz peynire her seyi lretecek

tiretim olanaklarina sahiptir (Kerin vd. 2006, s.405).

1.6.1.2. Sozlesmeli Dikey Pazarlama Sistemi

Sozlesmeli dikey pazarlama sistemi, tek baslarina elde edebileceklerinden daha ¢ok
tasarruf ve satis etkisi elde etmek i¢in bir sdzlesme esasi iizerinde programlarini iiretim ve
dagitimin farkli diizeylerinde biitiinlestiren bagimsiz isletmelerden olusur (Kotler ve Keller,
2006, 488). Bu sozlesmede kanal iiyelerinin programlarini, satis kosullarii ya da oteki
pazarlama faaliyetlerini nasil yiiriitecekleri ve neleri yapamayacaklar1 belirtilir (Bearden,
Ingram ve LaForge, 2001, s.302). Birbirlerinden bagimsiz isletmeler, benzer amaclari
gerceklestirmek icin aralarinda bir sézlesme diizenleyerek s6z konusu liriiniin dagitimini
gerceklestirmeye calisirlar. Boylece hem bagimsizliklari devam etmis olur hem de bir
sozlesmeye dayali olarak tek baslarina elde edebileceklerinden daha ¢ok maliyet tasarrufu ve

satis orani elde edebilirler.

Sozlesmeli dikey pazarlama sistemleri {i¢ gesittir (Kotler ve Keller, 2006, s.488):

1. Toptancimin Destekledigi Goniillii Zincirler: Toptancinin destekledigi goniilli
zincirler, merkezi bir sekilde kontrol edilen bir kanal sistemindeki bir grup bagimsiz
perakendeciyi organize eden bir toptanci tarafindan yaratilir (Husted, Varble ve
Lowry, 1993, s.312) ve himaye edecek goniillii bir toptancinin ismi altinda c¢aligan
bagimsiz perakendecilerden olusur (Bearden, Ingram ve LaForge, 2001, s.302).
Toptancilar, biiyiik zincir isletmelerle rekabette bagimsiz perakendecilere yardim
etmek i¢in bagimsiz perakendecilerden olusan goniillii zincirler olustururlar. Toptanci,
bagimsiz perakendecilerin zincir isletmelerle etkili olarak rekabet edebilmeleri i¢in, bu
bagimsiz perakendecilerin satig uygulamalarini standardize edecekleri ve satin almada
tasarruf saglayacaklar1 bir program gelistirir (Kotler ve Keller, 2006). Garantili

miisteriler olarak biiyiilk bir grup perakendeciyi himayesine alan toptanci,
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tedarikcilerden biiylik miktarlarda satin almalar yapabilir ve biiyiik oranlarda
indirimler saglayabilir (Husted, Varble ve Lowry, 1993, s.312). Buna Bagimsiz
Bakkallar ittifaki'm1 (IGA (Independent Grocers Alliance)) 6rnek olarak vermek
miimkiindiir (Kerin vd., 2006, s.406). IGA, diinya ¢apinda yillik toplam 21 milyar $’in
tizerinde perakende satislariyla diinyanin en biiylik goniillii stipermarket sebekesidir.
Birlik diinya ¢apindaki yaklasitk 4000 Hometown Proud Siipermarketlerini
kapsamakta, 36 dagitim isletmesi ve bakkaliye iirlinlerinden ekipman malzemelerine
kadar her seyi i¢ine alacak sekilde 55’in {lizerinde biiyiik liretici, satic1 ve tedarikeiyle
desteklenmektedir. IGA Amerika Birlesik Devletleri'nde 44 ve alt1 kitada 40'dan fazla
iilkede faaliyet gostermektedir. IGA’nin slogani sudur: “Biz bir arada oldugumuz
zaman uzmanlik gosteririz. Bir arada olursak digerlerinden 6ne ¢ikariz. Biz bir arada
oldugumuz zaman kazanan biz oluruz. We are Hometown Proud!”

(www.iga.com/home.asp, 27.02.2009).

2. Perakendecinin Destekledigi Kooperatifler: Perakendeciler, inisiyatifi alirlar ve imkan
dahilindeki bazi iiretimleri ve toptanciligi yapmak icin yeni bir isletme varligi
diizenlerler. Uyeler, satin almalarmi perakendeci kooperatifinden yapmaya ve
reklamlarin1 ortaklasa planlamaya yogunlasirlar. Karlar, iiyelere, onlarin aligveris
oranlarma gore dagitilir. Uye olmayan perakendeciler de kooperatiften iiriin satin
alabilir ama karlar1 paylasamaz (Kotler ve Keller, 2006). Bakkallar Birligi (Associated
Grocers), ABD ve Kanada gibi gelismis iilkelerde bagimsiz perakendeci bakkallara
tistin ve yenilik¢i hizmetler saglamak icin kurulmustur. Bakkallar birligi, iye
bakkallarin satin alma giiclerini arttirdig1 gibi, onlara perakende muhasebesi,
reklamcilik, miihendislik, pazarlama, perakende teknolojisi ve satisla ilgili hizmetleri

de saglamaktadir (www.agbr.com, 27.02.2009).

3. Imtiyazli Sozlesme Sistemleri: Imtiyaz verme, bir ana isletme ve belirli kurallara gére
ve belirli bir isim altinda belirli bir isletme tiirlinii yiirlitmesi i¢in ana igletmenin
imtiyaz verdigi bir birey veya sirket arasindaki sozlesmeye dayali bir diizenlemedir
(Kerin vd., 2006, s.406). Basarili bir imtiyaz ¢alismasi, kuvvetle kontrol edilen
s6zlesmeye dayali bir diizenlemenin {iriiniidiir. Imtiyaz anlasmasiyla bir imtiyaz verici,
kendisinin ismiyle anilan ve kendisinin faaliyet metotlariin uygulandigr imtiyaz
ortakli81 isini yiiriitmesi i¢in bagimsiz bir is adamina ruhsat verir (Husted, Varble ve
Lowry, 1993, s.312). Imtiyaz sozlesmelerinin dort cesidi vardir. Ureticinin
destekledigi perakende imtiyazli sozlesme sistemi, 6zellikle Ford gibi bazi otomobil
iireticilerinin bazi saticilara arabalarini ¢esitli satis ve hizmet kosullarina tabi olarak

satmasi igin lisans verdigi otomobil endiistrisinde géze carpmaktadir. Ureticinin
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destekledigi toptan imtiyazli sézlesme sistemi, Pepsi, Coca Cola gibi ana igletmenin
toptancilara (siseleyicilere), kola konsantresini kendisinden alip daha sonra gazli hale
getirme, siseleme, tutundurma ve marketlere ve restoranlara bu {iriinii dagitma i¢in
lisans verdigi alkolsiiz igecekler endiistrisinde yaygindir. Tiirkiye’de Pepsi imtiyaz
ortakligin1 1964 yilinda Tamek Holdingle, Coca-Cola ise yine ayn1 y1l Has Holdinge
bagl IMSA sirketi ile yapmustir. Giiniimiizde ise Coca-Cola bu faaliyetleri Anadolu
grubuyla hisselerinin biiyiik kismma sahip oldugu Coca-Cola Igecek A.S. ile
siirdiirmektedir (www.cci.com.tr/tr/home, 27.02.2009). Pepsi ise 1992 yilindan

itibaren bu faaliyetleri %50 ortakliga sahip oldugu Pepsi Cola Servis Dagitim A.S. ile
yuriitmektedir (www.pepsi.com.tr, 27.02.2009). Servis destegindeki perakende imtiyaz

verme sistemi, kendisi kazan¢ saglamak icin digerlerine imtiyaz hakkini satarak
hizmet verme yaklasiminda olan isletmelerde goriiliir. Mc Donald’s gibi hizli yiyecek
isletmeleri, Holiday Inn gibi konaklama isletmeleri ve Avis gibi araba kiralama
isletmeleri bu imtiyaz verme sistemini kullanmaktadirlar. Servis destegindeki imtiyaz
verme sistemi ise imtiyaz verenin, bir ticari isim ve belirli bir talimatname altinda bir
hizmeti dagitmasi icin bireylere veya isletmelere ruhsat verdigi durumlardir. Bu
sisteme Ornek olarak Snelling and Snelling istihdam hizmetleri ve H&R Block vergi
hizmetleri verilebilir (Kerin vd., 2006, s.406). Snelling and Snelling isletmesi,
miisterisi olan isletmelere gecici, tam zamanli ve/veya kismi zamanli isgdrenler
tedarik  etme gibi  hizmetler saglar (www.kellysearch.com/us-company-

900311512.html, 27.02.2009).

1.6.1.3. Yonetilen Dikey Pazarlama Sistemi

Pazarlama kanalindaki en biiyiik giice ve etkiye sahip kanal iiyesi kanali kontrol eder.
Diger kanal iiyeleri bagimsiz isletmeler olmalarina ragmen menfaatlerine uygun oldugu i¢in
bu kontrole uyarlar (Husted, Varble ve Lowry,1993, s.311). Yonetilen dikey pazarlama
sisteminde, iirlin hattinin veya siniflandirmasinin kontrolii i¢in bir sistem olusturulur. Burada
kanal tiyeleri sozlesmeli olmayan ve bir kanal iiyesinin digerine sahip olmadig1 ayrintili bir
plan {izerinde anlasirlar (Bearden, Ingram ve LaForge, 2001, s.303). Yonetilen sistemde
taraflar, reklam, veri saglama, envanter kontrol, siparis verme veya teslim gibi ortak
operasyon maliyetlerini azaltmak i¢in ¢ok yakin sekilde c¢alisabilirler. Yonetilen dikey
pazarlama sistemlerinde, bir kanal {iyesi sahiplikten ziyade etkisi ve boyutuyla iiretim ve
dagitimin birbiri ardina gelen asamalarinda koordinasyonu saglar (Kerin vd., 2006, s.407).

Cocuk bezinden deterjanlara kadar genis bir {irlin ¢esidine sahip olan Procter&Gamble
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stipermarketler iizerinde, iirlinlerini sergileme, tutundurmasini yapma ve fiyatlandirma giiciine
sahiptir. Unilever de lilkemizde bdyle bir giice sahiptir. Wal-Mart, diinyanin en biiyiik
perakendecisi konumunda oldugu icin, {iriin tanimlamalari, fiyat diizeyleri ve tutundurma
destekleri bakimindan imalatgilarla isbirligi saglayabilir. Ulkemizdeki biiyiik siipermarketler

de bu 6rnege uymaktadir.

1.6.2. Yatay Pazarlama Sistemleri

Bazen dagitimin ayni diizeyindeki kanal iiyeleri, biiyiikk boyutlu operasyonlarla
iliskilendirilen avantajlar1 elde etmek icin yatay pazarlama sistemleri olarak bilinen yakin
calisma iligkileri igerisine girerler (Husted, Varble ve Lowry, 1993, s.313). Birbiriyle iliskisiz
iki veya daha fazla isletmenin, kaynaklarin1 veya programlarini yiikselen pazar firsatlarindan
yararlanmak tiizere birlestirmeleriyle ortaya ¢ikan sisteme yatay pazarlama sistemi denir
(Kotler ve Keller, 2006, s.488). Bu sistemde, her isletme tek basina girisimde bulunmak icin
yeterli sermaye, bilgi, liretim veya pazarlama kaynaklarina sahip degildir. Birlikte calismayla
isletmeler, finansal, {iretim veya pazarlama kaynaklarini tek baglarina yapacaklarindan daha
cok basarryla kullanabilirler (Kotler ve Armstrong, 2008, s.407). Isletmeler giiclerini
birlestirebilirler. Ortaklariyla gecici veya siireklilik esasina dayali olarak calisabilirler veya
ayr1 bir isletme yaratabilirler. Tedarik¢i diizeyinde, bir sehirdeki biitiin White-Westinghouse
tirtinlerinin saticilart siparislerini birlestirerek iireticiden biiyiik partiler halinde satin alimlar
yapmiglar ve daha sonra, tek bir gazete reklaminda istirak eden saticilarin listesiyle birlikte
reklam ilan1 vermislerdir (Husted, Varble ve Lowry, 1993, s.313). Ureticiler arasinda yatay
pazarlama sistemleri oldukga gelismistir. Ornegin, verimli, teknik olarak becerikli bir iiretici,
bir 6zel {irlin iretebilir ve bagka bir iireticiye onun etiketi altinda satmak ig¢in iriiniinii
satabilir. Eger ikinci iiretici halihazirda kuvvetli bir kanal sistemine sahip durumdaysa, bu
onun i¢in diistik riskli bir yeni iirlin hattina giris metodu olur (Husted, Varble ve Lowry, 1993,
s.313). Stipermarketler kendi markalariyla sattiklar1 bazi tirtinleri kendileri liretmezler, iiretici
baskadir ama onlar kendi markalartyla kendi siipermarketlerinde satarlar (6rn. Sok, Tansas,

Migros vb. marka tirlinler).

Coca Cola ve Nestle hazir kahve ve cay1 diinya ¢apinda pazarlamak icin ortak girigim
icine girmiglerdir. Coca Cola, diinya ¢apinda mesrubatlar1 pazarlama ve dagitim uzmanligini
kullanirken; Nestle, Nestea ve Nescafe gibi iki yerlesik markayla buna katkida bulunmustur
(Kotler ve Armstrong, 2008, s.407). Benzer sekilde bir¢ok siipermarket zincirinde bazi
bankalarin paragekme makineleri vardir (Kotler ve Keller, 2006, 5.490).
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JVC elektronik iiriinlerinin Vestel dagitim agiyla Vestel magazalarinda satilmasi yatay
pazarlama sistemlerine 6rnek olarak verilebilir. Bir donem Bosch camasir makineleri ve Omo
Matik deterjanlarinin ortak reklam yaparak “Bosch c¢amagsir makinalar1 Omo Matik’i

onermektedir” sloganinini kullanmasi da bir 6rnektir.

1.6.3. Cok Kanalh Pazarlama Sistemleri

Eskiden bircok isletme tek bir kanal vasitasiyla tek bir pazarda iirlinlerini satarken,
giiniimiizde pazar boliimlerinin ¢gogalmasi, yeni kanal alternatiflerinin ortaya ¢ikmasi sonucu
daha ¢ok isletme c¢ok kanalli pazarlama sistemlerine adapte olmaktadir (Kotler ve Keller,
2006; Kotler ve Armstrong, 2008). Kotler ve Armstrong (2008, s.408) ¢ok kanalli pazarlama
sistemlerinin siklikla hibrit (melez) dagitim kanallar1 olarak sdylendigini belirtmektedir. Bir
isletme bir ya da daha fazla miisteri boliimiine ulagsmak i¢in iki ya da daha fazla dagitim
kanali kullanirsa ¢ok kanalli pazarlama ortaya ¢ikar (Kotler, 2000; Kotler ve Keller, 2006;
Kotler ve Armstrong, 2008).

Sekil 1.7°de ¢ok kanalli bir sistem (melez sistem) yer almaktadir. Sekilde, iiretici,
birinci miisteri boliimiine dogrudan posta kataloglari, telepazarlama ve interneti kullanarak
satis yapmaktadir. Tkinci miisteri béliimiine ise perakendeci aracilifiyla ulasmaktadir. Yine
birinci endiistriyel miisteri pazar1 boliimiine dagiticilar ve perakendeciler yoluyla dolayl: satig
yaparken, ikinci endiistriyel miisteri pazar1 boliimiine kendi satig giiclinii kullanarak dogrudan

sat1s yapabilir.
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Miisteri Dilimi 1

v

Kataloglar, telefon, internet

Perakendeciler | Misteri Dilimi 2
Uretici
R Dagiticilar | Perakendeciler | Endistriyel Musteri
o g o Dilimi 1
Satis Giicii | Endiistriyel Miisteri
v Dilimi 2

Sekil 1.7. Cok Kanall Dagitim Sistemi
Kaynak: Kotler P. ve Armstrong, G. (2008), Principles of Marketing, 10™ Edition, Pearson
Prentice Hall, New Jersey, s.408.

Coklu dagitim kanallari, biliylik ve karmagik pazarlara giren isletmelere bir¢ok avantaj
sunar (Kotler ve Armstrong, 2008, s.408). Her bir yeni kanalla birlikte isletme, satiglarini ve
pazarimi genisletir ve gesitli miisteri boliimlerinin 6zel ihtiyaglarina {iriinlerini ve hizmetlerini
uyarlama firsatlarini elde eder. Ama bazi ¢oklu kanal sistemlerinin, kanali kontrol etmesi daha
zordur ve bu kanal sistemleri, miisteriler ve satiglar i¢in rekabet eden daha ¢ok kanal olarak

catisma igine girerler.

Daha cok kanali ekleyerek isletmeler, {ic nemli fayda elde edebilir (Kotler ve Keller,
2006, s.489-490): Birincisi, pazar paymi artirmadir. Ikincisi, kiiciik miisterilere kisisel
ziyaretlerden ziyade telefonla satis yaparak kanal maliyetlerini azaltmadir. Ugiinciisii ise, daha
karmasik malzemeyi satmak ic¢in teknik satis giicli ekleyerek daha ¢ok kisiye 6zel satis
yapmaktir. Bununla birlikte, yeni kanallar tipik olarak isletmeyi, ¢atisma ve kontrol
problemleriyle de tamistirir. Iki ya da daha ¢ok kanal, isletmenin bazi miisteriler igin zararl
cikmalarina da sebep olabilir. Yeni kanallar daha bagimsiz olabilmektedirler ve onlarla

isbirligi saglamak daha zordur.

Ikinci boliimde dagitim kanalarindaki alici-satici iliskileriyle ilgili bilgilere yer

verilecektir. Dagitim kanallarindaki ticari boyutun disinda davranigsal boyutlarin da 6nemin



farkedilmesiyle dagitim kanallarindaki alici-satici iliskileri ayr1 bir onem kazanmistir.
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2.BOLUM

DAGITIM KANALLARINDA ALICI-SATICI iLISKIiLERI

2.1. DAGITIM KANALLARINDA ALICI-SATICI iLiSKiSi KAVRAMI

Alicilar ve saticilar arasindaki iligkiler, tarihte insanlarin ticarete baslamalarindan beri
mevcuttur. Bu iligkiler, alicilar ve saticilar arasinda, saticilarin gelistirdigi kaliteli {irtinler ve
hizmetlerle desteklenen, giiven ve arkadaslik iizerine kurulmus uzun zamanl dogal bir siireg
icinde gelismistir (Wilson, 1995). Alicilar ve saticilar arasinda miibadele (degis tokus)
iligkisinin olduguna dair yaygin goriis, alici-satici iliskileri belirleyicileri {iizerine ilk
calismalarin yapildig1 1960’1 yillarin baslarindan beri yazilan makalelerde agirlikli sekilde
yer almig, pazarlama disiplininin yapi tasi olmustur (Hunt, Ray ve Wood, 1985; Frazier, 1999;
Geyskens, Steenkamp ve Kumar, 1999; Leonidou, Palihawadana ve Theodosiou, 2006).
Miibadele, taraflarin birbirleriyle maddi veya manevi degerleri degis tokus ettikleri
karsiliklilik ruhuna dayali toplumsal bir etkilesimdir
(http://www.termbank.net/psychology/4800.html, 16.06.2009). Houston’a (1994) gore

miibadele, taraflarin herbirinin deger elde etme veya verme beklentileri iginde olduklart ikili

veya daha cok tarafli bir siireci ifade eder.

Arastirmalar esas olarak daha uzun omiirlii isletme birlikleri, daha giiclii karsilikli
bagimliliklar, daha karmasik siirecler ve daha yiiksek derecede karmasikligi ve miisteri
benzerligi olan endiistriyel pazarlara odaklanmistir. Yapilan ¢alismalarda miibadele iliskisinin
ekonomik boyutundan ziyade davranigsal boyutuna odaklanilmaya bagslandig1 goriilmektedir.
Bu da muhtemelen uygulamacilarin alici-satict iliskilerini degerlendirirken finansal
miibadeleden, stirekli sosyal etkilesime dogru degisen zihniyetini yansitmaktadir (Leonidou,

Palihawadana ve Theodosiou, 2006, s.146).

Isletmeler aras1 iliskileri gelistirmek alicilar ve saticilarin birbirlerine faydal
olabilmeleriyle olur (Han, Wilson ve Dant, 1993; Sheth ve Sharma, 1997; Leonidou,
Palihawadana ve Theodosiou, 2006). Saticilar {iriin ve hizmetlerini miisterilerin ihtiyaclarini
daha iyi tatmin edecek sekilde yapabilirler; miisterilerinden tekrar yiiksek satis saglayabilirler
ve yeni pazar firsatlarin1 kullanabilirler; potansiyel miisterilerini rakiplerinin kapmasin
minimize edebilirler; miisterilerini yeni {iriin fikirlerinin kaynaklar1 olarak kullanabilirler ve

kullanilabilir pazar enformasyonuna ulasma faydasi saglayabilirler. Alicilar iiretim
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siireclerindeki girdilerde uzun siireli tedarik temin edebilirler; saticinin uzmanligini ve
kaynaklarimi maliyet yapilarini koruma konusunda kullanabilirler ve daha iyi satin alma
fiyatlar1 temin edebilirler; saticilarin {iretim operasyonlarinda siireci hizlandiracak, fireleri
azaltacak ve verimliligi arttiracak degisimler Onerirler; saticinin  Orgiitiindeki teknik
gelisimlerden ve maliyet rasyonellestirmesinden yararlanabilirler ve c¢oklu tedarikgilerle
calistiklarinda isletme fonksiyonlarinin daha iyi koordinasyonunu temin edebilirler

(Leonidou, Palihawadana ve Theodosiou, 2006, s.146).

Glniimiizde alici-satict iliskileri, stratejik ve isletmeleri hedeflerine ulastiracak
iliskileri yaratma c¢abalar1 olarak ivme kazanan bir iliski gelistirme siireci olarak
adlandirilmaktadir. iligkinin ivme kazandig: stresli ortam icinde uzun dénemli iliski gelistirme
alanin1 uygulamacilarin dikkatli bir sekilde arastirmalar1 gerekmektedir. Performans
beklentileri tatmini daha zorlagtirmistir. Performans beklentileri dikkate alinarak tatmin edici

bir iligkinin gelistirilmesi gerekmektedir (Wilson, 1995).

Alict saticr iligkilerinde arastirmacilarin fikirlerinde, siradan, kisa dénemli iliskiden,
ortak, uzun donemli ve alicilar ve saticilarin gittikce artan oranda biitiinlesme, iliskisel
ittifaklar, ortakliklar, ortak baglar kurduklar1 uzun doénemli iliskiye dogru bir degisim
olmustur (Armstrong ve Yee, 2001; Soderlund, Vilgon ve Gunnarsson, 2001; Chinuntdej,
2003; Lemke, Goffin ve Szwejczewski, 2003; Zineldin ve Bredenlow, 2003). Kavramsal ve
ampirik arastirmalar alicilar ve saticilar arasindaki ayri isler veya siradan iligkilerden ziyade
siirekliligi olan ve ortak iligkiler i¢indeki islere artan oranda odaklanmaktadirlar (Hoyt ve

Hugq, 2000; Kemppainen ve Vepsalainen, 2003; Zhang ve Goffin, 2001).

Wilson’a (1995, s.336) gore alici-satici iligkisiyle bagdastirilabilecek énemli bir olgu,
kaliteyi arttirma baskisi, azalan stoklar, tam zamanli iiretim (JIT) sistemlerinin gelismesi gibi
nedenlerle ¢ogu alicilarin tedarik¢i sayisim azaltmasidir. Ihtiyag duyulan temaslarin
yogunlugu, yiiksek kaliteyi basarma, tam zamanliligi yerine getirme c¢oklu tedarikei
kaynaklar1 ile istenilen diizeyde basarilamamistir. Bu yetenekleri gelistirmede temel amag
maliyetleri azaltmaktir. Bu maliyet azaliglar1 iki modelden biri vasitasiyla elde edilebilir.
Birinci modelde, alicilar ve tedarik¢ilerin her biri daha diisilk maliyetlere ulagmak icin
birbirleriyle miicadele etmektedirler. Ikinci modelde, alicinin ve saticinin operasyon
maliyetlerinin daha diislik olmasi i¢in her iki taraf da birlikte ¢alisarak daha diisiik maliyetlere

ulagsmaktadirlar.
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Alict satict iligkilerinin gelisimi, iki isletmenin uzun donemli siiren iliski iginde
calisarak her birisinin uyum saglamasiyla miimkiindiir (Brennan ve Turnbull, 1999). Literatiir
ortaklik iligkilerini gelistirmenin alici-satict iligkilerinde basari i¢in 6nemli oldugunu ve
iligkinin siirecinin iligkinin basarisinda ¢ok Onemli boyutlardan biri oldugunu ortaya

koymaktadir (Chinuntdej, 2003).

Uzun donemli iligkiler igerisinde artan oranda yer alan alici ve satici arasindaki
karsilikli miibadele (Arndt, 1979; Ford, 1980; Dwyer, Schurr ve Oh, 1987), arastirmacilarin
ve uygulamacilarin alici-satict iligkilerinde pazarlamanin roliine ilgisini arttirmistir (O’Neal,

1989; Webster, 1992; Aijo, 1996; Selnes, 1998).

Basarili bir alici-satici iligkisinin niteliklerini bir¢ok teorik model aciklamaya
calismistir (Dwyer, Schurr ve Oh, 1987; Anderson ve Narus, 1990; Kalwani ve Narayandas,
1995). Alici-satict ortakligindaki basarinin esaslariyla ilgili incelenen calismalarda ortaya
cikan ortak tema, yakin ve hatta samimi baglar kurmanin onemidir (Nielson, 1998).
Akademik ve yonetimsel ilgi duyan satis ve dagitim kanali arastirmacilarinin her biri
oncelikleri ve sonuglartyla birlikte iliskinin karakteristiklerini arastirmaktadir. Alic1 ve satici
tarafindan paylasilan hakimiyet normlar1 veya davranigsal beklentiler, alici-satici iliskilerinde

onemli bir faktor olarak bulunmuslardir (Wagner, Klein ve Keith, 2003).

Alict ve satici iligkileri yillardir isletmeler arasi pazarlama c¢alismalarindaki
stratejilerin  Oonemli bir pargast olmustur. Akademisyenler bir iligkide basar1 veya
basarisizliklar1 oldukga iyi gosteren modeller gelistirmislerdir (Anderson ve Narus, 1984;
Anderson ve Narus, 1990; Anderson, Lodish ve Weitz, 1987; Anderson ve Weitz, 1989;
Hallen, Johanson ve Seyed-Mohamed, 1991; Morgan ve Hunt, 1994). Wilson ve Moller
(1988; 1991) (bkz. Wilson, 1995) modellerinde, farkli iliski yapilarinda basar1 ile
kullanildigin1 belirttikleri bazi belirleyicilere yer vermislerdir. Kayda deger istisnalar olmakla
birlikte bu belirleyicileri iligki literatiiriinden secip alarak (Anderson ve Narus, 1984;
Anderson, Lodish ve Weitz, 1987), dagitim kanali alaninda kavramsallastirmiglardir. Wilson
(1995) teorik ve ampirik dayanagi olan ¢alismalarda kullanilan belirleyicilerle birlikte orijinal
belirleyici sayisini arttirmis ve 13 belirleyiciye yer vermistir. Wilson (1995, s.337) diger
aragtirmacilar tarafindan ¢aligilan yapisal faktorlerin eklenebilecegi daha birgok belirleyicinin
kendi belirleyiciler listesinde ayrintili yer almadigini, alici-satict iliskilerinin belirleyicileri

olarak literatiirde goze carpan daha bir¢ok belirleyici oldugunu belirtmistir.
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2.2. DAGITIM KANALLARINDA ALICI-SATICI ILiSKiLERINi ACIKLAYAN
TEMEL MODELLER

Pazarlama alanindaki alici-satici iliskileri ¢alismalari, sadece igletmenin satin alma
siirecine odaklanan endiistriyel satin alma davranisinin ilk modellerinden dogmustur
(Webster, 1965; Robinson, Farris, ve Wind, 1967; bkz. Ha, 1997). O tarihlerden beri satin
alma siirecinin analizi, endiistriyel pazarlamada yapilan ¢alismalarin ilgi odagi olmustur (Ha,
1997). 1970'li yillarin baslarinda, satin alma siireci ¢evresi lizerine odaklanan modeller ortaya
konmaya baslanmistir (Webster ve Wind, 1972; Sheth, 1973). Bu modeller, satin alma
kararim1 etkileyen igcsel ve digsal etkenlerin her ikisini de goz Oniinde tutarken, satin alma
siirecinin etkilesimli oldugunu ve siiregte alici-satici iligkilerinin anahtar unsur oldugunu
hesaba katmakta yetersiz kalmiglardir. Satin alma siirecinin etkilesimli dogasini hesaba katan
bir model 1970'1i yillarin sonlarma kadar ortaya konmamistir (Ha, 1997). Alict satici
iliskilerinin erken c¢alismalari, alici-satict davranisinin bir “Dyadic” (ikili) aciklamasini
kullanmistir (Bonoma, Bagozzi ve Zaltman, 1978; Wilson, 1975; Wilson, 1978). Bu
makalelerin yazarlari, karar siirecini, satin alan ve satis1 yapan orgiitlerin temsilcileri arasinda

bir ikili iliskinin oldugu sosyal bir siire¢ olarak belirtmislerdir.

Alici-satict iligkisi modellerinin ¢ogu esas olarak oOrgiitsel satin alma davranisi
(Organizational Buying Behavior (OBB)) modelinden hareket edilerek gelistirilmistir
(Johnston ve Lewin, 1996; Sheth, 1996). Orgiitsel satmn alma davrams1 karar modellerinin
gelisimi, bir orgiit i¢indeki tiim satin alma siireglerinin ¢atisin1 olusturmus, ancak bireysel
alict ve saticilarla ilgilenmemistir (Dwyer, Schurr ve Oh, 1987; Wilson, 1995; Wilson, 1996).
Wilson (1996) arastirmasinda oOrgiitsel satin alma davranisini, kisa siireli is yoneliminden
uzun donemli is iligkilerine hareket etme olarak gostermistir. Bu yeni paradigma i¢inde alici-
satici iliskilerinde basariy1 temin etmek i¢in Wilson (1996), muhtelif kritik kavramlar1 ortaya
cikaran, acik iletisimi, bilgi paylasimini, giiven, baglilik ve isbirligini iceren yeni bir orgiitsel
satin alma davranist modeli 6nermistir. Ayrica bu modelde alic1 ve saticilarin her ikisinin de

rekabetciligi arttirmaya devam ettirecek verimlilikte ¢alismak zorunda olduklarini belirtmistir.

Kanal ve dagitim baglaminda alici-satict iliskilerinde bir ¢ok ¢alisma bulunmaktadir
(6rn. Stern ve Reve, 1980; Frazier 1983a; Anderson ve Narus, 1984; Anderson ve Narus,
1990; Heide ve John, 1988; Heide ve John, 1990). Davranigsal, orgiitsel ve ekonomik
kavramlar {izerinde yapilan bu c¢alismalarda, iireticiler ve kanal iiyeleri arasinda uzun vadeli

iligkiler icin benzer modeller gelistirilmistir. Ornegin Stern ve Reve (1980), kanal iiye
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davramisinin -~ ekonomik ve sosyo-politik belirleyici boyutlarin1 ¢erceveleyen dagitim
kanallarinin analizini igeren bir yapiy1 sunmuslardir. Stern ve Reve’nin bu ¢aligmasi, 1980'leri
izleyen yillarda kanallar iizerindeki birgok davranigsal arastirma i¢in basamak olmustur. O
zamandan beri ¢ogu kanal aragtirmasi, ya kanal iiyeleri arasindaki iligkinin yapilanmasinda
cevrenin etkisine ya da kanal {iyeleri arasindaki etkilesime odaklanmustir (6rnegin ¢atisma,

memnuniyet ve gii¢c kullanimi).

Anderson ve Narus (1984; 1990), gii¢, giiven, bagimlilik, ¢atisma ve memnuniyeti
kullanarak dagitici-iiretici ¢alisma iliskileri iizerine modeller gelistirmistir. Heide ve John
(1988), ozel islem yatirimlarinin ortak bagimlilik yaratacagini 6ne siiren modeli gelistirirken,
Emerson’un (1962) bagimlilik teorisinden ve Williamson’un (1979; 1981) islem maliyet

yaklasimindan yararlanmaigtir.

Wilson ve Mummalaneni (1988) modellerinde, alicilar ve saticilar arasindaki yapisal
ve sosyal bag kavramlarini tamamen gelistirerek daha Onceki calismalarin1 (1986)
gelistirmisler; alici-satict iligkilerinin  gelisimini aragtirmak i¢in “baglar” kavramini
kullanmiglardir. Sosyal baglar, alict ve satict arasinda kisisel iligki derecesini gosterir ve
piyasa kosullarindaki normal bir alici-satici iligkisinden, yakin kisisel bir iliskiye dogru
siralanabilir. Yapisal baglar, bir iligski esnasinda gelistirilen ve ortaklar1 birbirine baglayan
ekonomik ve orglitsel faktorleri kapsar. Wilson ve Mummalaneni (1988), baghiligin, gii¢lii
sosyal iliskiler i¢in salt is iligkilerinden daha biiylik oldugunu belirtmistir. Wilson ve
Mummalaneni'nin (1988) kavramsallagtirdigt model, ampirik olarak test edilmemesine

ragmen alici-satici iliskilerindeki baglar iizerindeki arastirmalar i¢in bir mihenk tas1 olmustur.

Ikili (dyadic) alici-satici iliskisini hedefleyen arastirmalarin éneminin kavranmasindan
sonra Ford (1980), Dwyer, Schurr ve Oh (1987) ve Wilson (1995) kavramsal modeller
gelistirmislerdir. Alici-satici iligkileri, niteleyici arastirmalara dayanarak ikili bir iligki olarak
karakterize edilmistir. Psikoloji ve sosyoloji disiplinlerine gore, alici-satic iligkisi ile ilgili
caligsmalar tiizel kisilikler tizerinde yapilmalidir (Jones, 2000, s.43). Alici-satict iligkilerini

inceleyen belli bagh modeller asagida 6zetlenmistir.
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2.2.1. Ford’un (1980) Modeli

Ford (1980) alicinin veya saticinin kanal {iyelerini segme sebepleriyle ilgilenmemis,
iligkinin kurulmasi ve gelisimi siireciyle ilgilenmistir. Bu siirecin bes asama oldugunu
belirtmistir. Bu bes asama Sekil 2.1°de gosterilmistir. Siire¢ analizi boyunca tecriibe,
belirsizlik, uzaklik, baglhlik ve uyum saglama degiskenlerini goz 6niinde tutmustur. iliskinin
kurulmasi ve gelismesi siirecinin asamalar1 sunlardir:

1) lliski Oncesi Asama: Bu asama, yeni potansiyel tedarikciyi degerlendirme asamasidir.
Potansiyel yeni bir tedarik¢iyi degerlendirme kararinin alinmasinin bazi nedenleri vardir. Bu
nedenlerden biri, mevcut iliskide ortaya cikan dzel bir olay olabilir. Ornegin tedarik¢inin
sattig1 iirlin fiyatlarini aniden arttirmasi sonucu alici isletme potansiyel yeni tedarik¢iler bulma
karar1 alabilir. Ikinci neden, isletmenin mevcut tedarikgilerin performans ve potansiyelini
degerlendirdigi diizenli bir tedarik¢i analizi sonuglarinin isletmenin istedigi diizeyde
olmamasi olabilir. Ugiincii neden, tedarik¢i olmayan isletmelerin kurumsal iliski kurma
cabalar1 olabilir. Dordiincii neden, diger bilgi kaynaklarimi kullanarak yeni tedarikgilerle
calismanin igletme agisindan daha yararli olacaginin farkina varilmasi olabilir. Besinci neden,
genel bir politikanin sonucu olabilir. Bu asamada potansiyel tedarik¢i degerlendirilirken
potansiyel tedarik¢iye baglilik sifirdir. Yeni potansiyel tedarik¢i degerlendirilirken ii¢ faktor
degerlendirmeye alinir: Deneyim, belirsizlik ve mesafe. Onceki iliskilerden ve mevcut
iligkiden edinilen tecriibe, heniiz tecriibe yasamadigi yeni tedarik¢inin potansiyelini ve
performansini degerlendirme kriteri olarak fayda saglar. Alici, potansiyel tedarik¢iyle iligki
icerisine girdiginde muhtemelen potansiyel maliyetler ve faydalar hakkinda belirsizliklerle
kars1 karsiya kalacaktir. Potansiyel tedarik¢iye olan mesafe kosullar1 dikkate alinmak
durumundadir. Bu mesafeler, sosyal mesafe, kiiltiirel mesafe, teknolojik mesafe, zaman
mesafesi ve cografi mesafedir.

2) Erken Asama: Bu asama, potansiyel tedarik¢ilerin, biiyiik miktarlarda iirlin aligverisini
gerceklestirmek iizere alicilarla temasa gectikleri zamandir. Bu asamada tecriibe diisiik,
tereddiit ve uzaklik yiiksek, baglilik diisiikk ve uyum saglama icin maliyetlerden tasarruf az
ama yonetim siirecine yiliksek yatirim s6z konusudur.

3) Gelisim Asamasi: Bu asamada, devamli olarak satin alinan iirlinlerin teslimatlarinda artis
meydana gelir. Tecriibe artarken, belirsizlik ve uzaklik azalir. Gergeklesen baglilik artar.
Bi¢imsel ve bigimsel olmayan uyum saglamalarda artis olur. Maliyet tasarruflar1 da artar.

4) Uzun Donemli Asama: Bu asama, isletmelerin birbirleri i¢in énemli olduklar1 asamadir.
Birka¢ defa biiyiik miktarlarda iirtin aligverisi yapildiktan sonra veya devamli olarak satin

alman tirlinlerin biiyiik 6lcekli teslimatlar1t meydana geldikten sonra bu asamaya ge¢ilmis
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olur. Bu asamada tecriibe yliksek, belirsizlik kurumsallasmanin en az seviyesinde, uzaklik en

azdir. Fiili baghlik en yiiksekken, algilanan baglilik azalmaktadir. Uyum saglama ise genis

captadir. Kurumsallagmayla maliyet tasarrufu azalmaktadir.

1 2 3 4 5
iliski Oncesi Asama Erken Asama Gelisim Asamasi Uzun Donemli Asama Son Asama
Yeni potansiyel Ornek teslimat miizakeresi ~ Sozlesme imzalama Birkag biiyiik satin Uzun siireli istikrar

tedarik¢inin

degerlendirilmesi

Degerlendirmeye

baslama nedenleri:

- mevcut iligkide 6zel

olay

- meveut tedarikgi
performansinin genel
degerlendirmesi

- tedarikei
olmayanlarin

girisimleri

- diger bilgi kaynaklari

- genel politika karari

Degerlendirme de
dikkat edilen kosullar:

- onceki tedarikgiyle
olan deneyim

- potansiyel iligki
hakkinda belirsizlik
- potansiyel
tedarik¢iden
uzaklik (sogukluk)

Baglilik
- sifir

Tecriibe
- Diisiik

Belirsizlik
- Yiiksek

Uzaklik (sogukluk)
- Yiiksek

Baglilik

Gergeklesen — Diisiik
Algilanan — Diisiik

Uyum saglama

Yonetim siirecine yiiksek
yatirim. Az maliyet
tasarrufu

veya artan Olgekte
teslimatlar saglama

- Artig

- Azalis

- Azalis

Gergeklesen — Azalig
Algilanan — Bigimsel
olmayan uyum

saglamayla gosterilir

Bi¢imsel ve bigimsel
olmayan uyum
saglamalarda artis.
Maliyet tasarrufu artar

almalardan sonra

- Yiiksek

- Kurumsallagmada
en az gelisim

-Enaz

Gergeklesen — En yiiksek
Algilanan - Azalig

Kapsamli uyum
saglamalar
Kurumsallagsmanin maliyet
tasarrufunu azaltmasi

saglanmig pazarlarda

Kapsamli
kurumsallagma

Uygulamal: endiistri
kodlar1 temelinde
isletme

Sekil 2.1. Ford’un Endiistriyel Pazarlarda Alici-Satici Mliskisinin Gelisimi Modeli

Kaynak:

Markets”, European Journal of Marketing, 14(5/6), s. 342.

Ford, D. (1980), “The Development of Buyer-Seller Relationships in Industrial

5) Son agama: Bu asama istikrarh pazarlarda uzun dénemli bir periyoda yayilir. Isletmenin
kapsamli bir kurumsallasma siirecinin oldugu asamadir. Cogunlukla son asamada,
kurumsallasan sirketler mevcut ticari kaliplarindan disar1 ¢ikma girisimlerinde, diger ticaret
yaptiklar1 dagitim kanali iiyelerinin veya isletmenin diger alicilarinin veya saticilarinin

yaptirimlari ile karsilasir.

2.2.2. Dwyer, Schurr ve Oh’un (1987) Modeli

Dwyer, Schurr ve Oh’a (1987) gore pazarlama teorisyenleri ve uygulamacilari, alicilar
ve saticilar arasindaki miibadeleye 1srarla odaklanmistir. Ancak bu teorisyenler ve
uygulamacilarin yaptiklar arastirmalar ve pazarlama stratejilerinin biiyiik bir cogunlugu alici-

satic1 aras1 miibadeleyi birbirinden ayr1 olaylar olarak ele almis, devam eden bir iliski
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olarak ele almamustir. Halbuki alici-satici iligkisi birbirinden ayr1 olarak ele alinacak farkli bir
olay olarak degil, devam eden bir iliski olarak goriilmelidir. Dwyer, Schurr ve Oh (1987)
pazarlama stratejilerini belirlemek ve yoneticilere alici-satict iliskilerini gelistirmede yol
gostermek i¢in kavramsal bir ¢ati tanimlamiglardir. Sekil 2.2.’de goriilen Dwyer, Schurr ve
Oh’un (1987) bes asamal1 gelistirme siirecinin asamalari1 sunlardir:

1) Farkindahk: Farkindalik, A tarafinin, B tarafin1 olasi bir miibadele ortagi olarak
farketmesini kasteder. Taraflar arasindaki konumsal yakinlik farkindaligi kolaylastirir. Birinci
asamada taraflar arasinda etkilesim pek yoktur. Bu asamada taraflarca her birinin digerine
kars1 kendi ¢ekiciliklerini arttirmak igin ¢abalari olabilir. Bu eylemler tek taraflidir.

2) Kesfetme: Kesfetme, iligkisel degisimdeki arama ve deneme asamasini kasteder. Bu
asamada potansiyel degisim ortaklar yikiimliiliikleri, faydalari, sorumluluklar1 ve iligki
olanaklarin1 ilk olarak hesaba katarlar. Kesfetme asamasi cok kisa olabilir veya test ve
degerlendirmeyle genislemis bir donemi igerebilir. Bu degerlendirme bir deneme asamasidir.
Bu kesfedici iligkide karsilikli bagimlilik duygusu ¢ok kirillgandir. Kesfetme asamasi 5 alt
asamada kavramsallagtirilir: (1) ¢ekicilik, (2) iletisim ve pazarlik, (3) gli¢ ve adalet, (4) norm
gelistirme ve (5) beklentileri gelistirme.

3) Genisleme: Genigleme, miibadele ortaklariin sagladigi faydalart ve karsilikli
bagimliliklarin1 devamh arttirmay1 kasteder. Arastirma asamasini olusturan bes alt siire¢ yine
genisleme asamasi icinde de isler. Iki asama arasindaki bu alt siireclerdeki kritik fark,
arastirma asamasindaki giiven ve karsilikli memnuniyetler i¢in genisleme asamasinda daha
¢ok risk alinmasidir. Bu nedenle genisleme asamasinda karsilikli bagimliligin derinligi ve
derecesi artar.

4) Baghilik: Baglhlik, miibadeledeki taraflar arasindaki iligskisel devamliliga ortiik veya acgik
teminat1 kasteder. Miibadele ortaklarinin aralarindaki alici-satict bagimlhiliginin en {ist
seviyede oldugu bu asamada, benzer faydalari saglayabilecek diger birincil miibadele
ortaklarin1 safdist birakacak bir memnuniyet derecesi elde edilir. Taraflar alternatiflerle
ilgilenmeyi kesmezler. Ama alternatiflerle ilgili farkindaliklarin1 sadakat olmadan ve fazla
heyecanli olmayan denemeyle siirdiiriirler. Miisteri (satic1) sadakati saglanmustir.

5) Sonlanma: Dwyer, Schurr ve Oh (1987) bu asamanin kavramsal ¢atilarinda ¢ok belirgin

olmadigini belirtmislerdir. Bu ylizden bu asama dikkate alinmak zorunda degildir.
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[liski Asamasi

1. Farkindalik

s Kesfetme

3. Genisleme

4. Baglilik

Bagimlilig1 derinlestirmek i¢in alt siiregleri saglama

Gug ve
Adalet

[letisim ve

pazarlik

Cekicilik

\

Norm Beklentileri
Geligtirme Geligtirme

S il

Pay1a$1lz-1}aggerler ve
yonetim
yapilari iligkide ortak
yatirimi destekler.

Asama karakteristikleri

-

g Saticinin aliciya bagimlilig ~*ATcmm satictya bagimliligi

o

1. Potansiyel miibadele ortaklarinin tek
tarafl1 diisiinceleri.

2, Ikili (dyadic) etkilesimin olugmasi.
Karsilikli bagimliliktaki agsamali artis,
iki yonlii test etme ve denemeyi
yansttir. Kirtlgan birligin sonu (feshi)
basittir.

Bir basarili giic kaynagi uygulamasi,
geniglemenin  baglangicin1  gosterir.
Taraflara 6zgii rol performansiyla
ortak memnuniyet, karsiliklt
bagimliligin derinlesmesini destekler.
Ilave tatminler, alternatif bir ortaktan
ziyade, mevcut miibadele ortaginda
aranir.

So6zlesmeye dayali mekanizmalar ve
veya paylasilan deger sistemleri,
karsilikli bagimliligin devamini
garanti eder. Ortak girdiler, 6nemli ve
tutarlidir. Ortaklar catismay1 ¢ozer ve
adaptasyon saglar.

Sekil 2.2. Dwyer, Schurr ve Oh’un (1987) Ahci-Satici Tliskilerinin Gelisimi Siireci Modeli
Kaynak: Dwyer, R.F., Schurr, P.H. ve Oh, S. (1987), “Developing Buyer-Seller Relationships”, Journal of Marketing, 51(2), s. 21.
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Dwyer, Schurr ve Oh (1987), pazarlama alanindaki arastirmalarda alici-satici
miibadele iliskilerindeki iligkisel unsurlarin ihmal edildigini belirtmistir.  Ortak
motivasyonlarin artabildigi veya azalabildigi karsilikli etkilesimi hesaplamak i¢in bir iliski

gelisim catis1 gerektigini belirtmistir.. Model iligki gelisim siireclerini gostermektedir.

2.2.3. Wilson’un (1995) Modeli

Wilson (1995), Dwyer, Schurr ve Oh’un (1987) calismasini ve Borys ve Jemison un
(1989) melez (hybrid) konseptini kullanarak, ortak iligkilerde karakterize edilen Onemli
degiskenlerin dahil edildigi, iliski gelistirme siirecini belirten bir biitlinlesik model
gelistirmistir (Sekil 2.3.). Borys ve Jemison (1989)’un modeli dort asamadan olusmaktadir:
(1) iliskinin amacini tanimlama, (2) iligskinin sinirin1 koyma, (3) deger yaratma ve (4) iliskinin
istikrari. Wilson (1995) siirecin baslangic asamasi olarak uygun ortak arama ve se¢meyi
eklemis ve model bes asamal1 bir siire¢ haline gelmistir. Wilson’a (1995, s.340) gére uygun
ortak arama ve segme asamasi Dwyer, Schurr ve Oh’un (1987, s.15) modelinde “A tarafinin B
tarafin1 olas1 miibadele ortag1 olarak farketmesi” olarak tanimladiklar1 “farkindalik”

asamasinda kastedilenden daha aktif bir agamadir.
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Degisken Ortak Segme  Amact Mliskinin Iliski Degeri Mliskiyi
Tanimlama Sinirlarini Yaratma Siirdiirme
Koyma
Un N _ _ e e e e e e e e e e e e e e e =

Performans Memnuniyeti  s————— - - - = - = =« -« o & oo oo

Giiven

Sosyal Baglar @0 W ————— - - - - === mmm i mmm oo

Altern. Kiyaslama Diizeyi

Ortak Hedefler

Giig / Bagimlillk = —— - - - = e

Teknoloji

Geri Alinamaz Yatirimlar

Uyum saglama — ——— - — -

Yapisal Baglar

isbirligi D ——
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Sekil 2.3. Wilson’un iliski Degiskenlerini Biitiinlestirme ve iliski Gelistirme Siireci
Modeli

Kaynak: Wilson, D.T. (1995), “An Integrated Model of Buyer-Seller Relationships”, Journal
of the Academy of Marketing Science, 23(4), s.340.

Wilson (1995), alici-satici iliskilerini gelistirmenin ve ilerletmenin bes ardigik sathayla
gerceklestigini ve bunlardan her birinin modelin farkli sathalar1 i¢inde biitiinlesmis ana
degiskenler oldugunu savunmaktadir. Ampirik ve teorik dayanaklari bulunan bu iliski
degiskenleri iin, performans memnuniyeti, giiven, sosyal baglar, alternatifleri kiyaslama
diizeyi, ortak hedefler, giic ve bagimlilik, teknoloji, geri alinabilir olmayan yatirimlar, uyum
saglama, yapisal baglar, isbirligi ve baghliktir. Bu biitiinlesik modeldeki safthalar ortak se¢me,
amaci tanimlama, iligkinin siirlarin1 koyma, iliski degeri yaratma ve iliskiyi siirdiirmedir.
Wilson yine iligki gelistirme siirecindeki farkli sathalarda her basarili iliski degiskeninin farkli
agirliklar tasidigini kanitlamistir. Giiven, performans memnuniyeti ve sosyal baglar iliski
gelistirme siirecinin baslangic safhalarinda dikkate alinmasi gerekirken; yapisal baglar,
isbirligi ve baglilik sonraki sathalarda dikkate alinir. Bu model uygulamacilar i¢in ortak iliski

kurma ve slirdiirmede 6nemli bir rehberlik saglamaktadir (Chinuntdej, 2003).
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2.2.4. Endiistriyel Pazarlama ve Satinalma Modeli

Alict-saticr iligkisiyle ilgili diger bir ¢aligma, Endiistriyel Pazarlama ve Satinalma
Grubu tarafindan yapilmigtir (IMP, 1982). Endiistriyel Pazarlama ve Satinalma Grubu, bes
Avrupali iilkede 300'den fazla isletmenin dahil oldugu endiistriyel alici-satici iligkilerini
inceleyen 6rnek olay calismalar1 yapmis, uzun donemli iligkilerin Avrupa isletme pazarlarinda
yaygin oldugu sonucuna varmustir. Endiistriyel Pazarlama ve Satinalma Grubu, endiistriyel
alicilar ve saticilara yonelik bu biiyiik endistriyel ¢alismadaki veriler lizerinde timevarimsal
bir yaklasimla bir alici-satict etkilesim modeli gelistirmistir. Endiistriyel Pazarlama ve
Satinalma Modeli isletme pazarlarini, bireysel organizasyonlar olarak ¢ogunlukla birbirleriyle
yakin, karmagsik ve uzun vadeli iligskiler baglami icinde, birbirini etkileyen aktif alicilar ve
saticilardan olusan bir pazar olarak gormiistiir (Ford, Hakansson, ve Turnbull, 1990).
Endiistriyel Pazarlama ve Satinalma Modeli’nin teorik kaynaklari, orgiitler arasi teori ve
orgiitsel miibadeleye iliskin Williamson yaklasimimi yansitmistir (Williamson, 1975;
Williamson, 1979; Williamson, 1981). Endiistriyel pazarlama ve satinalma alan c¢alismalari,
modelin kapsami i¢in degiskenler 6nererek Endiistriyel Pazarlama ve Satinalma Modeli’nin
gelismesine katkida bulunmustur. Turnbull ve Valla (1986), endiistriyel pazar dinamiklerinin
tanimlayict ve aciklayici bir yapist olarak Endiistriyel Pazarlama ve Satinalma Modeli’ni
tanimlamistir. Bu modelde, endiistriyel {iriinlerin pazarlama ve satin alinmasi, mevcut bir
cevredeki iki ortak arasindaki bir etkilesim siireci olarak goriiniir. Bu iliski yonlii bakis acisi,
onceki calismalardan onemli bir farktir. Endistriyel Pazarlama ve Satinalma Grubu’nun
Endiistriyel Pazarlama ve Satinalma Modeli, sirasiyla birbirini takip eden alt boliimlere
ayrilan dort temel asamaya sahiptir (Ha, 1997):

(1) Etkilesim Siireci: Bireysel bir pazar iligkisinde meydana gelen etkilesimler, iki taraf
arasindaki miibadelenin dort tipini igermektedir: Uriin veya hizmet miibadelesi, bilgi
miibadelesi, finansal miibadele ve sosyal miibadele. Miibadelenin bu dort tipi, uzun vadeli
iligkilerin gelismesini saglar. Bir zaman dilimi iizerinde bu miibadele bdliimlerinin
olaganlastirilmasi, her iki tarafin rollerinden beklentileri ve onlarin ortaklarinin
sorumluluklarin1 aydinliga kavusturmayi saglar. Sonunda bu beklentiler, endiistrinin veya
pazarin gelenekleriyle daha c¢ok ortiiserek kurumsallagmaya doniistir (Ford, 1978). Etkilesim
siirecinde taraflardan biri uyum saglamak i¢in bilesenleri veya miibadele siirecini
degistirebilir. Bu degisim, iirlin tanimlamasini, finansal diizenlemeleri, bilgiyi
olaganlastirmalar1 veya sosyal iliskileri igerebilir.

(2) Etkilesim Stirecinde Katilimcilar: Etkilesim siireci ve organizasyonlar arasindaki iligki

sadece degisimin bilesenlerine bagl olmayacaktir, ayn1 zamanda yine onlar1 temsil eden
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bireysellikleri gibi orgiitlerin karakteristiklerine de bagli olacaktir. Orgiitsel faktorler,
isletmenin pazardaki konumu, satis isletmesinin sundugu iriinler, iki tarafin da iiretim ve
talep teknolojileri ve bu alanda nispi uzmanliklarini igerir. Bireysel faktorler, alict ve satig
elemant arasindaki kisisel etkilesimi igerir. Alicilar ve satis elemanlar1 bilgiyi degistirir,
iliskileri gelistirir ve sirastyla is iliskisinde her bir isletmenin kararlarini etkileyen kuvvetli
sosyal baglar1 insa eder.
(3) Etkilesim Cevresi: Satin alan ve satici olan igletmeler arasindaki etkilesim, izolasyonla
analiz edilemez. Pazar yapisi, dinamizm derecesi, pazarin uluslararasilasmasi, kanaldaki her
isletmenin konumu ve genelde sosyal sistemin tiimiinii kapsayan sekilde daha genis bir
baglamda diisiiniilmelidir.
(4) Etkilesimin Atmosferi: Bilingli planlama ile etkilenebilen iliskinin ana yonlerinden biri,
isletmelerin ortak beklentilerine ek olarak isletmeler arasindaki giic-bagimlilik, ¢atisma veya
isbirligi durumu ve iligkinin toplam yakinlik veya uzakligina gdre tanimlanabilen iliskinin
atmosferidir (IMP, 1982). Etkilesim atmosferinde ekonomik boyut ve kontrol boyutu 6ne
cikar.

Endiistriyel Pazarlama ve Satinalma Modeli, alici-satict etkilesimlerini vurgulayan
oncil bir ¢alisma olmustur ve bu ¢alismadan sonraki ¢aligmalarin oldukga biiyiik bir kismi bu

yonde olmustur (Ha, 1997).

2.2.5. Ganesan’in (1994) Modeli

Ganesan (1994), bagimlilik ve giivenin uzun donemli yonelime etkilerini inceleyen bir
model iizerinde calismistir. Sekil 2.4.te goriilen bu calismasinda su amaglari
gergeklestirmeye c¢alismistir:

e Uzun donemli yonelimin belirleyicilerini tespit etmek, literatiirde bu belirleyiciler
arasinda sayilan 6zel islem yatirimlar1 ve bagimlilikla birlikte giiveni de uzun dénemli
yonelimin belirleyicisi olarak incelemek.

e Giivenin baslica boyutlarin1 ortaya ¢ikarmak ve bunlarin uzun dénemli yonelim
tizerindeki etkilerini arastirmak.

e Alic ve satict bakis agisindan ayri1 ayr1 uzun donemli yonelimi degerlendirmek ve bu
iki bakis acisi itibariyle benzerlikleri ve farkliliklar tartismak.

e SOz konusu degiskenleri gegmiste yapilan ¢alismalardan farkli olarak, kanal iiyeleri
arasinda ¢ok cesitli bagimlilik diizeylerinin var oldugu bir perakendeci ¢evresinde

iliskilendirmek.
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Sekil 2.4. Ahci-Satica Iliskilerinde Uzun Dénemli Yonelim Modeli
Kaynak: Ganesan, S. (1994), “Determinants of Long-term Orientation in Buyer-Seller

Relationships”, Journal of Marketing, 58(2), s.2.

Sekil 2.4.°te goriilen Ganesan’in (1994) modeli, giivenin Oncelleri olarak {in,
memnuniyet, tecriibe ve saticinin 06zel islem yatirimlarmi algilamaya yer verirken;
bagimliligin oncelleri olarak belirsizlik (¢evresel gesitlilik ve ¢evresel degiskenlik), alicinin
yaptig1 6zel islem yatirimlar1 ve saticinin 6zel islem yatirnmlarimi algilamaya yer vermistir.
Ganesan’in  (1994) bu calismasindan elde ettigi sonuglar  modeli 6nemli oranda
desteklemektedir. Uzun donemli yonelim, giiven ve bagimlilikla ilgili bircok faktér hem

alictyr hem satictyr etkilemektedir. Ancak alici ve satici bakis agilarindan farkli yonlerde
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bulunmaktadir. Bu sonuglar da kanal {iyelerinin benzer sekilde davrandiklarina dair

diisiinceye paralel olmayan bir sonugtur.

2.2.6. Morgan ve Hunt’1n (1994) Giiven-Baghhk Modeli

Morgan ve Hunt (1994), Sekil 2.5.te goriilen modellerinde giliven-baglhilik iligkisi
tizerinde durmugslardir. Gliven-baglilik iliskisinin dncelleri olarak iligskiyi bitirme maliyetleri,
iligkinin faydalari, paylasilan degerler, iletisim ve firsat¢1 davranigsa yer verirken; iliskinin
sonuclar1 olarak kabullenme, ayrilma egilimi, igbirligi, fonksiyonel ¢atigma ve belirsizlikten

bahsetmislerdir.

Kabullenme

Iliskiyi
Bitirme
Malivetleri

+
[liskinin o Ayrilma
Faydalari + HNiski — Egilimi
Baglilig:
+ +
Paylagilan
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Davranisg
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Sekil 2.5. Morgan ve Hunt’1n (1994) Giiven-Baghhik Modeli
Kaynak: Morgan, R.M. ve Hunt, S.D. (1994), “The Commitment-Trust Theory of
Relationship Marketing”, Journal of Marketing, 58, s.22.

2.2.7. Wren ve Simpson’un (1996) Orgiitsel Satinalma iliskileri Modeli

Alici-satict iligkilerinde arastirma yapilarinin katkilarin1 degerlendiren Wren ve
Simpson (1996), Sekil 2.6.°da da goriildiigii gibi degiskenlerin dort kategoride oldugu
sonucuna varmustir: Satis elemaniyla ilgili faktorler, alict ile ilgili faktorler, etkilesim

cevresiyle ilgili faktorler ve etkilesim sonuglariyla ilgili faktorler. Satis elemaniyla ilgili
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faktorler, kisisel karakteristikler, intibak edici satma becerileri ve satis elemani bilgisini
kapsar. Miisteri karakteristikleri, satin alma gorevleri, satin alma merkezi yapis1 ve satin alma
stratejisini kapsar. Etkilesim cevresiyle ilgili faktorler, iligkinin yapisi ve iletisim iklimini
kapsar. Etkilesimin sonuglari, tutuma dayali (isbirligi, memnuniyet, giiven, baglilik) ve

performansa dayali (satis kotalar1, kar hedefleri) faktorlerdir.

Etkilesim Cevresi
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e Iliskisel Degisim
e  Rol Algilamalar
e  Giicii Paylagtirma

Satig Elemani

Karakteristikleri Miisteri Karakteristikleri
e Kisisel Karakteristikler I e Satin Alma Gorevleri
o 1ntibak Edici Satma ™ iletisim iklimi ‘| o Satin Alma Merkezi
Becerileri e Siklik Yapist
*  Satis Elemam Bilgisi e Yén e Satin Alma Stratejisi
e  Modality
e Etki

Etkilesim Sonuglari

e Tutuma Dayali
- Isbirligi
- Memnuniyet
- Giiven
- Baglilik

e Performansa Dayali
- Satis Kotalar1
- Kar Hedefleri

Sekil 2.6. Orgiitsel Satinalma iliskileri Modeli
Kaynak: Wren, B.M. ve Simpson, J.T. (1996), “A Dyadic Model of Relationships in
Organizational Buying: A Synthesis of Research Results”, Journal of Business & Industrial

Marketing, 11(3/4), s.67.

2.2.8. Doney ve Cannon’un (1997) Ahci-Satica Iliskilerinde Giiven Modeli

Doney ve Cannon (1997), tedarik¢i isletmeye ve satis elemanina giivenin 6ncellerini
ve sonuclarint igceren Sekil 2.7.°deki modeli Onermislerdir. Modeldeki oncel degiskenler
tedarik¢i isletmenin karakteristikleri (iin, biiyiikliik), tedarik¢i isletme 1iligkisinin
karakteristikleri (uyarlama istekliligi, giivenilir bilgi paylasimi, saticiyla iligskinin uzunlugu),
satts elemaninin  karakteristikleri (uzmanlik, giic) ve satis eleman iliskisinin
karakteristikleridir (¢ekicilik, benzetme, yaygin isletme temasi, yaygin sosyal temas ve satig

elemantyla iligkinin uzunlugu).
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Sekil 2.7. Alici-Satic iliskilerinde Giiven Modeli
Kaynak: Doney, P.M. ve Cannon, J.P. (1997), “An Examination of the Nature of Trust in
Buyer-Seller Relationships”, Journal of Marketing, 61, s.39.

2.2.9. Cannon ve Perreault’un (1999) Endiistriyel Pazarlarda Alci-Saticr Iliskileri
Modeli

Cannon ve Perreault’un (1999) kurumsal pazarlardaki alici-satici iligkilerini inceleyen
modeli ii¢ bolimden olusmaktadir. Ik béliimde alici-satici iliskilerinin pazar ve yapisal
boyutlar1 yer almaktadir. Bu boyutlar, alternatiflerin bulunabilirligi, tedarik pazar dinamizmi,
tedarigin onemi ve tedarikin karmasikligidir. ikinci béliimde anahtar iliski baglayicilari
temelinde alici-satict iliskilerinin tipleri yer almaktadir. Bunlar, bilgi degisimi, operasyonel
baglantilar, yasal baglar, isbirligi normlari, saticilarin uyarlamalar1 ve alicilarin uyarlamalari

olarak modelde yer almaktadir. Uciincii ve son boliim ise miisterinin tedarikgiyle ilgili
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degerlendirmelerinden olugmaktadir. Bu boliimde miisteri memnuniyeti ve miisterinin

tedarikg¢i performansini degerlendirmesi yer almaktadir.

2.2.10. Garbarino ve Johnson’un (1999) Miisteri Iliskilerinde Memnuniyet, Giiven ve

Baghhik Modeli

Garbarino ve Johnson (1999) Sekil 2.8.°deki modellerinde yapisal denklem
modellemesini (Structural Equation Modelling) kullanarak, miisteriler i¢in oncel bilesenlere
ait tutumlar1 ve gelecekteki niyetleri icin memnuniyet, giiven ve bagllik iliskilerini analiz
etmislerdir. Analizler sonucunda, diisiik derecede iliskide bulunulan miisteriler i¢in toplam
memnuniyet, gelecek niyetleri ve oncel bilesenlere ait tutumlar1 arasinda temel araci yapi
iken, yiiksek derecede iligkide bulunulan miisteriler i¢in giiven ve baglilik, memnuniyete gore

oncel bilesenlere ait tutumlar1 ve gelecek niyetleri arasinda temel araci olarak bulunmustur.
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Oyun
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/>
DY

Tutumlari

Sekil 2.8. Miisteri Iliskilerinde Memnuniyet, Giiven ve Baghlik Modeli
Kaynak: Garbarino, E. ve Johnson, M.S. (1999), “The Different Roles of Satisfaction, Trust

and Commitment in Costumer Relationships”, Journal of Marketing, 63(2), s.74.
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2.2.11. Leonidou, Palihawadana ve Theodosiou’nun (2006) Endiistriyel Alci-Satici

fliskilerinin Davramssal Boyutlar1 Modeli

Leonidou, Palihawadana ve Theodosiou (2006), endiistriyel alici-satict iligkilerindeki
davranigsal boyutlar1 iceren Sekil 2.9.’daki modeli gelistirmisler ve bunu test etmislerdir.
Aragtirma, alici-satic iliskilerinin davranigsal etkileri iizerinedir. On tane anahtar davranigsal
kavram iceren biitiinlesik kavramsal bir model {izerinde ¢alismislardir. Modeldeki kavramlar
arasinda miimkiin olabilecek pozitif ve negatif iligkileri iceren literatiirde de desteklenen
yirmidort hipotez gelistirmislerdir. 122 enddistriyel iirlin iireticisinden elde ettikleri veriler
tizerinde yapisal denklem modellemesi kullanarak modeli test etmislerdir. Test edilen
hipotezlerin onalt1 tanesi pozitif sekilde istatistiksel olarak anlamli ¢ikarken, iki tanesi negatif

sekilde anlamli bulunmustur. Altt hipotez de reddedilmistir.

Mesafe Bagimlilik Uyumlagtirma
7y >
Baglilik
Memnuniyet
Giiven Tletisim
\ 4
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Isbirligi

Sekil 2.9. Endiistriyel Ahci-Satici iliskilerinin Davramissal Boyutlar1 Modeli
Kaynak: Leonidou, L.C., Palihawadana, D. ve Theodosiou, M. (2006), “An Integrated Model
of the Behavioural Dimensions of Industrial Buyer-Seller Relationships”, European Journal

of Marketing, 40(1/2), s.151.
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2.2.12. Leonidou, Talias ve Leonidou’nun (2008) Modeli

Leonidou, Talias ve Leonidou’nun (2008) calismalart ABD’li 151 endiistriyel {iriin
tireten ihracatginin i iliskileri i¢inde bulunduklar1 yabanci miisterilerle aralarindaki
davranislarla ilgili bulgular rapor etmektedir. Sekil 2.10.’daki modeli test ettikleri calismada
vurgu, kullanilan gii¢ kaynaklar {izerinedir ve bu gii¢ kaynaklarinin ¢atisma ve memnuniyet
araciligiyla giiven ve bagliliga nasil etki ettigini aciklamaya ¢alismaktadir. Yapisal denklem
modellemesi kullanilarak zorlayici kaynaklardan elde edilen giic kullaniminin catigmay1
arttirdigt ve memnuniyeti azalttigi, ayn1 zamanda zorlayici olmayan gii¢ kaynaklarinin
catismay1 azalttigi hipotezleri anlamli bulunmustur. Fakat =zorlayict olmayan gii¢
kaynaklarinin memnuniyeti arttirdigi hipotezi reddedilmistir. Catisma, giliveni arttiran
memnuniyetin aksine, gilivenle negatif iliskili bulunmustur. Giivenin iligkide kendisinden

sonra gelen baglilig1 arttirdigi gorilmistiir.

Zorlayic1 Giig Catigma
Kullanimi g
Giiven Baglilik
>
Zorlayict Olmayan Memnuniyet

\ 4

Giig Kullanimi

Sekil 2.10. Leonidou, Talias ve Leonidou’nun (2008) Kavramsal Modeli
Kaynak: Leonidou, L.C., Talias, M.A. ve Leonidou, C.N. (2008), “Exercised Power as a
Driver of Trust and Commitment in Cross-Border Industrial Buyer-Seller Relationships”,

Industrial Marketing Management, 37, s.94.

Buraya kadar yer verdigimiz modellerden anlasilacagi iizere, alici-satici iligkileri
baslangigta siire¢ modelleriyle incelenmeye ¢alisilmis, ilerleyen zaman igerisinde alici-satict
iliskilerini etkileyen davranigsal boyutlar iizerine yogunlasilmistir. Son yillarda da bu

boyutlarin birbirleriyle iliskilerinin incelendigi aragtirmalar literatiirde daha fazla yer almistir.
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2.3. DAGITIM KANALLARINDA ALICI-SATICI ILISKILERININ
BELIRLEYICILERi

Basarili alici-satict iligkilerinin belirleyicileri iizerine literatiirde birgok makale
yazilmistir. Ornegin Wilson (1995, s.337), hem teorik hem de ampirik dayanag: olan bir¢ok
calismada kullanilan degiskenleri kullanarak 13 maddelik bir belirleyiciler listesi sunmustur.
Diger baz1 calismalar da yine alici-satici iliskilerinde, ¢atisma yonetimi, memnuniyet, giiven,
isbirligi, enformasyon degisimi ve bag olusturma karakteristiklerini iceren bazi anahtar
kavramlar1 agiga ¢ikarmistir (Anderson ve Narus, 1990; Weitz ve Bradford, 1999; Bennett ve
Gabriel, 2001; Duarte ve Davies, 2003). Ornegin, Anderson ve Narus (1990) devam eden bir
dagitic1 (alic1) ve imalatg1 (satict) iliskisi modelini test etmis ve gelistirmistir. Modeldeki
biitiinlestirilmis kavramlar ¢atisma, memnuniyet, giiven, isbirligi, bagimlilik ve resmi/resmi

olmayan iletisimdir.

Conway ve Swift (2000), herhangi bir iligkideki potansiyel degiskenlerin sayisinin
coklugu goz oniine alindiginda, kendilerinin literatiirde ¢ogu iligkide nispi olarak daha 6nemli
sayilan degiskenlere yogunlastiklarini belirtmiglerdir. Makalelerinde baglilik, giiven, miisteri
yonliiliilk/empati, tecriibe/memnuniyet ve iletisim degiskenlerini nispi olarak daha onemli
gormiisler ve incelemislerdir. Literatiiriin ¢ogu anahtar iliski kavramlarini tanimlamakta ve
bu kavramlarin her birinin digerini nasil etkiledigini gézden gecirmektedir. Bunlardan bazilari
ampirik ¢alismalar yapmaktan ziyade kavramsal modeller gelistirmislerdir (6r. Dwyer, Schurr
ve Oh, 1987; Wilson, 1995). Chinuntdej (2003) doktora c¢alismasinda ortak alici-satici
iligkilerindeki baz1 stratejik boyutlar1 arastirmis ve alici-satici iligkilerinde nasil basarili
olduklarin1 agiklamaya c¢alismistir. Calismasinda, Weinstein ve Johnson (1999, s.138)
tarafindan kavramsallastirilan 5 anahtar iligki belirleyicisini test etmistir. Bu belirleyiciler (a)

giiven, (b) baglhlik, (c) isbirligi, (d) bagimlilik ve (e) enformasyon degisimidir.

Gaski (1988) 1982-1985 wyillar1 arasinda yaymlanan dergilerdeki kanal iliskisi
makalelerini incelemis, 74 makalenin gii¢ konusunda oldugunu tespit etmistir. Bu makalelerin
giiciin genellikle catisma, memnuniyet veya performans gibi kavramlarla iligkisini inceleyen

makaleler oldugunu belirtmistir.

Geyskens, Steenkamp ve Kumar (1999) kanal iliskilerindeki ampirik ¢aligmalardaki

glic kullanimi, c¢atisma, memnuniyet, firsat¢ilik, giiven ve baglilik gibi bazi1 kavramlara
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odaklanmistir. 1970-1996 arasi1 yapilmis ampirik ¢alismalari incelediklerinde, ¢alismalarin 71

tanesinde memnuniyetin en yaygin kavram oldugunu tespit etmislerdir.

Alici-saticr iligkisini inceleyen makalelerde ve bu iligkiyi 6l¢en modellerde goriildigi
gibi alici-satict iliskisini etkileyen bircok belirleyici vardir. Bu belirleyicilerin hepsini tez
icerisinde incelemek miimkiin olmadig1 icin asagidaki yontem izlenerek literatiirde en ¢ok

incelenen belirleyicilerle tezin kapsami sinirlandirilmastir.

Tezin temel konusu dagitim kanallarindaki alici-satici iliskileri oldugu igin iliskilerin
dagitim kanalindaki isletmeler arasi iliskiler boyutunda smirlandirilmasi uygun gorilmiistiir.
Nihai tiiketici veya miisteri tezin kapsami disinda birakilmistir. Tezin kapsami dahilinde
dagitim kanalindaki kanal iiyeleri arasindaki iliskileri en ¢ok etkileyen belirleyiciler tespit
edilmeye calisilmigtir. Bu amagla Institute for Scientific Information (ISI)

(www.isiknowledge.com, Erigim Tarihi: 12.02.2008) veri taban1 kullanilarak giiniimiize kadar

alici-satict iligkileri {izerine yapilan c¢alismalar1 belirlemek amaciyla tarama yapilmistir.
Tarama sadece Social Sciences Citation Index’teki (SSCI) pazarlama dergilerinde yayinlanan
bilimsel makalelere yonelik olarak yapilmistir. Social Sciences Citation Index’teki (SSCI)

pazarlama dergilerinin listesi Tablo 2.1.’de verilmistir.

[Ik etapta arama olgiitii olarak “alici-satici iliskileri (buyer-seller relationships)”,

2 13

“alici-satict iligkisi (buyer-seller relationship)”, “alici-satic1 (buyer-seller)”, “dagitim kanali
(distribution channel)”, “kanal (channel)”, “dagitim (distribution)”, “alici-tedarik¢i (buyer-
supplier)” basliklar1 kullanilmistir. Social Sciences Citation Index’teki alici-satici
iligkilerindeki belirleyicilere yer veren makaleler incelenmis (bkz. Tablo 2.2.) ve en ¢ok
incelenen belirleyiciler tespit edilmistir. Bu esnada konuyla dogrudan iligkili olmayan, tezin
kapsami dahilinde olmayan makaleler elenmistir. Ikinci etapta ayni indekste bu tespit edilen
en ¢ok incelenmis belirleyiciler, kendi isimleriyle aranmis ve ulasilan makaleler de eklenerek,
daha genis bir literatiir elde edilmistir. Tablo 2.2.°de incelenen makalelerde yer verilen
belirleyiciler tek tek listelenerek karsilarina yer aldiklari makalenin kodlandigi numaralar
verilmistir. Bu numaralarla ifade edilen makaleler tablonun altinda gosterilmistir. Tablo
2.2.°de yer alan belirleyici sayisina bakildiginda ¢ok sayida degiskenin alici-satici iligkilerinde

belirleyici olarak rol aldig1 goriiliir. Bu belirleyicilerden en ¢ok incelenen 7 belirleyici goz

Ontine alinarak tezin kapsami ve sinirlart belirlenmistir.


http://www.isiknowledge.com/

Tablo 2.1. Social Sciences Citation Index’teki (SSCI) Pazarlama Dergileri
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Advances in Services Marketing and Management
British Journal of Marketing

Econometric Models In Marketing

European Journal of Marketing

Industrial Marketing Management
International Journal of Research In Marketing
International Marketing Review

Journal of Business Industrial Marketing
Journal of Business to Business Marketing
Journal of Consumer Marketing

Journal of Health Care Marketing

Journal of Interactive Marketing

Journal of International Marketing

Journal of Marketing

Journal of Marketing Research

Journal of Public Policy Marketing

Journal of The Academy of Marketing Science
Marketing Letters

Marketing Science

Psychology Marketing

QME Quantitative Marketing and Economics
Revue Francaise du Marketing

Transit Bus Paratransit and Marketing and Fare Policy

and Capacity and Quality of Service

and Intermodal Transfer Facilities

Transit Planning Intermodal Facilities and Marketing
Transit Planning Intermodal Facilities Management and Marketing

Capacity and Quality of Service

e Journal of Retailing
e International Journal of Physical Distribution Materials Management

Transit Planning and Development Management and Performance Marketing and Fare Policy
Transit Planning and Development Management and Performance Marketing and Fare Policy

Transit Planning and Development Management and Performance Marketing Fare Policy

Transit Planning Management and Maintenance Technology Marketing and Fare Policy and

Transit Planning Management Marketing New Technology Capacity and Quality of Service

Tablo 2.1.’deki tarama yapilan Social Sciences Citation Index’teki (SSCI) pazarlama

dergileri listesi su sekilde hazirlanmistir. Once Social Sciences Citation Index’teki (SSCI)

dergiler (publication) alanina marketing (pazarlama) kelimesi yazilarak arama yapilmis ve

bulunan dergiler listelenmis ve alici-satici iligkilerinin belirleyicileriyle ilgili kelime taramasi

bu dergilerle siirlandirilmistir. Elde edilen makaleler incelenirken yine Social Sciences

Citation Index’teki (SSCI), Journal of Retailing ve International Journal Of Physical

Distribution Materials Management dergilerinin de inceledigimiz makalelerin referanslar

boliimiinde siklikla yer aldigi goriilmiistiir. Bunun iizerine adi gecen bu iki dergi de ilgili

pazarlama dergileri listesine eklenmis ve alici-satict iliskilerinin belirleyicileriyle ilgili Social

Sciences Citation Index’teki (SSCI) literatiir taramasi yeniden yapilmis ve tarama son seklini

almustir.
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Tablo 2.2.’deki alici-satici iliskisindeki belirleyiciler arasinda 85 makale igerisinde en
cok incelenen belirleyiciler sirasiyla 31 makaleyle giic (power), 29 makaleyle catisma
(conflict), 25 makaleyle giiven (trust), 24 makaleyle bagimlilik (dependence), 23 makaleyle
memnuniyet (satisfaction), 15 makaleyle baglilik (commitment) ve 14 makaleyle isbirligi

(cooperation) yer almaktadir. 10 makaleden az olanlar kapsam dis1 birakilmistir. En ¢ok

incelenen bu 7 belirleyici agagida sirasiyla kisaca aciklanmaya calisilmistir.

Tablo 2.2. Ahc1 Satici iliskisi Belirleyicilerinin incelendigi Makaleler

Performans
(Performance)

Rol Performanst

(Role Performance)
Uye Performansi
(Member Performance)
Isletme Performansi
(Operating Performance)
Kanal Performansi
(Channel Performance)
Memnuniyet
(Satisfaction)
Bagimlilik
(Dependence)

Giig

(Power)

Catisma

(Conflict)

Giiven

(Trust)

Baglhilik

(Commitment)

Isbirligi

(Cooperation)
Alternatif Cekicilikler
(Alternative Attractions)
Sesli Dile Getirme Niyeti
(Voice Intention)
Yatirim

(Investment)

Gelir

(Revenue)

Degisim Maliyeti
(Switching Cost)

Sosyal Miibadele
(Social Exchange)
Enformasyon Miibadelesi
(Information Exchange)
Uriin Miibadelesi
(Product Exchange)
Kanal iklimi

(Channel Climate)

Otokontrol
(Self-control)

19, 28, 33

22,29, 31, 38, 47, 74, 83

9, 15, 50, 55, 56

51

77, 80

1,15, 16, 21, 22, 31, 32, 33, 34, 35, 37, 40, 43, 49, 50, 57, 61, 64, 66, 68, 73,
77, 81

1,6,8, 13, 14, 16, 18, 22, 23, 24, 25, 29, 32, 33, 37, 44, 45, 47, 49, 50, 73, 77,
83, 85

4,5,7,8,9, 12,13, 14, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 29, 31, 33, 34, 35, 42, 52, 53,
54, 65, 66, 69, 71, 73, 80, 81, 82

3,8, 10, 16, 18,22, 27, 33, 37, 41, 47, 49, 51, 53, 58, 60, 62, 63, 65, 66, 67,
69, 70, 72, 73, 76, 77, 79, 85

1,2,4,7,13, 16, 17, 19, 20, 22, 32, 37, 47, 48, 49, 56, 59, 61, 65, 66, 74, 77,
78, 83, 84

1,3,7,9, 13,22, 28, 47, 48, 49, 56, 61, 75, 77, 78

13, 15, 21, 22, 36, 46, 48, 49, 55, 59, 65, 71, 73, 84

57

57

57

57

4,57

22,28, 46

13, 15, 30, 31, 46, 48

46

68



51

Kontrol 26, 81
(Control)

Etki Stratejileri 30, 31, 80
(Influence Strategies)

Gorev Tahsisi 44

(Task Allocation)

Mliski Kalitesi 39,77
(Relationship Quality)

Yeniden Satinalma Niyeti 20, 39
(Repurchase Intention)

Mesafe 49
(Distance)

Anlayis 49
(Understanding)

Tletisim 4,11, 15,22, 48, 49, 61, 65, 66
(Communication)

Uyum Saglama 15, 28, 49
(Adaptation)

Uzun Dénemli 1ligki 16, 28, 32, 37
(Long-term Relationship)

Operasyonel Baglantilar 15
(Operational Linkages)

Yasal Baglar 15
(Legal Bonds)

Sosyal Baglar 15

(Social Bonds)

Un 4,32
(Reputation)

Norm Gelistirme 22

(Norm Development)

Liderlik 55, 67
(Leadership)

1) Andaleeb (1996), 2) Andersen ve Kumar (2006), 3) Anderson ve Weitz (1992), 4) Barnes, Naude ve Michell
(2007), 5) Betancourt ve Gautschi (1998), 6) Bonner ve Calantone (2005), 7) Brennan ve Turnbull (1999), 8)
Brown, Lush ve Muehling (1983), 9) Brown, Lusch ve Nicholson (1995), 10) Brown ve Day (1981), 11) Bush,
Rose ve Gilbert (2001), 12) Butaney ve Wortzel (1988), 13) Campbell (1985), 14) Caniéls ve Gelderman (2007),
15) Cannon ve Perreault (1999), 16) Chung, Sternquist ve Chen (2006), 17) Daly ve Nath (2005), 18) Dant ve
Schul (1992), 19) Dion, Easterling ve Miller (1995), 20) Donney ve Cannon (1997), 21) Dwyer (1980), 22)
Dwyer, Schurr ve Oh (1987), 23) El-Ansary (1975), 24) El-Ansary ve Stern (1972), 25) Etgar (1976b), 26) Etgar
(1978b), 27) Etgar (1979), 28) Ford (1980), 29) Frazier (1983b), 30) Frazier ve Summers (1984), 31) Frazier ve
Summers (1986), 32) Ganesan (1994), 33) Gaski (1984), 34) Gaski ve Ray (2001), 35) Geyskens ve Steenkamp
(2000), 36) Gill ve Allerheiligen (1996), 37) Goodman ve Dion (2001), 38) Hernando, Iglesias ve Trespalacios
(2005), 39) Hewett, Money ve Sharma (2002), 40) Homburg vd. (2002), 41) Hunt (1995), 42) Hunt ve Nevin
(1974), 43) Jap (2007), 44) Johnson ve Umesh (2002), 45) Joshi ve Arnold (1997), 46) Kalafatis (2000), 47) Kim
ve Frazier (1997), 48) Lancastre ve Lages (2006), 49) Leonidou, Palihawadana ve Theodosiou (2006), 50) Lewis
ve Lambert (1991), 51) Lusch (1976b), 52) Lusch ve Brown (1982), 53) Mason (1975), 54) McAlister,
Bazerman ve Fader (1986), 55) Mehta vd. (2001), 56) Narayandas ve Rangan (2004), 57) Ping (2003), 58)
Plank, Reid ve Newell (2007), 59) Ploetner ve Ehret (2006), 60) Robbins, Speh ve Mayer (1982), 61) Rodriguez,
Agudo ve Gutiérrez (2006), 62) Rosenberg ve Stern (1970), 63) Rosenberg ve Stern (1971), 64) Ruekert ve
Churchill (1984), 65) Sahadev (2005), 66) Sanzo vd. (2003), 67) Schul, Pride ve Little (1983), 68) Schul, Taylor
ve Pride (1985), 69) Schul ve Babakus (1988), 70) Shuptrine ve Foster (1976), 71) Sibley ve Michie (1982), 72)
Skarmeas (2006), 73) Skinner, Gassenheimer ve Kelley (1992), 74) Spekman ve Carraway (2006), 75) Stanko,
Bonner ve Calantone (2007), 76) Stern, Sternthal ve Craig (1973), 77) Van Bruggen, Kacker ve Nieuwlaat
(2005), 78) Verbeke, Bagozzi ve Farris (2006), 79) Webb (2002), 80) Wilkinson (1973), 81) Wilkinson (1979),
82) Wuyts ve Geyskens (2005), 83) Yilmaz, Sezen ve Ozdemir (2005), 84) Young ve Wilkinson (1989), 85)
Zhou Zhuang ve Yip (2007)
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Tablo 2.3.’te alici-satici iligkileri belirleyicilerinin aralarindaki iligkilerin incelendigi
literatiir verilmistir. Tablo 2.3. literatiirde incelenen ¢aligmalar igerisinde bu belirleyicilerin
hangilerinin hangileriyle ve hangi yonde iliskilerinin kanitlandigini agikca gostermektedir.
Baz1 yazarlar tarafindan bulunamayan veya diger bir ifadeyle kanitlanamayan iligkiler de

tabloda agikg¢a goriilmektedir.



Tablo 2.3. Alici-Saticl Tliskisinin Belirleyicileri Arasindaki iliskiler Tablosu
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Memnuniyet Bagimlilik Giig Catisma Giliven Baglilik Isbirligi
(Satisfaction) (Dependence) | (Power) (Conflict) (Trust) (Commitment) (Cooperation)
Memnuniyet -(18) +(18,34,37) +(18,28,37,38) +(20)
(Satisfaction)
Bagimlilik +(3,2,16) -(2,3,5,7,9,10,11,13) +(16) +(1,15,19,21,25) +(2,3)
(Dependence) | 0 (25) 035 0(3)
Giig +(14,17,20,28,40) -(2,5,7,8,9,11) +(5,13,14,33) +(19) +(31,35)
(Power) - (2,13) -(2)
0 (6) 0 (6)
Catigma - (3,13,18,24,25,30,32) - (18,21,22,24) | - (18,21) -(24)
(Conflict)
Giiven +(1,16,29,32,36) - (3,18,21,25) +(1,15,18,19,21,22,23,25,26, | +(23,25,26,36)
(Trust) 0(25) 27,29, 39) 0(3)
Baglilik +(25,29,34,36) -4 +(23,26)
(Commitment) 0(25)
Isbirligi +(6) +(36)
(Cooperation)

Not: Tabloda satirdaki degiskenlerin siitundaki degiskenlere etkisi verilmistir. Tabloda + pozitif iligkiyi, - negatif iliskiyi, 0 iliski bulunamadigini belirtmektedir.
1) Andaleeb (1996); 2) Anderson ve Narus (1984); 3) Anderson ve Narus (1990); 4) Anderson ve Weitz (1992); 5) Brown, Lush ve Muehling (1983); 6) Dwyer (1980); 7) El-Ansary
(1975); 8) El-Ansary ve Stern (1972); 9) Etgar (1976b); 10) Etgar (1978a); 11) Frazier (1983b); 12) Ganesan (1994); 13) Gaski (1984); 14) Gaski ve Nevin (1985); 15) Geyskens
vd. (1996); 16) Geyskens Steenkamp ve Kumar (1998); 17) Geyskens ve Steenkamp (2000); 18) Geyskens, Steenkamp ve Kumar (1999); 19) Goodman ve Dion (2001); 20) Hunt ve
Nevin (1974); 21) Kim ve Frazier (1997); 22) Kingshott (2006); 23) Lancastre ve Lages (2006); 24) Leonidou, Barnes ve Talias (2006); 25) Leonidou, Palihawadana ve Theodosiou
(2006); 26) Morgan ve Hunt (1994); 27) Narayandas ve Rangan (2004); 28) Ramaseshan, Yip ve Pae (2006); 29) Rodriguez, Agudo ve Gutiérrez (2006); 30) Rosenberg ve Stern

(1971); 31) Sahadev (2005);

Brown ve Chandrashekaran (1998); 38) Tellefsen (2002); 39) Verbeke, Bagozzi ve Farris (2006); 40) Wilkinson (1979)

32) Sanzo vd. (2003); 33) Schul ve Babakus (1988); 34) Selnes (1998); 35) Sibley ve Michie (1982); 36) Siguaw, Simpson ve Baker (1998); 37) Tax,
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En cok incelenen yedi belirleyici (giig, ¢atisma, giiven, baglilik, bagimlilik, isbirligi

ve memnuniyet) ile ilgili tanimlar ve literatiir asagida ayr1 ayr1 yer almaktadir.

2.3.1. Gii¢ (Power)

Gii¢ dagitim kanallarindaki alici-satict iligkilerinin en temel belirleyicilerinden biridir.
Giigle ilgili literatlirde yer alan caligmalarda gii¢, gilic kaynaklar1 ve giiciin diger bazi
belirleyicilerle iligkileri incelenmistir. Asagida giiciin tanimlari, gii¢ kaynaklar1 ve giicle ilgili

literatiir kisaca gbzden gecirilmistir.

2.3.1.1. Gii¢ Tanimlar

Glig, birgok dagitim kanali arastirmasina konu olmustur. Giiciin dogasi, ozellikle
Emerson (1962) ve French ve Raven (1959) gibi yazarlarin sagladig1 katkiyla aydinlatilmistir.
Emerson (1962, s.32), “giic sosyal iliskinin bir 6zelligidir, taraflarin niteligi degildir”
demistir. French ve Raven’e (1959) gore, A’nin B lizerindeki giiciiniin kaynaklar1 A ve B
arasindaki giiciin elde edildigi iliskilerdir (bkz. Gaski, 1984, s.10). Lewin (1951, s.336)
giiciin, en az iki taraf arasindaki karsilikli bir etkilesim iliskisi oldugunu vurgulamis; giicii,
A’nin B’yi ikna edebilecegi maksimum kuvvetin, B’nin karsi koyabilecegi maksimum
direnmeye orani olarak tanimlamistir (bkz. Keith 1985, s.24). Benzer sekilde, Cartwright
(1959) giicii, raz1 olunan kuvvet ve bir bireysel harekete neden olan direnmenin kuvveti

arasindaki fark olarak tanimlamistir (bkz. Keith 1985, s.24).

Bazi teorisyenler bir tarafin, diger tarafin davramislarii yonetmede tasarladigi
degisiklik icin sarf ettigi kuvvet lizerinde durmuslardir. Dahl (1957, s.202-203) giig
kavramini, “A’nin B iizerinde, B’nin baska tiirlii yapmayacagi bir seyi B’ye yaptirabilecek
derecede giice sahip olmasidir” seklinde ifade etmistir (bkz. Keith 1985, s.25). Benzer sekilde
Anderson ve Weitz (1989) gii¢ tanimini, bir ortagin diger ortaga normalde yapmayacagi bir
seyi yaptirabilme kabiliyeti olarak tanimlamistir. Hunt ve Nevin’e (1974, s.186) gore gii¢, en
genel anlamiyla birinin bireysel veya grup olarak digerinin davranigini kontrol edebilme veya

etkileyebilme yetenegidir.

El-Ansary ve Stern (1972, s.47) giicii, bir kanal iiyesinin giicli, dagitim kanalinda
farkl1 diizeydeki bir bagka liyenin pazarlama stratejisi i¢indeki karar degiskenlerini kontrol

edebilme yetenegi olarak tanimlamistir. Bu kontroliin gii¢ olarak degerlendirilebilmesi
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icin, bunun etkilenen iiyenin kendi pazarlama stratejisi tizerindeki orijinal diizeyinden farkli

olmasi gerekir.

Davranis bilimcileri giiciin tanimlanmasinin zor oldugunu ileri siirmelerine karsin
konuyla ilgili literatiirde bu kavrami anlamaya ve tamimlamaya yonelik g¢abalar ortaya
konulmustur (Gaski 1984, s.9-10). Bu tanimlar:

e B nin aksi halde yapmayacagi bir seyi yaptirabilecegi dereceye kadar A, B {lizerinde
giice sahiptir (Dahl, 1957).

e A aktoriiniin B aktorii iizerindeki giicii B nin potansiyel olarak A tarafindan iistesinden
gelinebilecek direncinin miktaridir (Emerson,1962).

e Bir varlik A ve bir baska varlik B bir ¢esit degisimle sonuglanacak bir eylemde
bulunursa, A’nin B’yi etkiledigi sdylenebilir. A eger B’yi etkileme giiciine sahipse A’nin
B iizerinde giicii oldugu sdylenebilir (Chartwright, 1965).

e Gilig, etkide bulunan bir kanal iiyesinin hedefleri dogrultusunda bir baska kanal
tiyesinin  kendi davranisint  degistirmeye sevk edebilme becerisini ifade eder
(Wilemon,1972).

e Giig, bir igletmenin digerinin karar vermesini etkileme ve/veya davranigin1 degistirme

becerisi olarak tanimlanir (Wilkinson, 1974).

Yukarida belirtilen biitliin gli¢ tanimlar1 arasinda dikkate deger bir fikir birligi vardir.
Ana fikrin “bir bagkasinin davraniginda bir degisimi uyarma becerisi”’ oldugu goriilmektedir.
“Birinin aksi halde yapmayacagi bir seyi ona yaptirabilme becerisi” giic kavraminin ana
unsuru olarak alindiginda, kavramin pazarlamaya uyarlanmasinda bir tiir fikir birligine
ulagildig1 (Gaski, 1984, s.10) goriilmektedir. Gaski’ye gore, giice maruz kalan bireyin
algilamalar1 gergekten biiylik bir 6neme sahiptir. Bu algilama konusu bir¢ok yazar tarafindan

dikkate alinmustir.

2.3.1.2. Gii¢ Kaynaklan

Sosyal bir aktoriin (6rnegin kanal tiyesi) diger sosyal aktoriin (6rnegin kanal iiyesi)
tizerindeki giicii, giic kaynaklarina once ulagabilme yetenegidir (El-Ansary ve Stern, 1972;
Lush ve Brown, 1982, s.312). French ve Raven (1959), bir tarafin diger tarafin karar ve
davraniglarini etkilemeye yonelik bir girisim i¢inde kendi ¢ikarlari i¢in kullanabilecegi 5 “gii¢

kaynagi’ndan s6z etmektedir. A’nin giic sahibi (uygulayici) ve B’nin giice tabi olan
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(uygulanan) oldugu bir sekilde giic kaynaklar1 sdyle siralanabilir (French ve Raven, 1959,

s.155):

ODUL VERICI GUC ( Reward power): B’nin algiladigi, A’'min B igin &diiller
verebilme kabiliyetidir.

ZORLAYICI GUC (Coercive Power): B nin algiladigi, A’nin B i¢in cezalar verebilme
kabiliyetidir.

MESRU GUC (Legitimate Power): B'nin algiladigi, A’min B i¢in mesru dogrulukta
davranisa yoneltmesidir. Brown, Lush ve Muehling (1983, s.56), mesru gii¢ ile
algilananin, tedarik¢inin perakendeciyi etkilemek i¢in mesru bir hakka sahip oldugunu
ve perakendecinin bu etkiyi kabul etmeye zorlandigini belirtmistir.

REFERANS GUC (Referent Power): B’nin A ile taninmas1 veya A ile cazip olmasi
esasina dayanir.

UZMAN GUC (Expert Power): B’nin arzuladigi, A’nin sahip oldugu baz1 6zel bilgi
veya uzmanligi B’nin algilamalar1 esasina dayanir. Brown, Lush ve Muehling’e
(1983, s.56) gore uzman giicii, tedarik¢inin kesin bir alanda bilgili olduguna dair

perakendecinin algilamasi olarak adlandirilir.

Raven ve Kruglanski (1970), potansiyel bir giic kaynagi olarak enformasyon giiciinii

ilave etmistir. Kasulis ve Spekman (1980) ve Lush ve Brown (1982, 5.319), mesru giicii yasal

mesru ve geleneksel mesru gii¢ olarak iki bilesene ayirmistir. Bu ii¢ gii¢ ¢esidi de sOyle

stiralanir (Kasulis ve Spekman 1980, s.183, Brown, Lush ve Muehling, 1983):

ENFORMASYON GUCU (Information Power): B’nin algiladigi, B’nin yeterli sekilde
hesaba katmadig1 enformasyon veya olasiliklart A’nin izah edebilmesidir.

YASAL MESRU GUC ( Legal Legitimate Power): B’nin algiladigi, A’nin sézlesmeli
bir anlagmaya dayal1 yasal bir dogruyu B’ye dikte etme (kabul ettirme) davranisidir.
GELENEKSEL MESRU GUC (Traditional Legitimate Power): B’nin algiladig,

A’nin davranisinin A’nin kurumsal roliine kabul edilebilir bir etkisidir.

Hunt ve Nevin modellerinde bir kanal iiyesinin diger kanal tiyesi iizerindeki giiciini,

zorlayict ve zorlayicit olmayan (Odiillendirici, uzman, mesru ve referans) giicten olusan bir

fonksiyon olarak belirtmistir (Hunt ve Nevin, 1974, s. 187).

Etgar (1978b) giic kaynaklarini, ekonomik ve ekonomik olmayan kategoriler

icerisinde degerlendirmistir. Ekonomik gili¢ kaynaklar1 French ve Raven’in (1959)



57

odiillendirici ve zorlayict giiciinii icerirken, ekonomik olmayan gii¢ kaynaklar1 uzmanlik,
referans ve mesru gii¢ kaynaklarini icermektedir. Hunt ve Nevin’in (1974) kavramsal ¢atisina
gore, ekonomik gii¢ kaynaklar1 ddiillendirici, zorlayici, yasal mesru giicii icerirken; ekonomik
olmayan gii¢ kaynaklar1 da enformasyon, geleneksel mesru, uzman ve referans giicii icerecek

sekilde yeniden sekillenmistir (Lush ve Brown, 1982, s.319).

2.3.1.3. Giic Ile Tlgili Calismalar

Gli¢ literatiirii igerisinde ampirik anlamda ilk makale El-Ansary ve Stern’in (1972)
makalesidir. Onemi, belirli bir dagitim kanalinda gii¢ iliskilerini ilk defa ampirik olarak

6lcmeyi deneyen bir ¢alisma olmasidir.

El-Ansary ve Stern makalelerinde (1972) sadece dagitim kanalindaki giiclin 6l¢giimiine
caba sarf etmistir. El-Ansary ve Stern (1972) herhangi bir kanal {iyesinin giiciiniin herhangi
bir zamanda ulasabilecegi gii¢ kaynaklarinin bir fonksiyonu olduguna dair hipotezi test etmis,
giic ve gii¢ kaynaklar1 arasinda anlamli bir iliski bulamamistir. El-Ansary ve Stern (1972) bu
bulgular sonucu g¢alisma yaptiklari belirli bir dagitim kanalinda iyi tanimlanmig bir gii¢
yapisinin olmadigini belirtmistir. Buna ragmen bu alandaki ampirik ilk c¢alisma olmasi

nedeniyle onemlidir.

Hunt ve Nevin (1974) calismalarinda, imtiyaz veren-imtiyaz alan (franchisor-
franchisee) dagitim kanalinda giic ve gii¢c kaynaklar1 arasinda iliski oldugunu belirtmistir.
Ayrica giicii zorlayicl ve zorlayict olmayan giic olarak aciklamaya calismistir. Hunt ve Nevin
modellerinde bir kanal {iyesinin diger kanal iiyesi iizerindeki giiciinii, zorlayic1 ve zorlayici
olmayan (ddiillendirici, uzman, mesru ve referans) giicten olusan bir fonksiyon olarak

belirtmistir (Hunt ve Nevin, 1974, s. 187).

Hunt ve Nevin’in ¢alismasindan (1974) 6nce bir dagitim kanalinda zorlayici olmayan
giic kaynaklarina kars1 zorlayict giic kaynaklari uygulamay1 agiklayan ampirik bir aragtirma
yayinlanmamistir. Baz1 yazarlar, zorlayici olmayan gii¢ kaynaklarinin gii¢siiz kanal {iyesinin
memnuniyetini arttirmak i¢in daha iyi bir alternatif oldugunu belirtmislerdir (Hunt ve Nevin,
1974, s.187). Hunt ve Nevin’e gore eger bu hipotez dogruysa imtiyaz veren, imtiyaz alanlara
zorlayict olmayan giic kaynaklari kullanarak zorlayici giic kullanimindan daha yiiksek
diizeyde memnuniyet saglayacaktir (Hunt ve Nevin’in bu hipotezi anlamli ¢ikmistir). Hunt ve

Nevin’in arastirmasindaki sonuglar, kanal iiyelerinin giicii ile giic kaynaklarmi
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kullanabilmeleri arasinda anlamli bir iliskinin olduguna dair ampirik kanitlar saglamistir.
Imtiyaz veren-imtiyaz alan dagitim kanalinda imtiyaz verenlerin, imtiyaz alanlar {izerinde giic
elde etmede zorlayici gii¢ kaynaklarina oncelikli olarak giivendikleri bulunmustur. Lush
tarafindan 1977°de otomobil dagitim kanalinda, Wilkinson tarafindan 1981°de bira dagitim
kanalinda bu bulgu tekrarlanmistir (Gaski, 1984, s.13).

Lusch ve Brown (1982), zorlayicit olmayan gii¢ kaynaklarinin giicle negatif iligkili
oldugunu bulmustur. Fakat bu sonucun kendi kullandiklar1 gii¢ 6l¢iimlerindeki problemlere
bagli olabilecegini belirtmistir. Baska bir calismada Wilkinson (1974), dayanikli ev aletlerinin
dagitim kanalinda yaptig1 arastirmada gii¢ ve gii¢ kaynaklar1 arasinda zayif bir iligki tespit
etmistir (Gaski, 1984). Edgar (1978b), 6diil ve zorlayic1 gii¢ kaynaklarinin kanal giiciiyle
pozitif iliskili oldugunu gostermistir. Brown ve Frazier’in (1978), farkli bir bakis agisiyla
imalat¢1 giicii ile belli bash gili¢ kaynaklar (etkileme stratejileri diye adlandirdiklar1 6diil,
zorlayici, yasal gii¢) arasindaki negatif iliskiye dair bulgular1 gostermektedir ki, aracilarin
imalatcilarin giliciinii algilamalar1t ne kadar artar ise sayilan gii¢ kaynaklarinin kullanimi o

kadar azalmaktadir (bkz. Gaski, 1984).

Etgar (1976a) koordine edilmemis bir sisteme gore idari olarak koordinasyonu
saglanmig bir kanalin daha iistiin bir islevsel verimlilige ulastig1 yoniinde bulgulara ulagsmistir.
Etgar (1976b), Hunt ve Nevin’in (1974) bulgularin1 anlasmaya dayali olmayan bir kanal
tizerinde de deneme cabasiyla geleneksel kanal anlasmasi lizerindeki bagimsiz sigorta
acentalarinda arastirma yapmis ve sigortacilarin giic kaynaklar1 ile acentalarinin isletme
uygulamalar giicii ile yiiksek bir korelasyon bulmustur. Diger bir sonug da zayif fakat anlamli
olarak acentalarin bagimlilig1 (sigortacilar ve sigortacilarin giicli arasinda olumlu bir iligki) ve
acentanin karst koyucu (countervailing) giicii ile sigortacinin giicii arasinda ters yonlii bir
iliskidir. Edgar tarafindan sigortacinin gii¢ kaynaklar1 ile acentanin bagimlilig1 arasinda
yapilan ayrim aslinda parasal olmayan yardimlar (giic kaynaklari) ve biitiin finansal baglilik
arasindaki ayrimdir. Bu kars1 koyucu giiciin 6l¢iimii ise varsayimsal olarak tehdit ve ddiiller
icin temel olusturabilecek miisteri sadakatinin derecesi ve acentanin prim hacmi gibi
degiskenler tlizerinden yapilmistir. Edgar’in bu belli basli bulgular1 Philips (1981) tarafindan
toptancilarin tedarikgilere (ve miisteriler) olan bagimlhilig1 ile tedarik¢ilerin (miisteriler)
toptancilar {lizerindeki giicli arasinda tespit ettigi pozitif bir iligki ile giiclenmistir. Philips
(1981) ayn1 zamanda toptancinin karst koyucu giicii ile toptancinin tedarik¢i/miisterilere olan
bagimlilig arasindaki ters iliskinin yan1 sira tedarikgi giicii ile toptancinin kars1 koyucu giicti

arasinda bir ters iliski de tespit etmistir.
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Baska bir calismada Etgar (1977) cevresel faktorlerin kanal iiyelerinin giliclindeki
degisimin ¢ok azini acikladigini bulmustur. Bu sonu¢ da gii¢ kaynaklar1 ve bagimliligin bir

kanaldaki giiciin temel belirleyicileri oldugu yoniindeki 6nermeyi destekleyebilir.

Lusch (1976a) ¢calismasinda, araba imalat¢ilarinin bayi aglarinin kontroliinii saglamak
icin kullandiklar1 giic kaynaklarinin, bayilerin imalat¢ilarla olan catismalarinin diizeyi
lizerinde 6nemli bir etkiye sahip olduklarin1 géstermistir. Lusch’a gore zorlayici olmayan
kaynaklar kanal i¢i catigma diizeyini azaltirken, zorlayici kaynaklar c¢atisma diizeyini
arttirmaktadir. Lusch, imalatginin satic1 bayii iizerindeki zorlayici giic kaynaklarinin daha
gliclii olmasinin, bayiinin imalatgiyla anlasmazliklarini (catisma) daha sik yapacagini
bulmustur. Imalat¢inin bayii iizerindeki zorlayici olmayan gii¢ kaynaklarinin daha giiclii
olmasimin, bayiinin imalat¢iyla anlasmazliklarini azaltacagini test etmis ve bu hipotezi de
anlamli bulunmustur. Yine, zorlayict gii¢ kaynaklarinin zorlayici olmayan gii¢ kaynaklarindan
daha ¢ok kanal i¢i ¢atismay1 agikladigini bulmustur. Lusch, ABD’de otomobil sektdriinde
kanal i¢i catismaya zorlayict ve zorlayici olmayan gii¢ kaynaklarinin anlamli bir etkisi
oldugunu bulmustur. Lusch’un arastirmasinin sonuglarina gore, zorlayici olmayan gii¢

kaynaklar1 kanal i¢i ¢atismay1 azaltirken, zorlayict gii¢ kaynaklari ¢atismayi arttirir.

Brown, Lush ve Muehling (1983), tedarik¢i-perakendeci kanallar1 baglaminda gii¢
kaynaklari, bagimlilik, gili¢ algilamalar1 ve catisma algilamalar1 arasindaki iligkileri
tanimlayan yapisal bir model gelistirmis ve test etmistir. Genel olarak sonuglar modelde
konumlandirilan iligkileri desteklemistir. Bu sonuglarla perakendecilerin tedarikg¢ilerinden
algiladiklar1 giic kaynaklarinin onlarin tedarikgileri iizerindeki bagimliliklarina dair
algilamalarim etkiledigi bulunmustur. Yine bu gii¢ kaynaklari, perakendecilerin bagimliliklar
gibi perakendecilerin tedarik¢ilerin giiciinii algilamalarin1 da etkilemektedir. Bu kanal
icindeki catisma algilamalarini, tedarik¢ilerin giic kaynaklar1 ve tedarikgilerin giiciiniin

biiytikliigiinii perakendecilerin algilamalarinin her ikisi de etkilemektedir.

Brown, Lush ve Muehling’in (1983) bu calismalarinin sonuglari, kanal {yesi
perakendecinin algiladig1 tedarik¢inin sahip oldugu kanal giiciiyle tedarik¢inin zorlayici veya
ekonomik gii¢ kaynaklarinin iligkili oldugunu ortaya koyarak, bu konudaki literatiire katkida
bulunmugtur. Caligmanin sonuglaria gore, tedarik¢inin sahip oldugu ve kullandigi ekonomik
olmayan gii¢ kaynaklari, perakendecinin algiladig1 tedarikg¢i giiciiyle giiglii dogrudan pozitif
iliskiye sahip degildir. Bu bulgular, Hunt ve Nevin (1974), Etgar (1978b), ve Lusch ve Brown
(1982)’un bulgularin1 desteklemektedir. Yine bu bulgular, ekonomik olmayan gii¢
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esaslariin, perakendecinin algiladigi tedarik¢inin giicliyle, bagimlilig1 siiresince kiigiik,
dolayli bir iliskisi oldugunu gostermektedir. Brown, Lush ve Muehling (1983) ayrica,
ekonomik olmayan gii¢ kaynaklarindan birine sahip olunmadig1 veya kullanilmadig1 zaman,
ekonomik gilic kaynaklarina sahip olma veya kullanmanin gii¢ algilamalartyla dogrudan

iliskili olduguna dair kanal aragtirmalarinda yeterli kanit bulundugunu belirtmistir.

Frazier ve Summers (1986) calismalarinda otomobil dagitim kanalindaki alan
aragtirmasinda, bayilerin imalat¢ilarinin giiclinii algilamalarinin imalatginin zorlayict ve
zorlayict olmayan etki stratejilerini kullanmasiyla nasil iligkili oldugunu agiklamaya
calismistir. Calismada, bayilerin c¢esitli etki stratejileri lizerinde imalatgilarinin giivenci
(itimat) hakkindaki raporlar1 yine imalat¢ilarina karsi bayilerin davraniglar1 ve bayilerin
kendilerinin etki stratejilerini secip kullanmalariyla iligkilidir. Arastirmada, inceledikleri
calismalardan hicbirinin etki stratejilerinin kullanimini agik¢a g6z oniinde bulundurmadigini
tespit etmistir. Bu dikkat eksikliginin zorlayici etki stratejileriyle giiclin nasil iligkili oldugu
tizerindeki tartismalar sebebiyle Ozellikle onemli oldugunu vurgulamistir. Frazier ve
Summers’e gore, bircok ampirik kanitlar, yiiksek giiclin, zorlamanin kullanimini ilerlettigi
goriistiyle tutarhidir. Frazier ve Summers’in arastirmasi sonuglarinda, etki stratejilerinin diger
tipleri 6nemli sorunlar {izerinde tatmin edici bir yamit1 iiretmekte basarisiz oldugu imalatc1
temsilcilerinin, istemeseler de zorlayici etki stratejilerini kullandiklar1 goriilmektedir.
Arastirmada saticilarin algilar1 ile onlarin imalat¢ilarinin giicii arasinda negatif iliski
bulunmustur. Frazier ve Summers’e gore kullanilan bu etki stratejileri, bu etki stratejilerinin
sonuglar1 ve bir takas iiyesinin giliciiyle bu stratejilerin iligkisi, imalat¢i-saticinin birbirine

bagliliklarinin azalmakta oldugu kanallardaki alan arastirmalarinda incelenmelidir.

Johnson vd. (1993) yaptiklar1 g¢aligmada, ABD'li tiiketim {riinleri treticilerinin
Japonya’da dagitimimi yapan Japon dagiticilarin, dagitim kanalindaki farkli kiiltiirler
cercevesinde kendileri ve ABD'li tedarikgileri arasindaki gii¢ kaynaklar1 kullanimini nasil
algiladiklarint incelemiglerdir. Japon dagiticilarin algilamalarinda yerel iliskiler icerisinde
bulunmus olan dogrudan ve aracili gili¢ kaynaklari, ABD’li tedarikgilerle iliskilerindeki
algilamalarinda tekrarlanmamistir. Arastirma sonucunda Japonlarin yine giic kaynaklarinin
kullanimina, Batili kanal katilimcilarinda oldugundan biraz farkl bir bigimde tepki gdsterdigi
goriilmiistiir. Aragtirma 74 Japon ithalatcisi lizerinde yapilmistir. Calisma, Japonlarin kanal
ortaklarinin her hangi bir bigimde gii¢ kullanimlarindaki algilamalarinin iligskinin kalitesiyle

ilgili hislerini etkilemedigi bulunmustur.
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Lee’nin (2001) Cin’de yaptig1 ¢alisma, Cinli dagiticilarin, ortak girisim (joint venture)
tedarikgilerinin giic kaynaklar1 kullanimlarin1 algilamalarina odaklanarak Cinli dagiticilarin
bakis acisindan gii¢, ¢atisma ve memnuniyet arasindaki iliskileri arastirmistir. Sonuglar,
giiciin zorlayict ve zorlayict olmayan iki g¢esidini Cinli dagiticilarin  algilamalarini
gostermektedir. Bu caligsma iliskilerin giicli olduk¢a farkli olmasina ragmen Batili kanallarla
benzer sonuglar vermistir. Caligmada gii¢, catisma ve memnuniyet arasinda gelistirilen 6
hipotez yapisal denklem modellemesiyle test edilmis ve bu hipotezler desteklenmistir. Cinli
dagiticilarin algilamalarina goére kanal liderlerinin zorlayict giicii saldirgan bir gii¢ cesidi
olarak kullandiklar1 ortaya ¢ikmistir. Zorlayici olmayan giic kaynaklar: ise giliciin saldirgan
olmayan bir c¢esidi olarak goriilmiistiir. Sonuglar, Cinli dagiticilarin, ortak girisim
tedarikgilerinin gii¢ kullanimlarin1 saldirgan ve saldirgan olmayan olarak algiladiklarini (H1)
gostermistir. Ikinci hipotezde tedarikgilerin saldirgan gii¢ kullanmalarmnin ¢atismay1 pozitif
etkiledigi (H2a) ve saldirgan olmayan gii¢ kullanmalarinin da ¢atismay1 negatif etkiledigi
(H2b) bulunmustur. Saldirgan giic kullaniminin memnuniyeti olumsuz etkiledigi (H3a) ve
saldirgan olmayan gii¢ kullanimimin memnuniyeti olumlu etkiledigi (H3b); catismanin da

memnuniyeti olumsuz (H4) etkiledigi yine ¢alismadaki sonuglardan elde edilmistir

Ramaseshan, Yip ve Pae (2006) ¢alismalarinda, departmanli magazalarin kiracilariyla
iligkileriyle ilgili verileri kullanarak Cin'de kanal miibadele iliskilerini agiklamaya calismistir.
Caligmanin  temeli  olarak  giic-memnuniyet-baglilik-performans  kavramsal  yapisi
kullanilmistir. Departmanli magazalarin zorlayici giicii birlikte kullanmalari, Cin’deki kiiciik
ve orta Olgekli perakendecilerce mesru olarak algilanan zorlayici giicii destekleyen kiracilarin
ekonomik ve sosyal memnuniyetleri iizerinde ¢ok az veya hi¢ etki saglamamistir. Giig
hakkinda kiracinin davranisi da, Cin’in ortak kiiltiirii ve ¢ogu Batili {ilkelerin bireyselci
kiiltiiri arasindaki farkliliklar1 yansitan kanal {iye davranisiyla oldukga giic fark edilen bir
farkliliga sahiptir. Bu ¢alisma Cin’in kiiltiirel ortamindaki kanal davranisiyla ilgili bilgiler
saglamigtir. Ayrica, Cin pazarindaki kanal iligkileri yonetimi {izerindeki yonetimsel bakis
acillarim1 da gostermektedir. Bes hipotez test edilmis, zorlayict ve zorlayici olmayan gii¢
kaynaklarmin ekonomik memnuniyeti pozitif etkileyecegiyle ilgili olan harig, diger hipotezler
anlamli bulunmustur. Arastirma sonucuna gore zorlayici giic ekonomik memnuniyeti pozitif
etkilerken sosyal memnuniyeti negatif etkilemektedir. Zorlayic1 olmayan gii¢ ise hem
ekonomik memnuniyeti hem de sosyal memnuniyeti pozitif etkilemektedir. Arastirmada
ekonomik memnuniyetin ve sosyal memnuniyetin baglilig1r pozitif etkileyecegiyle ilgili
hipotezler desteklenmistir. Yine bagliligin stratejik performansi pozitif etkileyecegiyle ilgili

hipotez de desteklenmistir.
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Leonidou, Talias ve Leonidou (2008) calismalarinda, giic kaynaklar1 kullaniminin
catisma ve memnuniyet araciligiyla giiven ve bagliliga nasil etki ettigini agiklamaya
calismistir. Yaptiklar1 analizler sonucunda zorlayict gii¢ kaynaklari kullaniminin ¢atismayi
arttirdigt ve memnuniyeti azalttigi, zorlayici olmayan gili¢ kaynaklarimin kullaniminin
catismayr azalttigi hipotezleri anlamli bulunmustur. Fakat =zorlayict olmayan giic

kaynaklarinin kullaniminin memnuniyeti arttirdig1 hipotezi reddedilmistir.

2.3.2. Catisma (Conflict)

Dagitim kanallarinda ¢atisma sorunu, 1960'larin sonlarindan beri pazarlama
literatiiriinde incelenen bir konu olmustur (Reve ve Stern, 1979). Orgiitler arasi yonetimin
oncelikli amaci sistemdeki zararli ¢atisma diizeylerini diisiirmek amaciyla igbirlik¢i bir sistem
cevresi iginde aktivitelerin koordinasyonunu arttirmaktir. U¢ noktada alindiginda, boyle
koordinasyonu ve ¢atismay1 azaltmay1 gerceklestirmedeki basarisizlik, en sonunda, belirli bir
kanal sisteminin hayatta kalmasini tehlikeye atabilir (Robbins, Speh ve Mayer, 1982, 5.46).
Boyle sistem basarisizliklarinda, nadir olmasima ragmen, kanal catisma olgusu gergekten,
kanal sistem etkililigi ve verimliliginin asir1 zorlanmasiyla bir tehdidi ortaya cikarabilir.
Ayrica, zararli kanal ¢atigsmasini azaltma ve kanal performansini gelistirme girisimleri i¢inde

kanal {iyeleri arasindaki iliskilerde daha iyi yonetim metotlar gelistirilmeye ¢abalanmustir.

Kanal tiyeleri ortak olmayan veya uyusmayan hedeflere, degerlere veya ¢ikarlara sahip
olduklarinda ¢atisma meydana gelebilir (Brown ve Day, 1981, s.263). Catismanin islevsel ve
islevsel olmayan sonuglar iiretebilmesi sebebiyle, kanal iiyeleri islevsel diizeyleri
sinirlandirmaya g¢abalamalidirlar. Catismay1 kontrol i¢in kanal iiyeleri ¢atismay1 izlemek ve
catismanin kanal performansina etkisini 6lgmek zorundadir. Islevsel olmayan diizeylerdeki

catigma taraflara yipratici zararlar verebilir.

Asagida catismanin tanimlari ve ¢atismayla ilgili literatiir 6zeti yer almaktadir.
2.3.2.1. Catisma Tamimlari

Catisma, iki veya daha cok taraf arasinda taraflardan en az birinin diger tarafin
harcadig1 kit kaynaklar1 elde etmek igin yikici, yaralayict veya engelleyici davranislar

tasarladig1 seklinde sosyal bir iliski olarak tanimlanmistir (Rosenberg ve Stern, 1970).

Catigma geleneksel olarak, bir kanal liyesinin, digerinin onun hedeflerine ulagmasin1 veya



63

onun yararli davranis bigimlerini engelleme davranigini algilamasinin bir kanalda mevcudiyeti
olarak tanimlanir (Stern ve Gorman, 1969, s.156; bkz. Etgar, 1979, s.61-62). Bir tanima gore
catisma “iki ya da daha fazla sosyal varlik (bireyler, gruplar ya da daha biiyiik orgiitler)
arasinda gercek ya da arzulanan tepkilerin uyumsuzlugundan kaynaklanan gerginliktir”
(Raven ve Kruglanski, 1970, s.70, bkz. Gaski, 1984, s.11). Stern ve El-Ansary (1996) kanal
catismasini, bir kanal liyesinin kendi hedeflerine ulasmasina diger bir kanal {iyesininin engel

oldugu bir durum olarak tanimlamistir.

Catigsma, bir is iliskisi i¢inde, amaclardaki, hedeflerdeki, fikirlerdeki ve degerlerdeki
uyusmazliktan ve kendisinin ilerlemesi i¢in gerekli bir aktivite yerine getirme veya kaynaklar
saglamada bir tarafin diger tarafi caydirma hedefinden dogan, taraflar arasindaki
uyusmazliklar, engeller ve gerilimlerdir (Etgar, 1979; Anderson ve Narus, 1984; Anderson ve

Narus, 1990; Leonidou, Palihawadana ve Theodosiou, 2006).

Catisma bir tarafin bir is iliskisi i¢inde, ilerleme icin faaliyetlerde bulunma ve
kaynaklar1 arttirmada diger tarafi caydirmaya yonelik bir engelleme davranisidir (Anderson
ve Narus, 1990). Catigsma, yapisal (6rnegin bazi kaynaklar i¢in rekabet) ve/veya tutumsal
(6rnegin farkli fikirler ve beklentiler) faktorlerin sebep oldugu alicilar ve saticilar arasindaki
uyusmazliklari, gerilimi ve engellenmeyi gosterir (Etgar, 1979). Leonidou, Palihawadana ve
Theodosiou (2006), bir is iligkisinde ¢atisma durumunun kontrolden ¢iktig: takdirde, zararh

etkilerinin olacagini ifade etmistir.

Lusch’a (Lusch, 1976a, s.383) gore catisma en genel anlamiyla bir birimin
digerleriyle iligkisi i¢inde onun kendi ¢ikarlarini korumaya cabaladigi bir siiregten dogan
kasith bir davranis (agik catisma) olarak diisiiniilmiistiir. Buna ragmen ¢atismanin kanallarla
ilgili pazarlama literatiirinde bir kanal {iiyesinin digeri hakkinda stres, tansiyon veya
diismanlik hissi i¢cinde olmasi (derin g¢atigma) ve catismaci davranisa sebep olabilecek

durumlarin olmasi (gizli ¢catigsma) olarak atifta bulunulan bir kavram oldugunu belirtmistir.

Brown ve Day (1981, s.263) dagitim kanallarinda karsilikli birbirine bagimli iligkilerin
dogal bir sonucunun da catisma oldugunu, ¢atismanin kanal {iyelerinin birtakim 6zel olan
veya digerleriyle uyusmayan amagclara, degerlere ve ilgi alanlarina sahip olmalariyla meydana
gelebilecegini ve g¢atismay1 kontrol etmek icin kanal {iyelerinin onu denetlemeleri, izlemeleri,

catismanin kanal performansina etkisini 6lgmeleri gerektigini belirtmistir.
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Kanal ¢atigmasi, bir kanal {iyesinin baska bir kanal iiyesi tarafindan ortaya konulan ve
kendi hedeflerine varmasini engelleyen ya da geciktiren, stres ve baskiya yol agan bir

davranisi algilamast durumudur (Frazier, Gill ve Kale, 1989, 5.57).

Ganesan (1993, s.184) catismay1 bir siire¢ olarak ele almistir ve g¢atismayi, kanal
tiyeleri arasindaki 1limhi davraniglarin ¢ikar ayriliklartyla belirgin bir sekilde siddetli

anlagmazliklara donilismesi siireci olarak tanimlamistir.

Gergek ve arzulanan tepkiler arasinda yapilan ayrim davranigsal ve algisal boyutlar
yansitacak bi¢cimde catigma kavraminin iki ya da daha fazla kategoriye ayrilmasini
saglamaktadir. S6z gelimi Raven ve Kruglanski (1970, s.71) ve Deutsch (1969) “acgik
(manifest)” ve “ortiili (underlying”) catisma kavramlarini ortaya atmaktadir (bkz. Gaski,
1984, s.11). Acik ¢atisma eylemleri ve ortiilii catisma da kisiler arasi ¢ikarlar1 ve arzulari

icermektedir.

Pondy (1967, 5.300-305), ¢atigmanin asamalari i¢in 5 agamali bir siire¢ tanimlamustir:
I. Gizli catisma: Catigmanin Ortiilii kaynaklari

II. Algilanan ¢atisma: Sadece algilama, gizli ¢atisma kosullar1 olmadiginda

III. Hissedilen catisma: Algiya ek olarak gerilim, kaygi ve tatminsizlik

IV. Acik catisma: Bir bagkasinin amacina ulagsmasini engelleyen davranig

V. Catisma sonuglari: Ya ¢dziim ya da bastirma anlaminda ¢atigsma sonrasit davranis.

Pazarlama alanindaki bilim adamlar1 dagitim kanallarinin, sadece ekonomik varliklar
olmadigini, ayn1 zamanda sosyal sistemler oldugunu kabul etmektedirler (Mallen, 1969).
Dagitim kanallarinda 6zellikle, iireticiler, toptancilar, perakendeciler ve onlarin birbirine
bagimli  olmasindan  kaynaklanan siirekli  etkilesimden kaynaklanan c¢atigsmalar
yasanabilmektedir. Kanal {iyeleri bu yiizden, ortaklarinin davranislarinin kendi pazarlama
stratejileri lizerindeki etkisini degerlendirebilir, teshis edebilir ve belirli kanal {iyelerinin

faaliyetleriyle kendi basarilarini ve basarisizliklarini birlestirebilir.

Rosenberg ve Stern (1970) ve Stern ve Gorman (1969) 6zgiin analizlerinde kanal i¢i
catismaya Pondy’nin (1967) orgiitler arasi ¢atisma modelinden uyarladiklart siire¢ modelleri
gelistirmislerdir. Kisaca, model ¢atigmanin ii¢ asamayr kapsadigini belirtir: Catigmanin
nedenlerinin ortaya ¢ikmasi, kanal {iyelerinin catismaya tepki verme davraniglari ve liye

isletmelerin performans sonuclari ekseninde ¢atisma sonuglari.
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Diger caligmalarda, pazarlama arastirmacilar1 yaptiklar1 analizlerle iki hiyerarsik
catisma durumu arasinda ayrim yapmislardir. Pondy’nin 6zgiin modelini takiben Firat vd.
(1974; bkz. Etgar 1979, s.62), kanal iiyelerinin ilk olarak algilanan/hissedilen kanal ici
catisma asamasi i¢ine tasindigini, sonra onu davranigsal/acik bir asamanin takip ettigini ileri
siirmiistiir. Onceki asama, catismanin, éncelikle tutumsal oldugu ve kanal i¢i engelleme ve kin
(diismanlik) duygular i¢inde yansitildigi bir durumu tanimlar. Catisma agik asamaya ulastigi
zaman, davranigsal boyutlara gotiirlir. Bu asamada kanal iiyeleri, goriisleri olusturmak ve
ifade etmekle tatmin olmaz ayni1 zamanda, rakiplerine zarar vermek i¢in faaliyet olusturmayla
da mesgul olurlar. Isbirligi eksikliginde, yasal ve siyasal araglar kullanarak rakiplere zarar
vermek ve onlar1 baski altinda tutmak ve ug¢ noktada, kanali birakmalar i¢in digerlerinden

ayrilmak veya gii¢ kullanmak agik ¢atigmanin olas1 durumlaridir.

Kanal catigsmasi literatiiriinde catismanin nedenleri siklikla ele alinmistir (Lusch,
1976b; Stern ve Gorman, 1969). Catismanin nedenleri tutumsal ve yapisal nedenler olmak
tizere ikiye ayrilabilir (Etgar, 1979, s.64-67). Tutumsal nedenler genellikle, kanal rolleri,
beklentiler, algilar ve kanal iletisimi hakkinda uyusmazliklarla iliskilendirilirken; yapisal
nedenler, farkli kanal iiyeleri tarafindan takip edilen hedeflerden uzaklagma, 6zerklik ve

kontrol girisimleri ve kit kaynaklar iizerindeki miicadelelerle iligkilendirilir.

[liskinin dogasindan kanal ¢atismasina dogru giden asamalar1 Palamountain (1963) ve
Stern ve Brown (1969) (bkz. Robbins, Speh ve Mayer, 1982, 5.48-49) calismislardir. Robbins,
Speh ve Mayer’e (1982, 5.48-49) gore daha sonraki yazarlar, dagitim kanallarindaki ¢atisma
cevresini tamimlama i¢in faydali bir yap1 saglamiglardir. Kanal catismasiyla iligskilendirmis
iligkileri tanimladiklar1 kategorilerden ikisi, perakende satis sektorii ve diger kanal liyeleri
arasindaki mevcut catisma ¢evresini tanimlamada etkilidir. Bu iki kategori sunlardir:

I. Gorev cevresi disinda kalan sistem (Orn. orgiitler arasi ¢atisma). Bu, kanal {iyeleri
arasinda olan iliskileri belirtir (tiiketici harig).

II. Taraflar arasi g¢evre (Orn. Orglit i¢i ¢atisma). Kanalda ayni diizeydeki isletmeler
arasinda oldugu gibi bireysel isletmelerin icindeki iliskileri de tanimlar. Bdylece,
taraflar arasi ¢evre catigsmasi, perakende satis isletmesini, listler ve astlar arasindaki rol
catismalarin1  kapsayabildigi gibi, departmanlar arasinda amag farkhiliklarini ve

calisanlarin hatalarindan ortaya ¢ikan ¢atigmalar1 da kapsar.

Dikey pazarlama sistemlerine dogru hareket, bagimsiz kanal iiyelerini, onlarin

calismalarini biitiinlestirmek i¢in harekete gecirmede birincil i¢sel nedenler olan kanal
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catismasini ortaya ¢ikarmustir. Sistem biitlinlestirmesi diizeyi artarken, ¢atisma azaltilmalidir
(Robbins, Speh ve Mayer, 1982, s.49). Yani, bagimsiz kanal yapilar1 daha biiyiik
biitiinlestirme ve koordinasyonu gelistirirken, kanal c¢atismasin1 daha diisiik diizeylerle

sonuglandirmalidir.

2.3.2.2. Catisma Ile ilgili Calismalar

Rosenberg ve Stern (1971), ¢alismalarinda ikili (dyadic) catisma yogunlugunu 6l¢mek
icin bir yaklagima yer vermislerdir. Caligma, kavramsal bir modele dayanmaktadir. Calismada
ikili catigma diizeyleri, cevaplayicinin kanaldaki birlikten memnuniyeti ve kanal yapisi
boyutlariyla ilgili degerlendirmesi ve cevaplayicinin orgiitiiyle ilgili veriler, bazi1 yapisal ve

tutumsal gostergelerle iliskilendirilmistir.

Stern, Sternthal ve Craig (1973) makalelerinde, dagitim kanali iiyeleri arasindaki
orgiitler aras1 catisma calismalar1 icin bir yontem aciklamistir. Makalede, dagitim
kanallarindaki ¢atisma ve c¢atigma yOnetimi lizerine bir laboratuar arastirmasi sunulmustur.
Calismada catisma, imalatgiyla toptanci arasinda karsiliklt miibadeledeki mevcut bir iiriiniin

miktar1 ve fiyati lizerinde gergeklesmistir.

Lusch (1976a) yaptig1 arastirmada otomobil iireticilerinin, bayileri lizerinde kontrolii
saglamak i¢in kullandiklar1 gii¢c kaynaklar1 arasindaki iliskileri ve bu iki grup arasindaki
catismanin diizeyini tartigmustir. Kurulan hipotezler “Imalat¢min satict bayii {istiindeki
zorlayic1 gili¢ kaynaklarinin daha giiclii olmasi, ikisi arasindaki anlagsmazliklarin daha sik
olmasina neden olacaktir” ve “imalat¢inin satict bayii Ustlindeki zorlayict olmayan gii¢
kaynaklarmin daha gili¢lii olmasi, ikisi arasindaki anlagsmazliklarin (¢atigmalar) daha az
olmasimi saglayacaktir” seklindedir. Lusch, zorlayict giic kaynaklarinin ¢atismanin sikligini
arttirdig1 ve zorlayici olmayan giic kaynaklarinin kanal i¢i ¢atisma sikligini azaltan bir etkiye

sahip oldugu sonucuna varmustir (Lusch, 1976a, 5.388). Iki hipotez de dogrulanmistir.

Etgar (1979) calismasinda, ¢ikar catigmasinin yansimasindan olusan yapisal
degiskenlerden ziyade kanal i¢i catigmalarin gelisimine sebep olan davranissal degiskenleri
yansitan tutumsal faktorleri gostermistir. Degisik sektorlerde 69 saticiyla gorlismeler yoluyla
anket yapmistir. Catismanin nedenlerini ve c¢atismanin diizeylerini kanonik korelasyon
analiziyle 6lgmiistiir. Arastirma sonuglarina gore, ¢atismanin yapisal nedenleri ile hissedilen

catisma sonuglar1 arasindaki iliskinin giicii arttik¢a, catismanin tutumsal nedenleri, agik



67

catismadan ziyade hissedilen catismayla daha ¢ok iligkilidir. Catigsmanin tutumsal nedenleri

her iki catisma durumunda da en 6nemlidir.

Robbins, Speh ve Mayer (1982), kanal iiyeleri arasindaki etkilesimlerin ve catisma
diizeyinin farkli kanal yapilarinda benzestigini belirtmislerdir. Caligmada, belirgin ¢atisma
sorunlarinin teshisine ve algilanan c¢atisma diizeyleri bakimindan kanal yapilarinin

karsilagtirilmasina odaklanmislardir.

Brown ve Day (1981), agik catismayr veya acgik catismaya dogru giden kanal
catismasini 6lgmek i¢in bir ¢oklu bilesen yaklagimini gelistirmeye ve test etmeye caligmistir.
Bunu 6lgmek icin dagitim kanal catismasinin kisa kavramsal bir tartismasini yaptiktan ve
onceki cabalar inceledikten sonra, agik catismanin birkac alternatif 6l¢iisiinii karsilastirmak
icin bir alan arastirmast sonuglarini kullanmiglardir. Kanal ¢atigmasinin dlglimii  ve

kavramsallastirmay1 6nceki makalelerin {izerine insa etmislerdir.

Lee’nin (2001) Cin’de yaptig1 calisma, Cinli dagiticilarin bakis agisindan gii¢, ¢atisma
ve memnuniyet arasindaki iligkileri hedef lmistir. Calismada gii¢, ¢atisma ve memnuniyet
arasinda gelistirilen 6 hipotez yapisal denklem modellemesiyle test edilmis ve bu hipotezler
desteklenmigstir. Saldirgan (zorlayici) gii¢ catismayla pozitif, memnuniyetle negatif iligkili
cikmistir. Saldirgan olmayan (zorlayic1 olmayan) gii¢ ise ¢atigmayla negatif, memnuniyetle

pozitif iliskili ¢ikmistir. Catismanin da memnuniyeti olumsuz etkiledigi gézlenmistir.

Leonidou, Palihawadana ve Theodosiou (2006) endiistriyel alici-satict iliskilerindeki
davranigsal boyutlarin biitiinlesik bir modelini test etmisgler ve catismanin memnuniyeti
negatif etkiledigini bulmuslardir. Calismada gilivenin de ¢atismayi olumsuz etkiledigi sonucu
bulunmustur. Yine Leonidou, Talias ve Leonidou (2008) catismanin giiveni olumsuz

etkiledigini bulmustur.

2.3.3. Giiven (Trust)

Gliven, alici-satict iliskileri {izerinde yapilan bircok ¢alismanin merkez noktasi
niteliginde olup, bu caligmalarin ¢ogu giivenin anahtar boyutlarini, onceliklerini ve
sonuclarini tanimlama hakkindadir (bkz. Selnes, 1998; Boersma, Buckley ve Ghauri, 2003).

Asagida giivenle ilgili tanimlar ve giivenle ilgili literatiir incelenmektedir.
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2.3.3.1. Giiven Tanimlari

Giivenle ilgili yapilan tanimlamalar, bir iligki ortagmin diger ortagin ilgisini ¢ekecek
bir itimata sahip olmasi unsurunu igermektedir. Asagida giivenin en sik bahsedilen en 6nemli
dort tanimi1 yer almaktadir (Wilson, 1995, s.337):

I. Kisinin inandig1 bir miibadele ortagina itimat etme istegi (Moorman, Zaltman ve

Deshpande, 1992).

II. Bir tarafin, onun ihtiyaclarini diger tarafin gerceklestirecegi faaliyetlerle gelecekte de

gergeklestirecegine inanmasi (Anderson ve Weitz, 1989).

III. Bir tarafin, diger taraftan esgiidiim, yiikiimliiliikleri yerine getirme ve iliskide onun

agirhigint gekme beklentisi (Dwyer, Schurr ve Oh, 1987).

IV. Bir tarafin s6zlerinin ve taahhiitlerinin giivenilir olduguna ve bir tarafin bir miibadele

iligkisinde yiikiimliiliiklerini yerine getirecegine olan inang (Schurr ve Ozanne, 1985).

Gliven, bir is iligkisi i¢inde, taraflardan birinin davranislarinda diiriist ve adil olduguna
diger tarafin inancidir. Boylece iliski i¢in olumsuz sonuglanacak faaliyetleri engelleyecegi
gibi pozitif sonuglanacak faaliyetleri gerceklestirecektir (Anderson ve Weitz, 1989; Anderson
ve Narus, 1990; Morgan ve Hunt, 1994). Giiven kisa donemli adaletsizliklerin uzun donemli
faydalara doniistiiriilecegi bir miibadele ortakligi i¢inde yardim etme egilimini ve itimadini
belirtir (Dwyer, Schurr ve Oh, 1987). Bu nedenle, giiven, iliskideki degeri onaylamaya,
kontrol etme/koruma maliyetlerini azaltmaya ve firsat¢1 davraniglart engellemeye yardimci
olur (Moorman, Zaltman ve Deshpande, 1992; Andaleeb, 1996; Garbarino ve Johnson, 1999;
Goodman ve Dion, 2001).

Moorman, Deshpande ve Zaltman (1993) giiveni, kisinin inandigi bir miibadele
ortagina itimat etme istegi olarak tamimlarken, bu tanimda itimat {izerinde ozellikle
durmuslardir. Yine Garbarino ve Johnson (1999) gibi bazi arastirmacilar da giliveni
tanimlarken itimadi tanimlarinin merkezine yerlestirmislerdir. Garbarino ve Johnson (1999)
giiveni, bir isletme ya da kurumun sundugu hizmet veya iiriiniin kalitesine ve iyi olduguna

dair miisterilerin sahip olduklar1 itimat olarak tanimlamistir.

Yonetim agisindan Mayer, Davis ve Schoorman (1995) giiveni, bir taraf i¢in dnemli
olan bir adimi diger tarafin atacagini uman birinci tarafin diger tarafin davraniglarindan
kaynaklanacak olumsuzluklara katlanmaya razi olmas1 olarak tanimlamistir. Giiven her zaman

risk almak degildir, ama risk alma istekliligidir (Wonglorsaichon, 2002, s.38).



69

Wilson (1995), giivenin tanimlanmasindaki bazi giicliikklerden s6z etmistir. Bir
degisken  olarak  giivenin  kapsaminin  her  zaman = Ongoériilldigii = sekilde
gerceklesemeyebilecegini belirtmistir. Anderson ve Narus (1990) buna “bir is iliskisi i¢cinde
isletmeye olan giivenleriyle ilgili nasil bir algiya sahip olduklar1 soruldugunda, bilgi vericiler
o anki durumu anlatan ifadeler kullanirlar. Bu, mevcut zaman noktasinda ortaklar1 olan
isletmeye giivenlerinin hangi diizeyde oldugunu cevaplar (s.54)”, diye agiklama getirmistir.
Burada zaman kavraminin énemine dikkat ¢ekilmistir. Bununla ilgili olarak Wilson’a (1995)
gore zaman, iligki arastirmasinda giivenin bir de8isken olarak ne zaman kullanilacagini

6l¢mek i¢in ihtiya¢ duyulan bir¢ok bilesenden biridir.

Baz1 bilim adamlar1 giivenin iki boyutu oldugunu belirtmislerdir. (a) giivenilirlik
(credibility) (rasyonel bilesen (the rational component)) ve (b) yardimseverlik (benevolence)
(duygusal bilesen (the emotional component)) (Ganesan 1994; Kumar, Scheer ve Steenkamp
1995; Chinuntdej, 2003). Birinci boyut olan giivenilirlik, ortagin objektif giivenilirligi tizerine
odaklanmigtir. Bu, miibadele ortaginin vaadini yerine getirme kabiliyeti ve niyetine sahip
oldugu itimadidir. Her bir ortagin s6zlii ve yazili ifadelerini yerine getirebilecek sekilde itimat
edilebilir olmalaridir. Ikinci boyut olan yardimseverlik, ortagin niyetlerine ve giidiilerine
odaklanir. Bu, bir ortagin tamamen diger ortagin refahiyla ilgilenmesi ve daima diger ortagin
en cok ilgilendigi faaliyetler iginde olmasidir. Giivenin anahtar boyutlarimi aragtirmadaki
baska bir goriis de Gao, Sirgy ve Bird’in (2005) goriisiidiir. Gao, Sirgy ve Bird (2005)
literatlirdeki kapsamli aragtirmalari inceledikten sonra, glivenin {i¢ degisik boyutunu yetenek
(competence), tutarlilik (consistency) ve yardimseverlik (benevolence) olarak tanimlamis ve

bu boyutlarin alicinin tedarik¢iye giivenini nasil kapsadigini agiklamastir.

Alicilar tedarikgilerin vaatlerini yerine getirmede istekli ve yetenekli olduklarina ve
ihtiyac-memnuniyet performansin1 koruma yetenegine inandiklari zaman alicinin tedarikgiye
giiveni saglanmig olur (Chinuntdej, 2003, s.32). Alicilar tedarikgileri tutarli ve yardimsever
olarak algilaklar1 zaman, tedarikgiler tarafindan istismar edildiklerine dair daha az endise

duyarlar.
2.3.3.2. Giiven Ile Ilgili Calismalar
Giiven, daha yakin alici-tedarikgi iligkileri kurma siirecini kolaylastirmada onde gelen

bir rol oynar (Zaheer, McEvily ve Perrone, 1998). Ciinkii giiven ortaminda ortaklar

birbirlerini somiirmeyi, birbirlerinden bencilce kar etmeyi diisiinmeyeceklerdir. Buna ek
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olarak, stratejik bir birlik iliskisi baglaminda diisiiniildiigiinde, Elmuti ve Kathawala (2001),
basarili iliskinin, ortaklarin arasinda giiveni gerektirdigini belirtmistir ve bununla birlikte,
basarili iliski kurmada en ugrastirici isin ortaklar arasinda gliven insa etme oldugunu

tartigmistir.

Naude ve Buttle (2000) giivenin basarili iliski gelistirme siirecleriyle yakin iligki
icinde oldugunu kanitlamaya calismistir. Bu iddia, bir miibadele iligkisindeki ortaklar
arasindaki gilivenin, iliskinin giicliiliigiinii daha iyi anlamay1 saglamada anahtar bir Olgiit
oldugunu belirten Wong ve Sohal (2002) tarafindan da benimsenmistir. Onceki arastirmalar
devam eden bir alici-tedarik¢i iliskisinin boyutlarini, iligkiyi kurmadaki ilk asamalarda
giivenin yer aldigini, daha ileri asamalarda baglilikla sonu¢landigini gostermektedir (bkz.
Dwyer, Schurr ve Oh, 1987; Wilson, 1995). Buna ilave olarak, Ganesan (1994), iliskinin uzun
donemli hedeflerine odaklanmak i¢in ve iki tarafin da iliskiye baglanmalarini olanakli kilmak
icin iligkisel degisim icinde giivenin yiiksek diizeylerde olmasi gerektigini belirtmistir.
Ganesan’in gorlisiine paralel olarak Hansen, Morrow ve Batista (2002), iliskideki ortaklar
arasindaki gilivenin, iliskiye devam etmek icin ortaklarin istekliliginin gii¢lii bir 6l¢iimii olan
grup uygunlugunun énemli bir tahmin edicisi oldugunu ve iligkide ortaklar arast memnuniyeti
olusturmada Onciiliik ettigini savunmustur. Ayrica literatiir, giiven esasina dayanan iligkilerin
performans sonuglarinin, bu iliskide alicilar ve tedarik¢ilerin her ikisinin de islem
maliyetlerini azaltmalarina yardimci olacagini ortaya ¢ikarmistir (Noordewier, John ve Nevin,
1990). Benzer sekilde Anderson ve Narus (1990) giiven esasina dayali iligkiler ortaya
ciktiginda, alicilarin ve tedarikgilerin her ikisinin de ortak cabalar sarf ederek yalniz
calismayla basarabilecekleri seyleri asan sonuglar iireteceklerini 6grendiklerine dikkat

cekmistir.

Smith ve Barclay (1997) giivenin iki kavramda ele alinmasinin 6nemli oldugunu
belirtmislerdir. Bu iki kavram: (1) giiven verici davranis ve (2) algilanan giivenilirlik. Giiven
verici davranig, belirsizlikten kaynaklanabilecek kirillganliklar1 ve zararlart kabullenme
istegine sahip olma davranisidir (Moorman, Deshpande ve Zaltman, 1993). Smith ve Barclay
(1997), giivenin isareti olarak bes eylem belirtmistir: (1) iliskiye yatirnm, (2) etkiyi
kabullenme, (3) iletisime agiklik, (4) kontrolii azaltma ve (5) firsat¢iliktan kaginma.

Algilanan giivenilirlik, ortaklarin en kazancl isbirligi amactyla hareket edeceklerine
inanmalar1 ve ortaklarin karsilikli olarak bireysel davranislarinda sorumluluk ve emniyete

sahip olacaklar1 beklentileridir (Anderson ve Narus, 1990). Smith ve Barclay (1997),
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algilanan giivenilirligin dort boyutu oldugunu belirtmistir: Karakter, rol becerisi, karar,

giidiiler ve niyetler.

Eger bir ortak giivenilir bir davranmistan yoksun ise, diger ortak hemen kendi
davranisinin karsi taraf tarafindan takdir edilmedigini ve ddiillendirilmedigini anlayacak, bu
durum karsilikli memnuniyetsizlik ve iliskilerin zayiflamasiyla ve asagi yonlii giivensizlik
girdabinin olusmasiyla sonug¢lanacaktir (Gundlach, Achrol ve Mentzer, 1995). Giiven verici
davranis ne kadar giiclii ise, karsilikli memnuniyet seviyesi de o kadar yiiksek olur (Smith ve

Barclay, 1997).

Moorman, Deshpande ve Zaltman (1993), Morgan ve Hunt (1994), Doney ve Canon
(1997) gibi pek cok bilim adami giiveni etkileyen faktorler lizerinde ¢alismistir. Morgan ve
Hunt (1994) giiveni isaret eden su degiskenleri saptamistir: (1) Ortak degerler; ortaklarin
hangi politikalarin, amaglarin ve hareketlerin dogru ya da yanlis, 6nemli ya da Onemsiz,
uygun veya uygunsuz olup olmadigina inanmalaridir. Eger ortaklar ortak degerlere sahipse,
iliskilerinde ortakliklarma daha sadik ve sorumluluk sahibi olacaklardir. (2) Iletisim; yiiksek
kaliteli iletisim neticesinde daha ¢ok giiven ortaya ¢ikmaktadir. (3) Firsatcilik davranisi;
hilekarlik ile sahsi kazan¢ pesinde kosma, ortaklar arasindaki inanci etkileyecek ve

ortaklarinin giivenilir olmadig1 inancin1 doguracaktir.

Ganesan (1994, s.3), alici-satict iligkileri lizerinde ¢alismis ve giivenin uzun donemli
yonelimi ii¢ yolla etkiledigini belirtmistir: “Giiven; (1) saticilarin firsat¢ilik davranisiyla
iligkili algiladiklar1 riski azaltir, (2) kisa donemdeki esitsizliklerin uzun donemde
coziilecegine dair perakendecinin itimadinmi arttirir, (3) bir miibadele iligkisi i¢indeki islem

maliyetlerini azaltir”.

Berry ve Parasuraman (1991), perakendecilikte gilivenin baghligin temelini
olusturdugunu vurgulamis (s.1) ve hizmet pazarlamasinda miisteri-igsletme iligkilerinde
giivenin gerekli oldugunu bulmustur (s.141). Baglilik potansiyel zayiflik ve fedakarlik igerir.
Giiven tesis edilmedikg¢e insanlarin bagli olmalar1 olas1 degildir. Bunun anlam, iliskideki
giivenin, Morgan ve Hunt’in (1994) giivenin iliski bagliliginin énemli bir boyutu oldugunu
belirttigi gibi, taraflarin kendilerini iligkiye baglamay1 arzulamalarina sebep olacagidir

(Soetomo, 2001, s.37).
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Wonglorsaichon’a (2002, s.38) gore, isbirligi, itimat ve tahmin edilebilirlik giivenle
benzer anlamda kullanilir. Isbirligi, taraflardan bir tanesini mutlak manada riske atmak
anlamina gelmez. Giiven isbirliginin olugmasma neden olur. Rempel, Holmes ve Zanna

(1985) yakin iliskilerde inancin, giivenin en dnemli 6zelliklerinden birisi oldugunu bulmustur.

Giiven, iliskideki degeri onaylamaya, kontrol etme/koruma maliyetlerini azaltmaya ve
firsatc1 davraniglar1 engellemeye yardimci olur (Moorman, Zaltman ve Deshpande, 1992;
Andaleeb, 1996; Garbarino ve Johnson, 1999; Goodman ve Dion, 2001). Tiim bu faktorler,
bagliligin esasli bir bileseni olan iliskiyi devam ettirme ve destekleme istegini arttirir.
Literatiirde bircok calismada iliskideki baglihiga, giivenin olumlu etkileri oldugu
ispatlanmistir (Anderson ve Weitz, 1989; Anderson ve Narus, 1990; Moorman, Zaltman ve
Deshpande, 1992; Morgan ve Hunt, 1994; Andaleeb, 1996). Giiven yine alic1 ve saticilar
arasinda igbirligini arttirmak i¢in 6nemli bir 6n kosuldur. Ciinkii giiven, karsilikli hedeflere
ulagsmada yakin is iligkilerine devam etme niyetiyle her iki tarafin da birbirine itimatini
gelistirir (Hunt ve Nevin, 1974; Schurr ve Ozanne, 1985; Morgan ve Hunt, 1994). Aym
sekilde, giiven saglayict bir iliski dost¢a bir yol i¢inde anlasmazliklar1 ¢ozer, siirtiisme ve
engelleri azaltir ve saldirgan davraniglarin gelisimini engeller. Ayrica, islevsel olmayan
catismanin artmast olasiligini minimize eder (Stern, 1969; Anderson ve Narus, 1990).
Isletmeler aras iliski iginde bir taraf diger tarafa giiven telkin ettii zaman, daha sonra diger
tarafin kendisiyle memnuniyet igerisinde calismast daha olasidir (Driscoll, 1978; Dwyer,
Schurr ve Oh, 1987; Anderson ve Narus, 1990; Raven, Tansuhaj ve McCullough, 1993;
Andaleeb, 1996).

Giiven genellikle, siiren alici-tedarikgi iligkilerinde isbirligine olanak saglayan biiyiik
bir bilesen ve kritik bir yapir tast olarak kavramsallastirilmistir (Morgan ve Hunt, 1994;
Wilson, 1995; Baker, Simpson ve Siguaw, 1999; Goodman ve Dion, 2001; Svensson, 2001;
Coote, Forrest ve Tam, 2003). Skarmeas ve Katsikeas (2001, s.231), isbirlikgi iliskileri insa
etmede gilivene daha fazla vurgu yaparak, alici satici iliski modelinin gelismesinde giivenin
merkezi bir rolii oldugunu ilave etmistir. Bunlara destek niteliginde Luo (2002, s.111)

giivenin, bir isletmenin sahip oldugu en degerli varlik oldugunu belirtmistir.

2.3.4. Baghhk (Commitment)

Baglhilik, giiven gibi isbirlik¢i alici-satict iligkilerini etkileyen en Onemli

degiskenlerden biri olarak birgok arastirmada incelenmistir (Morgan ve Hunt, 1994;
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Hausman, 2001; Sharma, 2001; Wong ve Sohal, 2002). Isletmeler arasi alici-satict
iligkilerindeki baglilik, iligskisel pazarlama literatiirii icinde merkezi bir konuma sahiptir
(Nevin, 1995; Leonidou, 2004; Narayandas ve Rangan, 2004). Alici-satict iligkilerindeki
bagliligin boyutlar1 hem arastirmacilar hem de uygulamacilar i¢in ¢ok biylik bir dnem
tasimaktadir (Stanko, Bonner ve Calantone, 2007). Baglilik, alici-satici iligkisi ¢alismalarinda
kullanilan en 6nemli yaygin bagimli degiskendir (Anderson, Lodish ve Weitz, 1987; Dwyer,
Schurr ve Oh, 1987; Anderson ve Weitz, 1989; Moorman, Zaltman ve Deshpande, 1992).
Literatiirde giivenin (Ganesan, 1994; Morgan ve Hunt, 1994), giivencelerin (pledges)
(Anderson ve Weitz, 1992), iliskisel normlarin (Morgan ve Hunt, 1994; Gundlach, Achrol, ve
Mentzer, 1995; Siguaw, Simpson, ve Baker, 1998; Kingshott, 2006), ekonomik baglarin
(Wilson ve Mummalaneni, 1990) baglilig1 gelistirdigine dair giiclii vurgular yapilmistir.

Asagida bagliligin tanimlari ve baglilik literatiirii tizerinde durulmustur.

2.3.4.1. Baghhik Tanimlar:

Dwyer, Schurr ve Oh (1987, s.19) bagliligi, miibadele ortaklari arasinda iligkisel
devamliligin kapali veya acik bir teminati olarak tanimlamistir. Benzer bir yapi ig¢inde
Moorman, Zaltman ve Deshpande (1992, s.316) baglilig1 degerli bir iliskinin devamliligina
yonelik siirekli bir arzu olarak tanimlamaktadir. Wilson (1995), Dwyer, Schurr ve Oh’un
(1987) tanimimna katildigini belirterek; bagliligin, iliskinin 6nemiyle ilgili ortaklara ipucu

verdigini ve gelecekte iligkinin devamu igin bir isteklilik anlamina geldigini belirtmistir.

Kanal literatiirlinde, Kim ve Frazier (1997) bagllikla ilgili yapilmis kavramsal
tanimlamalari sOyle 6zetlemistir:
I. Bir istikrarh iligki gelistirme arzusu, iliskiyi siirdiirmek i¢in kisa donemli fedakarliklarda
bulunma istegi ve iligskinin istikrarliligina itimat (Anderson ve Weitz, 1992);

II. Iliskiyi devam ettirme niyeti (Scheer ve Stern, 1992);

III. Istikrarli, uzun-dénemli bir iliskiyi gelistirmek ve siirdiirmek icin tahammiil etme niyeti
(Moorman, Zaltman ve Despande, 1992, s.316; Gundlach, Achrol ve Mentzer, 1995);

IV. Bir tarafin iliskiyi devam ettirme niyeti (Kumar, Scheer ve Steenkamp, 1995);

V. Bir miibadele ortaginin digeriyle iliskisinin siirecegine inanmasi, bunu siirdiirmek i¢in en
yiiksek cabay1 garanti etmesi agisindan, bu baglanmis tarafin belirsizlige katlanmay1
kesinlestirecek calismaya degecek iliskiye inanmasi (Morgan ve Hunt, 1994);

VI. Miibadele ortaklar1 arasindaki iliskisel devamliligin ortiilii veya agik giivencesi (Dwyer,

Schurr ve Oh, 1987).
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Baglilik, bir tarafin diger tarafla miisterek sonuclar ve uzun dénemli faydalar elde
etmek i¢in ¢ok caba sarf etmesi ve kisa stireli fedakarliklar, maliyetler veya iliskide ihtiyag
duyulan kisitlamalarin oldugu bir is iliskisi i¢inde goniillii olmasidir (Dwyer, Schurr ve Oh,
1987; Anderson ve Weitz, 1992; Moorman, Zaltman ve Deshpande, 1992; Morgan ve Hunt,
1994). Baglilik, gelecekte siirdiiriilmesi giic degerli bir iligski ve isi siirdiirme istegini ifade
etmektedir (Dwyer, Schurr ve Oh, 1987; Morgan ve Hunt, 1994). Baglilik asagidaki terimleri
kendinde acik¢a gdostermektedir (Leonidou, Palihawadana ve Theodosiou, 2006):

e Kaynaklarin giivenilirligini ve orantililigini iliskiye dahil eder;
e Miisterek girdilerin 6nemini, iliskideki baglilik derecesini belirtir;
e Uzun vadede iliskide tutum ve kaynaklarin tutarliligini saglar (Gundlach, Achrol ve

Mentzer, 1995; Kim ve Frazier, 1997).

Baglilik, alict ve saticilarin iliskiden ortaya ¢ikan faydalarin semeresini alabilmelerini
emniyete alacak biitiinlesik davranigi zorunlu kilar (Wilson ve Mummalaneni, 1986; Wilson,
1995). Baglhlik yine, yapildiginda memnuniyet hissi yaratan is iliskisi icinde bir merkezi

beklenti veya norm saglar (Selnes, 1998).

O’Reilly ve Chatman (1986), baglhiligin psikolojik anlamda iki boyutundan
bahsetmektedir: (1) kimliklendirme (identification) ve (2) igsellestirme (internalization).
Kimliklendirme, bir tarafin bir organizasyonda bulunmaktan gurur duymasi ve bunun
degerinin derecesidir. Igsellestirme, taraflarmn bir organizasyonun degerlerini kendi degerleri

gibi benimseme derecesidir.

Randall, Fendor ve Longeneker (1990), baghligin ii¢ boyutundan bahsetmistir: (1)
hissi (affective), (2) kuralsal (normativ) ve (3) devamlilik (continuation). Hissi boyutu ile
orgiitte devam etme arzusundan bahsedilir. Normatif boyut, taraflarin kendilerini neden
orgiite bagh hissettiklerini ve neden kendilerini adamalar1 gerektigini ifade eder. Devamlilik
boyutu ise bu baghligin ddiillerini ve maliyetlerini hesaba katarak kendini adama seklinde

kavramsallastirir.

Gundlach, Achrol ve Mentzer (1995) baghligin ii¢ bilesenini sOyle ifade etmistir: (1)
Girdi veya yardimei bilesen; baglilik i¢in olan girdiler, teminatlar, glivenilir baghliklar, kisiye
0zgll yatinmlar ve kaynak tahsisleridir (Anderson ve Weitz 1992). (2) Hissi baglilik;

kimliklendirme, benimseme ve deger uyumu gibi tavirsal bilesenlerdir (Allen ve Meyer,
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1990). (3) Zamansal boyut; baglilik sadece uzun donemde bir seyler ifade eder, bu yiizden

girdiler ve tutumlar iliskinin uzun siireli devam etmesini saglarlar.

Orgiitsel davranis ve pazarlama literatiiriine bakildiginda, Kim ve Frazier (1997),
dagiticinin bagliligini, dagiticinin ana tedarikgisiyle kurdugu iliski bagini devam ettirmesi
olarak tanimlamis, bagliligin {i¢ farkli bilesenini ifade etmistir:

I. Devamlilik baghlig1 (continuance commitment); dagiticinin bir ihtiyact olup, dagitict
kanal iligkisini siirdiirmeyi arzular. Dagiticinin tedarikg¢iye, tedarik¢inin faaliyetlerini
inangla yerine getirecegine ve iliskisinin uzun 6miirlii olacagina dair itimadi oldugu
zaman, dagitici bu is iliskisine en giiclii baglarla motive olur.

II. Davranigsal baglilik (behavioral commitment); tedarik¢i dagitictya ne zaman ihtiyag
duysa, dagiticinin ona 6zel yardimlarda bulunmasi olarak tanimlanir. Davranigsal
bagliligin, kisa donemli fedakarlik yapma isteginden (Anderson ve Weitz, 1992) veya
iliskiye yatirim yapma istekliliginden (Kumar, Scheer ve Steenkamp, 1995) ziyade
dagiticinin baghilik davranigina daha yakindir.

III. Hissi baghlik (affective commitment); bir kanal iligkisinde yer alan birlik anlayiginin

diizeyidir (Forgas ve Dobosz, 1980; Morgan ve Hunt, 1994).

Degerli bir iliski, iliskinin 6nemi hesaba katildiginda mevcut iligki bagliligina olan
inangtir (Moorman, Zaltman ve Desphande, 1992, s.316). Iliskiyi siirdiirmeye tahammiil etme
istegi, bagl bir ortagin iligkiyi siirdiirmeye c¢aligma istekliligi ve belirsizliklere katlanmak
istemesiyle ilgilidir (Wonglorsaichon, 2002, s.35). Baghlik tahammiil etmedir (sik sik

degismez) ve bu iligskiye olumlu bir deger bigmeyi yansitir.

2.3.4.2. Baghlik Ile Ilgili Cahsmalar

Kasulis ve Speman’a gore (1980) baglilik, gii¢ kullanimindan etkilenir. Onlara gore
kimliklendirme ve igsellestirme giic kullanimmin bazi sonuglarini olusturur. Dagitim
kanallarinda giiciin yerinde kullanimi, kanal katilimcilar1 arasinda degerler ve amaclar
dogrultusunda hemfikir olmalarina hatta birbirleriyle isbirligini siirdiirmelerine yardimei olur.
Etki stratejileri belli bir giic kaynagiyla iligkilidir. Calismaya gore, baskin kanal iiyesi
tarafindan uzman veya referans giic kullanimi, muhtemelen diger kanal iiyelerinin de
kimliklendirmesini arttiracaktir, ayn1 zamanda baskin kanal tiyesinin geleneksel mesru giig

kullanimi, muhtemelen diger kanal iiyesinin i¢sellestirmesini arttiracaktir.
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Bazi ¢aligsmalar basarili bir iligki ile baghlik arasinda giiclii bir iliski olduguna dair
kanitlar saglamaktadir. Angle ve Perry (1981) (bkz. Mohr ve Speakman, 1994), ortaklar
arasindaki yiiksek derecedeki bagliligin basarili bir iligkiyle iliskilendirilmesinin beklendigini
belirtmistir. Cilinkii daha bagli ortaklar, problemleri ¢6zmek ve uzun donemli hedeflere
ulagmak i¢in kisa donemli problemleri ¢6zmeye calisirlar. Hem Gundlach, Achrol ve Mentzer
(1995), hem de Wren ve Simpson (1996) bu baghlik goriisiinii paylasir, bagligin
memnuniyetle yakin iligkili oldugunu ve bagliligin alici-tedarikgi iligkilerini uzun siire devam
ettirmenin bir gostergesi oldugunu belirtmistir. Endiistriyel kanal kavrami igindeki bir
calismada Anderson ve Weitz (1989), iligkideki bir ortagin ¢ok yliksek diizeyde bir kaynak
yatiriminin ortagin iligkiye bagliliginin artmasiyla sonug¢lanacagma dair giiclii kanitlar
bulmustur. Heide ve John’un (1990) calismasi, orgiitler arasi iliski i¢cinde bulunan taraflar
arasindaki ortak faaliyetler ve kaynaklara baglilik arasinda gii¢lii bir iliski oldugunu gosteren
saglam kanitlar saglar. Anderson ve Weitz (1992) ve daha sonra Hausman (2001) bir is
iliskisinde baghligin, en genel anlamda para, zaman, olanaklar ve diger kaynaklar bi¢iminde
olabilen iligkideki 6zel kaynaklarla yatirnm yapilmasiyla en sik sekilde gdosterilebilecegini
belirtmistir. Shamdasani ve Sheth (1995) bu ¢ikarimi destekler. Shamdasani ve Sheth (1995,
s.9), Michaels, Acock ve Edwards (1986) ve Lund’un (1985) ¢alismalarindan yola ¢ikarak,
ortak hedeflere ulagsmak i¢in ihtiya¢ duyulan kaynaklar1 ve zamani, kendini iligskiye adamis bir
ortagin hi¢ ¢ekinmeden sarfedecegini ve bu yiizden ortakligin devami i¢in bir niyet ve irade

gosterecegini belirtmigtir.

Hardwick ve Ford (1986) baghiligin, iliskinin gelecekte deger ve fayda getirecegi
diisiincesi anlamina geldigini sOylemistir. Dwyer, Shur ve Oh (1987), iliski gelisim siirecinin
bes genel asamasindan birini baghlik olarak agiklamistir. Wilson (1995) bagliligin, ortaklik
iligkilerinde ve gelecekteki iliskinin 6l¢iimiinde 6nemli bir degisken oldugunu, bu iliskiyi

devam ettirme arzusu ve bu devamlilig1 garantiye almaya c¢alismasi oldugunu belirtmistir.

Anderson ve Weitz (1992), bagliligin ii¢ ayr1 yiizii oldugunu belirtmistir: (1) Istikrarli
bir iliski kurma arzusu, (2) iliskiyi devam ettirme ugruna kisa donemli ¢ikarlar1 feda etme

iradesi ve (3) iliskinin istikrarina giiven.

Moorman, Desphande ve Zaltman (1993), giliveninin bagliligi anlamli bir sekilde
etkiledigini bulmustur. Morgan ve Hunt (1994) baghiligi, alict ve tedarik¢i arasindaki tiim
iliskisel degisimlerin merkezi olarak goérmiistiir. Onlara gore gliven ve baglilik yan yana

miibadele iliskisinde en 6nemli iki bilesendir. Hem giiven hem baglilik, iiretken ve basaril
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sekilde devam eden iligki i¢in isbirlik¢i degisimlere katkida bulunur. Ciinkii baglilik ve giiven

ortaklarla ilgili sunlar1 kesinlestirecektir (s.22):

L
II.

I1I.

Miibadele ortaklariyla isbirligi yaparak isbirligi yatirnmlarini stirdiirmeye ¢alismak,
Mevcut ortaklarla devam ederek uzun donemli faydalar1 kisa donemli cekici
alternatiflere tercih etmek,

Ortaklarinin firsat¢1 davranmayacaklarina dair inanglar1 sebebiyle potansiyel yliksek

riskli faaliyetlere karsi ihtiyatli olmak.

Morgan ve Hunt’a (1994) gore taraflar, miibadele ortaklari arasindaki bagliligi,

kendileri i¢in degerli sonuclar elde etmek ve iligkilerindeki bu degerli nitelikleri gelistirmeye

ve slirdlirmeye ¢alismak i¢in bir anahtar olarak adlandirmistir. Morgan ve Hunt’a (1994, s.24)

gore, bir tarafin bir iliskideki bagliligini:

L.

II.

I1I.

Iliskinin feshedilme maliyeti ve iliskideki cikarlar dogrudan etkileyecektir. Eger
iliskinin feshedilme maliyetlerindeki degisim yliksekse, taraflar iligkinin kalitesini
siirdiirmeye egilimli olurlar. Eger taraflar yiiksek bir fayda elde ediyorlarsa, yani
iligkideki cikarlar1 yiiksekse, iliskinin kurulmasi, gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi i¢in
taraflar birbirlerine bagli olacaklardir.

Paylasilan degerler dogrudan etkileyecektir. Eger taraflar iliskilerinde bazi normlari
kabul ederlerse, iliskilerinde daha bagli olacaklardir.

[letisim ve firsatc1 davramis, giiven araciligryla dolayli olarak etkileyecektir.

Andaleeb (1996) calismasinda, bagliligin, bagimlilik ve giiven tarafindan etkilendigini

belirtmistir. Yiiksek bagimlilik durumunda baghiligin gilivenin farkli durumlarinda oldukga

hassas oldugunu bulmustur. Alic1 tedarik¢iye glivenmedigi zaman alicinin bagliligi énemli

derecede zayiflar. Alict bagimli olmadig1 zaman ve alici tedarik¢iye giivendigi zaman, alicinin

tedarikciye bagimliligi pozitif etkilenir.

Holm, Eriksson ve Johanson’a (1996) gore baglilik, iliskinin siirekliligi i¢in ortaklar

tarafindan iliskinin merkezine konmasini kosul olarak gerektirir. Ayrica iliskinin karlilig

tizerinde nihai amag olarak pozitif bir etkiye neden olan baglhlik, iliskiyi gelecege tasima

arzusu anlamina gelir. Holm, Eriksson ve Johanson (1996) ile bagdasir sekilde Moore (1998),

bagliligi uzun donemli iliski kurma egilimi olarak tanimlamistir. Moore (1998) taraflar icin

iligkinin hayati bir 6nem arz ettigini, bunun i¢in taraflarin iligkinin sonsuza kadar siirmesini

garanti altina almak i¢in maksimum c¢aba sarf edeceklerini belirtmistir.
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Hocutt’un (1998) arastirmasina gore baglilik, devam eden bir iligkideki faaliyetlerin
devam etmesi niyetini, yani uzun vadeli bir iligski kurma niyetini temsil eder. Bu uzun dénemli
iliski kurma egilimi, taraflar iliskinin karsilikli olarak fayda saglayacagina dair inang

icerisinde uzun vadeli hedeflere odaklandiklari zaman olugur (Coote, Forrest ve Tam, 2003).

Baglilik is iliskilerinde de c¢ok 6nemli olarak goriilmiistiir. Baglilik, uzun dénemli
iligkiler i¢cin olmazsa olmaz olarak degerlendirilmektedir. Garbarino ve Johnson (1999),
Broadway tiyatrosunun miisterileri icin memnuniyet tavirlarinda ve gelecege dair niyetlerinde
memnuniyet, giiven ve baglilik iliskilerini incelemistir. Miisterileri ilgisi diisiik miisteriler ve
ilgisi yiiksek miisteriler olarak iki grupta degerlendirmistir. Bu c¢alismada ilgisi yiiksek
miisteriler i¢in giiven ve bagliligin gelecege dair niyetler ile memnuniyet tavirlari arasinda bir

aract gibi gorev aldiklarini bulunmustur.

Pressey ve Mathews (2000), baglhlikla ilgili dnceki ¢alismalar1 incelemis, bagliligin
iliskide basar1 ve istikrarin bir gostergesi oldugunu belirtmis, bagliligin uzun dénemli iliskiler

icin gerekli oldugunu savunmustur (s.273).

Alici-saticr iligkilerinde yiiksek diizeyde baglilik, isbirligini hizlandirir (Leonidou,
Palihawadana ve Theodosiou, 2006) ve memnuniyeti arttirir (Selnes, 1998; Leonidou,

Palihawadana ve Theodosiou, 2006).

2.3.5. Bagimhilik (Dependence)

Bagimlilik alici-satict  iligkilerinde siklikla kullanilan degiskenlerden biridir.
Bagimlilik isletmelerin amagclarina ulasabilmek i¢in mevcut ortaklariyla iligkilerine devem
etme ihtiyaci ve istegi oldugunda ortaya cikan belirleyicilerden biridir. Asagida bagimlilikla

ilgili tanimlara ve literatiir bilgisine yer verilmektedir.

2.3.5.1. Bagimhihk Tanimlar:

Bagimlhilik, bir is iliskisi icinde bir tarafin hedeflerine ulagmak, beklentilerini
gerceklestirmek ve istedigi kaynaklari c¢ogaltmak icin, diger tarafla bir iliskiyi siirdiirme

ihtiyacinin derecesini gosterir (Kale, 1986; Heide ve John, 1988; Lewis ve Lambert, 1991).
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Buchanan (1992) bagimliligi, alternatif tedarik kaynaklarinin az oldugu yerde bir
ticaret ortaginin digerinden, dnemli ve kritik kaynaklar1 tedarik etmeye devam etmesi olarak
tanimlamaktadir. Kumar, Scheer ve Steenkamp (1995, s.349) bagimliligi, isletmeler
arasindaki iliskilerde, bir tarafin kendi amaglarina ulasmak igin ortag ile iligkisini siirdiirme
ihtiyaci olarak tanimlamistir.Skarmeas ve Katsikeas (2001, s.229) bagimliligi, tedarik i¢in ¢ok
az alternatifin oldugu durumlarda ticaret ortaginin 6nemli ve kritik kaynaklar tedarik etme

derecesi olarak tanimlamustir.

McQuiston (2001) bagimliligi, istenilen hedefleri basarmak igin ihtiya¢ duyulan
onemli bir faktér olarak tanimlamistir. Ona gore bagimlilik, bir tarafin karsi taraf ile
isbirligine girmeden hedeflerini gerceklestirememe durumunda ortaya ¢ikar. Buna benzer bir
sekilde Handfield ve Bechtel (2002, s.371) bagimliligin, bir tarafin bir faaliyette basariya
ulagmasi i¢in gerekli kosullarin tamamini kontrol etmedigi veya bagka bir tarafin rol alarak

sonuglandirmasini arzuladig1 durumlarda meydana geldigini belirtmistir.

Bagimlilik bes boyutta kavramsallagtirilir: Teknik, zamansal, enformatik, sosyal ve

ekonomik bagimlilik (Hakansson ve Snehota, 1995; bkz. Svensson, 2002).

Yine bagimliligi olusturan ¢esitli unsurlar literatiirde karsimiza c¢ikmaktadir. Bu
konudaki teorik gelisimlerin dnciisii kabul edilen Emerson’a gore (1962, s.32), bir isletmenin
beraber is yaptig1 diger bir isletmeye bagimlilig1 iki temel faktor tarafindan belirlenmektedir:

I. Is iliskisiyle kars1 taraftan elde edilen ekonomik deger (ekonomik 6nem);
II. Diger isletmenin ve onunla yapilan isten elde edilen ekonomik Onemin yerine

konulabilme zorlugu (yerine konulabilirlik).

Heide ve John (1988), bu iki maddeye bir madde daha eklemislerdir:

II. Belirli bir is iliskisine 6zgii olarak gerceklestirilen 6zgiin yatirimlar.

Emerson’un siniflamasinda 6ne ¢ikan ekonomik Onem, kanal iiyelerinin karsilikli
birbirlerine verdikleri 6nem derecesidir. Eger ortaklardan biri digerinin, kendisinin
gelecekteki performansi ve basarisi icin 6nemli oldugunu diisiiniiyorsa, bagimlilik derecesi de
o Olciide fazla olacaktir. Ekonomik 6nem, g¢alisilan kanal iiyesinin igletme i¢in biiyiik bir
ekonomik getiri saglamasi, isletmenin beklentilerini kargilamasi, bu beklentileri agmasi veya
diger en iyi alternatif kanal iiyesinden daha fazla ekonomik yarar saglamasi durumunda,

calisilan kanal iiyesinin algilanan Onemi artacak; dolayisiyla isletme bu is ortagim
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kaybetmek istemeyecektir ve bagimliligi artacaktir (Frazier, 1983b, s.163). Yerine
konulabilirlik ise mevcut kanal ortaklarinin yerine konabilecek alternatif ortaklari bulmada
taraflarin  karsilastig1i zorluklar1 ifade etmektedir (Heide ve John, 1988, s.22). Ozgiin
yatirimlar, mevcut is iliskisini desteklemek i¢in gerekli olan, iligkiye 6zel fiziksel ve beseri
varliklardir. Eger mevcut is iligkisi sona erecek olursa, bu yatirimlarin bagka alanlarda ve
baska ortaklarla kullanilmast miimkiin olmayacak, bagka bir ifadeyle bu varliklarin hurda

degeri oldukca diisiik miktara karsilik gelecektir (Heide ve John, 1988, s.22).

2.3.5.2. Bagimhlik ile ilgili Calismalar

Porter (1980) isletmelerin, kit kaynaklar icin ticaret ortaklarina glivenmekten
kaginmalar1 gerektigini; tanimsal olarak bagimlilik gii¢siizliigii akla getirdigi i¢cin bagimliligin
dogal olarak “koti” oldugunu belirtmistir. Gergekten bagimlilik, glic ve bagimlilig1 ters
iliskili géren ¢ogu yazarlarin belirttigi sekilde “gliciin™ firsat¢1 bir sekilde kullanimi igin bir
potansiyeldir (Emerson, 1962; El-Ansary ve Stern, 1972; Frazier, 1983b; Skinner ve
Guiltinan, 1985).

Bagimlilikla ilgili literatiirdeki goriislerden biri, alici-satict iliskilerinde ortaklar arasi
ortak bagimlilik yiiksek oldugunda, her bir ortagin bu iliskinin basarisi i¢in ¢cok daha fazla
para, zaman ve ¢aba sarf edeceklerdir (Anderson ve Weitz, 1992; Buchanan, 1992). Holm ve
Eriksson (2000) bu iddiaya ilave bir destek saglamislardir. Onlara gore, her iki ortak da
birbirine ekonomik olarak ne kadar bagimli ise, miibadele iligkilerini daha da kapsamli

yapacak ve iligkinin devamini giiclendirmek icin daha c¢ok firsatlar arayacaktir.

Han, Wilson ve Dant (1993), alic1 ve saticilarin her ikisinin de digeriyle karsilikli
bagimlilig1 arttirmaya ihtiya¢ oldugunun farkina vardigini saptamistir. Mohr ve Spekman
(1994), alici-satic1 iligkisinde her iki tarafin bagimliligin sagladigi faydalarin ve
memnuniyetin, her bir ortagin tek basina elde edeceklerinden ¢ok daha fazla oldugunu kabul
ettiklerini belirtmistir. Mohr ve Spekman (1994, s.138) isletmelerin ortak faydali hedeflere
ulagmak i¢in gii¢lerini birlestirdiklerinde, her birinin digerine bagimli oldugunu itiraf ettigini
belirtmistir. Baz1 bilim adamlari, ortaklarin kontrolleri disindaki gerekli kaynaklari elde etmek
icin ekonomik degisimde bulunmaya ihtiya¢ duyduklarinda, ikili iligkide her ortagin
bagimliliginin artacagini belirtmislerdir (Ganesan, 1994; Gundlach ve Cadotte, 1994).
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Kalwani ve Narayandas (1995) yaptiklar1 arastirmada, karsilikli bagimliligin kanali
olusturan aracilarin iiretici isletmeye olan yaklagimlarinda 6nemli bir etkiye sahip oldugunu

bulmustur.

Lusch ve Brown’un (1996) ampirik aragtirmasi, tedarik¢iler ve toptanci dagiticilar
ciddi anlamda birbirlerine muhtag (bagimli) olduklarinda bir miibadele iliskisi olusturmalari

gerektigine dair kanit saglamistir.

Gill ve Allerheiligen (1996, s.50) karsilikli bagimlilik derecesinin, kanal iiyelerinin
karar ve davraniglarin1 dogrudan etkiledigini, kontroliin hangi tarafta daha agirlikli sekilde
olacagini belirledigini, iireticinin kanal icindeki kontrol ve koordinasyonu saglama
yeteneginin boyutlarini belirledigini ve dagitim fonksiyonunda basariya katkida bulundugunu

belirtmigtir.

Andeleeb’e gore (1996) sadece iliski igerisinde gergeklesebilecek hedefler ve baska

yerde bulunamayan gerekli kaynaklar oldugu zaman bagimlilik daha da yiikselecektir.

Kumar (1996, s.103) dagitim kanalindaki bagimlilik iliskilerinin dort farkli sekilde
ortaya ¢ikabilecegini 6ne siirmiistiir. iliskilerde her iki tarafin birbirine esit diizeyde bagimli
oldugu durumlarda bagimlilik simetrisi s6z konusudur. Bu tip iliskilerde isbirligi, baglilik ve
memnuniyet gibi is iliskisinin kalitesini ve uzun dénem etkinligini belirleyen faktorler daha
olumlu diizeylerde gelismektedir. Bir isletme yiiksek diizeyde bagimliliga sahipken diger
isletmenin bagimhilig: diisiik ise karsilikli bagimliligin asimetrisi yiiksek olacak ve bdyle
durumlarda ¢ikarlar farklilik arz edeceginden diisiik bagimliliktan kaynaklanan gii¢ avantajina
sahip isletme, firsat¢1 ve bencil davranis egilimleri gosterebilecek veya iliski bu egilimlerin
tehdidine agik olacaktir. Her ne kadar kisa vadede giiclii isletme i¢in bu durum c¢esitli
avantajlar icerse de bu tiir kanal iliskileri uzun dénemde rekabet etkinligini kaybedecektir

(Morgan ve Hunt, 1994, 5.25).

Smith ve Barclay (1999), iki ortak da birbirine bagimli oldugunu fark ettigi

durumlarda ortaklarin firsat¢1 davraniglarda bulunmayacagini iddia etmistir.

Johnson (1999) bagimlilik endiistriyel dagitim kanallarina dahil edildiginde, 6nemli
kazanimlarin ortaya ¢ikacagini varsaymistir. Bu kazanimlar sunlardir: Yiiksek diizeyde bilgi

paylagimi, etkili ve verimli isler, maliyet tasarruflari, teknolojik ve siiregsel yenilikler,
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iirlin gelistirmede zamanin kisalmasi, lojistik yonetim ve ortak tutundurmalari da igeren diger

pazarlama programlart.

Cool ve Henderson’e (1998, s.911) gore bir tarafin diger taraf {izerinde sahip oldugu
ve/veya kullandig1 gii¢, kontrol kaynaklarinin her birinin nispi 6nemine baghdir. Eger bir
tarafin kaynaklar1 diger taraf icin gerekliyse, bu kaynaga olan bagimlilik kaynag: kontrol eden
tarafi giiclii bir pozisyona getirir. Diger taraftan, eger taraflar diger tarafi nispi olarak
kolaylikla degistirebiliyorlarsa, gili¢ daha diisiik olacaktir. Handfield ve Bechtel (2002, s.371)
taraflar arasinda bagimlilik mevcut oldugu zaman, bir tarafin digerine kendi isteklerine itaat

etmesini kabul ettirmis oldugunu belirtmistir.

Holm ve Eriksson (2000), bagimliligin miibadele iligskisinde ortaklarin daha fazla

katilimina, daha ilgili olmalarina yardimci olacagini iddia etmistir.

Literatiirde nitel ve nicel hedeflere, yiliksek diizeylerde memnuniyet doguracak nihai
basarilara ulagsmak i¢in, is iliskisi i¢inde bir tarafin diger taraf iizerinde kendini bagimli
hissettigi duygusu i¢inde, bagimlilik ve memnuniyet arasinda bir iliski mevcut goriinmektedir
(Dwyer, 1980; Frazier, Gill ve Kale, 1989; Anderson ve Narus, 1990; Andaleeb, 1996).
Literatiirde bagimliligin, baglhilig1 kuvvetlendirdigini (Kumar, Scheer ve Steenkamp, 1995;
Leonidou, Palihawadana ve Theodosiou, 2006), memnuniyeti ilerlettigini (Dwyer, 1980;
Frazier, Gill ve Kale, 1989; Anderson ve Narus, 1990; Andaleeb, 1996) kanitlayan ¢aligmalar

vardir.

2.3.6. isbirligi (Cooperation)

Isbirligi de alici-satici iliskilerinde en ¢ok incelenen belirleyicilerden biridir. Dagitim
kanallarindaki isletmeler, amaclarina daha etkin olarak ulasmak i¢in diger isletmelerle
isbirligi gelistirebilirler. Bu sekilde kendilerinin tek basina elde edemeyecekleri sonuglari
isbirligi yapma sonucu elde edebilirler. Ayrica isbirligi, iligkilerin uzun siireye yayilmasini da

saglayabilir. Asagida igbirliginin tanimlarina ve isbirligi literatiiriine yer verilmistir.

2.3.6.1. Isbirligi Tammlan

Isbirligi, her bir tarafin digerine, dengeli miibadele beklentisi icinde karsilikli olarak

avantaj sagladig1, her iki tarafi da hedeflerine ulastiran bir is iliskisinde, taraflar arasindaki bir
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birlesik ¢aba, takim ruhu ve ortak ¢alismadir (Stern, 1969; Stern ve Reve, 1980; Anderson ve
Narus, 1990). Sibley ve Michie (1982, s.25) isbirligini, dagitim kanalindaki iki veya daha
fazla organizasyonun ortaklasa arzuladiklar1 hedeflere ulasabilmek i¢in politikalar, stratejiler,

taktikler ve eylemler segerek igbirligi yapma siireci olarak tanimlamistir.

Anderson ve Narus (1990, s.45) isbirligini, uzun vadede beklenen karsiliklara yonelik
ortak sonuclar veya tekil sonuglar elde etmek i¢in, iliskilerde birbirlerine bagli olan isletmeler
tarafindan benzer veya tamamlayici sekilde koordine edilerek yapilan faaliyetler olarak
tanimlamistir. Ring ve Van de Ven (1994) isbirligini, taraflarin ortak bir amaca ulasmak i¢in
gontlli giic birligi olusturmalar1 ve birlikte calismalar1 olarak tanimlamistir. Smith, Carroll ve
Ashford (1995) literatiirdeki tanimlarin ¢ogunlugunun isletmelerin veya bireylerin her birinin
birbirini etkiledigi ve sonunda ortak kazang icin psikolojik iliskileri kurma siirecine
odaklandig1 sonucunu ¢ikarmustir. Isbirligi, baz1 yazarlar tarafindan orgiitler arasi iliskideki
taraflarin her birinin iliskide ortak basari elde etmek icin ortaklasa calismak zorunda
olduklarini anlamalar1 olarak tanimlanir (Baker, Simpson ve Siguaw, 1999; Cannon ve

Perreault, 1999).

Palmer’e (2000, s.692) gore isbirligi, taraflardan birinin daha sonra karsiligin
alacagint umarak karsi tarafa o anki durumda fayda saglamasidir. Bagka bir tanima gore
isbirligi, ana veya yan isletme yoneticilerinin birbirleriyle etkilesimleri, iletisimleri ve bir iiriin
veya hizmet i¢in gelistirilen pazarlama programlar1 ¢er¢evesindeki hedeflere ulagmak igin

gelistirilen bir perspektiftir (Hewett ve Bearden, 2001, s.53).

Isbirligi, alic1 ve satic1 arasindaki faaliyetlerin diizenlenmesini igerir ve isbirligi ile her
iki isletme igin de iiretimde arzu edilen sonuglar hedeflenir. Isbirligiyle iliskide saglanan
deneyimlerdeki artislar, iliskideki 6zellikleri kaybetmekten cok o iligkiyi dengeler (Weinstein
ve Johnson 1999 s.139). Ayrica, isbirligi siklikla ortak hedefleri gelistirme ve kaynaklardan

esit pay alma istekliligini igerir.

2.3.6.2. Isbirligi ile Tlgili Cahsmalar

Literatiirde, iliskide yer alan ortaklar arasindaki isbirliginin iiretkenligi arttirdig1, ortak
ve bireysel basar1 sonuglarinda 6nemli artiglar sagladig1 gortiilmektedir (Dwyer, Schurr ve Oh,
1987; Anderson ve Narus, 1990). Mohr ve Spekman (1994, s.138), miibadele iliskisinde

isbirliginin 6nemli rollinii gostererek basarili c¢alisan ortakliklarin, Orgiitler arasinda
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istikrarl1 olan ortak amacglar dogrultusunda koordine edilen (igbirligi) faaliyetlerle goze
carptiklarini belirtmistir. Bu ifade, ortaklar arasindaki “isbirlik¢i faaliyet perspektifleri” ortak
amaglara gotiiren, etkili koordine edilen yap1 olarak ifade eden Ziggers ve Trienekens (1999)

tarafindan da onaylanmustir.

Sibley ve Michie (1982) orgiitlerin organize edilmis kanal sistemleri olarak
isleyebilmesi i¢in igbirliginin gerekli oldugunu, ama kanal isbirliginin bu faydalarina ragmen
yaptiklar ¢caligmaya kadar literatlirde ¢ok az ¢alismaya konu oldugunu belirtmistir. Sibley ve
Michie (1982) imtiyaz sisteminde yaptiklar1 alan arastirmasinda, algilanan kanal isbirliginin
zorlayic1 olmayan giic kaynaklariyla pozitif iligkili oldugunu bulmustur. Kullanilan veriler
1s181nda, zorlayic1 gii¢ kaynaklariyla igbirliginin ters yondeki iliskisini destekleyen kanitlar
bulamamistir. Yine isbirliginin sosyal bilimlerde ii¢ bakis agisiyla ¢alisildigini belirtmistir
(s.25). Bunlardan birincisi, toplumun deger sisteminin belirli bir tipi olarak
kavramsallastirilmasi; ikincisi, bireyler, kiiciik veya biiylik gruplar i¢in rekabete alternatif
rekabetin zitt1 olarak yaygin bir sekilde kullanilan bir davranis stratejisi olarak ele alinmast;
liclinciisii ise, iki veya daha ¢ok taraf arasindaki catigma temelli problemleri ¢6zmede bir

unsur, operasyonel bir metot olarak goriilmesidir.

Skinner, Gassenheimer ve Kelley (1992) calismasinda, bir tedarik¢i bayii agindaki
isbirliginin diizeyi ile bagimlilik, zorlayic1 ve zorlayici olmayan gii¢c kaynaklari, ¢atigma ve
memnuniyet arasindaki iligkiyi incelemistir. Calismanin sonuglari, isbirligine bagimlilik ve
zorlayici olmayan gii¢ kaynaklarinin pozitif, zorlayici gii¢ kaynaklarinin negatif etki yaptigini
gostermistir. Ayrica, catisma isbirligine negatif etki yapmistir. Catisma memnuniyeti

azaltirken, igbirliginin memnuniyeti arttirdig1 bulunmustur.

Smith, Carroll ve Ashford (1995, s.17) bireyler, gruplar ve organizasyonlar arasindaki
isbirliginin, bu igbirliginin disinda kalanlar i¢in zararli sonuglar1 olabilecegini belirtmistir.
Olsen ve Ellram (1997), alic1 ve tedarikgi arasindaki iliskinin giiclenmesini saglayan anahtar
faktorlerden biri olan isbiligini {i¢ terimde nitelemistir. Bunlar, iliskinin gelismesindeki
isbirligi, teknik isbirligi ve ortaklar arasinda yonetim biitiinlestirmesi saglamak i¢in yapilan
isbirligidir. Andersen ve Buvik (2001, s.210) isbirligini, olaylarin durumlarinin degismesiyle
ticaret terimlerinin daha iyi sekilde yeniden diizenlenmesi icin tedarik¢i ve alict arasindaki
faaliyetler, kaynaklar ve bilgi akisinin organize edildigi dikey etkilesim olarak

kavramsallastirmistir.
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Ring ve Van de Ven’in (1994) calismasi, giiven ve isbirligi arasinda dogrudan bir
baglantiy1 destekleyen sonuclar bulmusg; Anderson, Hakansson ve Johnson (1994) da baglilig
isbirliginin bir sonucu olarak goérmiistiir. Morgan ve Hunt (1994), basarili miibadele
iligkilerinde Onemli faktorlerden birinin isbirligi oldugunu belirtmis ve isbirliginin, iligki

baglilig1 ve giivenle dogrudan iliskili oldugunu 6ne stirmiistiir.

Smith, Carroll ve Ashford (1995) onceki arastirmalarin ¢ogunun, isbirliginin
baglantisinin performans degiskeni ve bireysel memnuniyet degiskeni iizerindeki sonuglarina
odaklandigin1 belirtmistir. Wang, Wee ve Koh (1999) giivenin, birlik iligkisi i¢in 6nemli
Ogelerden biri oldugunu ve herhangi bir yazili dokiimanin giiveni yaratacagini iddia ederek,
isbirligi ve gliven arasindaki iliskinin analizini yapmistir. Wang, Wee ve Koh’a (1999, s.291)
gore, igbirlikei iligkilerle gliven yaratma, yeni ortak arama ve iliski i¢in detayli kontrat taslag:
hazirlamaya yonelik arastirma maliyeti ve zamanini azaltir. Iliskide ortaklar arasindaki
isbirligi iiretkenligi arttirir, ortak ve bireysel basar1 ¢iktilarinda 6nemli artiglar saglar (Dwyer,
Schurr ve Oh, 1987; Anderson ve Narus, 1990). Ambler, Styles, ve Xiucun (1999) basaril
olmak i¢in, ¢atismacit olmaktan ziyade isbirlik¢i iligkilerde bulunmak gerektigi sonucuna

varmigtir.

Cannon ve Perreault (1999) yaptiklar1 calismada, alici-satict igbirligine dikkatlerin
artmaya bagladigin1 belirtmistir. Kemppainen ve Vepsalainen’in (2003) isbirligine odaklanan
ortaklar arasinda igbirligi c¢abalarinin kullanim alaninin beklendigi sekilde biiyliimekte
oldugunu Orneklerle kanitlayarak, Cannon ve Perreault'un (1999) caligmasini kanitlamaya
calismistir. Bigne ve Blesa (2003), alici-tedarikei iliskisi baglami icinde isbirligi ve alici

memnuniyeti arasinda pozitif iliski oldugunu gdsteren kanitlar saglamistir.

2.3.7. Memnuniyet (Satisfaction)

Kanal memnuniyeti ve onun sonuglarinin kanal iligkileri tizerindeki etkileri, yillardir
arastirmacilar kadar uygulamacilar i¢cin de 6nemli bir sorun olarak yer almistir. Ortaklar,
ozellikle saticilar, ticari islerinde temel unsurlar {lizerinde yiiksek diizeyde memnuniyet
saglamak zorundadirlar. Alicilarin, ticari ihtiyaclari i¢in veya diglanma riskine karsi ortaklari

tarafindan memnun edilmeye ihtiyaglart vardir.
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2.3.7.1. Memnuniyet Tamimlari

Memnuniyet, diger tarafla is iliskisi i¢cinde bulunan bir tarafin finansal, davranigsal ve
diger beklentilerinin diizeyinin olumlu oldugu durumu yansitir (Robicheaux ve El-Ansary,
1976; Lusch, 1976¢c; Anderson ve Narus, 1984; Ruekert ve Churchill, 1984; Leonidou,
Palihawadana ve Theodosiou, 2006). Robicheaux ve El-Ansary (1976), memnuniyet
kavraminin, kanal iligkisinin daha iyi anlasilmasii¢in 6nemli bir faktor oldugunu belirtmistir.
Memnuniyet, alicinin iligkideki satin alma maliyetleri ve odiilleri kiyaslamasindan dogan

sonug olarak tanimlanir (Wonglorsaichon, 2002).

Yazarlarin bircogu Anderson ve Narus’un (1984, s.66), “bir isletmenin baska bir
isletmeyle is iliskisinin biitiin yonlerinin degerlendirilmesi sonucu olumlu bir hissi durum”
olarak yaptig1 iliski memnuniyeti tanimini kullanmiglardir (Anderson ve Narus, 1990;
Skinner, Gassenheimer ve Kelley, 1992; Gassenheimer ve Ramsey, 1994; Smith ve Barclay,
1997). Kanal baglaminda, Mohr, Fisher ve Nevin (1996, p.105) iliski memnuniyetini, “kanal
iligkisinin karakteristiklerini saticinin degerlendirmesi” olarak tanimlamistir. Hizmetler
baglaminda Crosby, Evans ve Cowles (1990, p. 70), “etkilesim tecriibelerinin
degerlendirilmesine yanit olarak meydana gelen duygusal bir durum” olarak tanimlamistir.
Macintosh and Lockshin (1997, p. 489) bir perakende satis ¢evresinde iliski memnuniyetini

"magaza tecriibesini miisterinin toplam degerlendirmesi" olarak adlandirmistir.

Bir kanal iiyesinin ge¢mis sonuglara ilisgkin memnuniyeti, bir iliskiden elde edilen
sonuglarla ilgili olumlu duygularin gelismesini saglamaktadir (Ganesan, 1994). Gassenheimer
ve Ramsey (1994), dagitim kanalindaki iki iiye arasindaki memnuniyetin degerlendirmesinin
sunlart kapsadigini belirtmistir: (1) Verimlilik ve etkililik bakimindan ekonomik sonuglarin
degerlendirilmesi ve (2) ortakla sosyal etkilesimin degerlendirilmesi. Birincisi, performans
degerlendirmesinde iliskiden elde edilen nicel sonuglarin nesnel bicimde (satis oranlar1 ve
gelirler gibi) veya oznel bicimde (diger kanal {iyesi ile iliskiden elde edilen ekonomik
avantajlar1 degerlendirme) olup olmadigini igerir. ikincisi, isletmelerin duygusal bakimdan

ekonomik olmayan 6diil beklentilerini igerir(Gassenheimer, Sterling ve Robicheaux, 1996).

Wilson (1995) performans memnuniyetini, ticari iglerin ortagin isletme performansi
beklentilerini  karsilama derecesi olarak tanimlamistir. Wilson’a gore performans

memnuniyeti, lirliniin belirli performansi ve iirlin haricindeki ¢ekicilikleri icermektedir.
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Mohr, Fisher ve Nevin (1996), iliski memnuniyetini kanaldaki iligki
karakteristiklerinin degerlendirmesi olarak tanimlamistir. De Wulf (1999, 5.65), Anderson ve
Narus’un (1984) calismasini temel alarak iliski memnuniyetini, “bir alicinin bir saticiyla
iligkisine toplam deger bigmesinin sonuglarindan etkilenme durumu” olarak tanimlamigtir. De
Wulf’e (1999) gore, yayinlanmis bazi makaleler 1s181nda memnuniyetin iki yaygin yoniinden
bahsedilebilir:

a) Hissi durum. iliski memnuniyeti genellikle tamamen hissi veya duygusal durum
olarak degerlendirilir (Andaleeb, 1992; Anderson ve Narus, 1984; Anderson ve Narus, 1990;
Ganesan, 1994; Scheer ve Stern, 1992; Smith ve Barclay, 1997). Anderson ve Narus’a gore
(1990), memnuniyet hissidir ve sonuglarin objektif veya rasyonel sekilde degerlendirmesiyle
kiyaslanabilir.

b) Iliskinin biitiin yonlerinin degerlendirilmesi. Kanal iiye memnuniyeti, kanal iiyesi
(merkez organizasyon) ve kanaldaki diger kurum (hedef organizasyon) arasindaki
odiillendirici, karli, yardimci ve memnun edici veya engelleyici, problemli veya memnun

etmeyen gibi biitiin etmenlerden olugsmaktadir (Ruekert ve Churchill, 1984).

Memnuniyet, literatiirde genis 6l¢iide tek boyutlu bir degisken olarak, temelde hissi
bileseninin sonucu olarak kavramsallastirilmistir (Anderson ve Narus, 1984; Anderson ve
Narus, 1990; Skinner, Gassenheimer ve Kelley, 1992; Scheer ve Stern, 1992; Ganesan, 1994;
Gassenheimer, Calantone, ve Scully, 1995; Andaleeb, 1996; Selnes, 1998). Memnuniyet,
tirtinler ve belirli hizmetlerden (Ghosh vd., 1997; Wilson, 1995) memnuniyet ve finansal,
refah ve sosyal yonler (Michie ve Sibley, 1985; Ruekert ve Churchill, 1984) gibi isletmelerin
bazi farkli yonlerinden memnuniyeti toplaminin sonucudur. Diger yazarlar kanal
iligkilerindeki memnuniyeti iki boyutla adlandirmiglardir: Ekonomik memnuniyet ve
ekonomik olmayan (psikolojik veya sosyal) memnuniyet (Gassenheimer, Calantone ve Scully,
1995; Gassenheimer, Sterling ve Robicheaux, 1996; Geyskens ve Steenkamp, 2000;
Geyskens, Steenkamp ve Kumar, 1999). Geyskens, Steenkamp ve Kumar (1999), iligkide
ekonomik sonuglara odaklanan ¢aligmalar ve daha ¢ok sosyal perspektifteki memnuniyet
calismalari arasinda 6nemli bir farkliligin mevcut oldugunu gostermistir. Dagitim kanalindaki
liyenin faaliyetlerinin ortagina ekonomik memnuniyet saglayabilecegi ve ayni zamanda sosyal
memnuniyet sunamayacagi i¢in ekonomik ve sosyal memnuniyet arasindaki bu ayrimi agik
bir sekilde kurmak 6nemlidir. Bu ayrim asagidaki gibidir (Geyskens ve Steenkamp, 2000):

a) Ekonomik memnuniyet: Ekonomik memnuniyet, bir kanal iiyesi tarafindan, ortagiyla
iliskisinden ortaya c¢ikan ciro, karlar ve indirimler gibi ekonomik sonuglarin

degerlendirilmesidir (Geyskens ve Steenkamp, 2000). Jap ve Ganesan (2000) iliski
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memnuniyetini tanimlamak i¢in, lirlin memnuniyetini, satis temsilciligiyle ilgili memnuniyeti
ve finansal sonuglarla ilgili memnuniyeti kullanmistir.

b) Ekonomik olmayan veya sosyal memnuniyet: Ekonomik olmayan (sosyal) memnuniyet, bir
kanal iiyesinin, miibadele ortagiyla yaptigi, tatmin olma ve kolay etkilesim iligkilerinin
psikolojik goriiniislerinin degerlendirilmesi olarak tanimlanir (Geyskens ve Steenkamp,
2000). Bu boyut, sosyal temas, iletisim veya paylasilan degerler gibi 6znel karakter
gorlintisleri  lizerine odaklanir. Ekonomik olmayan (sosyal) memnuniyet, etkilesim
tecrilibelerinin degerlendirilmesiyle ilgilidir (Scheer ve Stern, 1992) ve {iyelerin iyi psikolojik

davranigini yansitan miibadelelerle birlestirilmistir (Gassenheimer ve Ramsey, 1994).

2.3.7.2. Memnuniyet Ile Tlgili Cahismalar

Memnuniyet genellikle, alicilar ve saticilar arasindaki iliskilerden olugan bir sonug
olarak degerlendirilmistir (Anderson ve Narus, 1984; Anderson ve Narus, 1990; Dwyer ve

Oh, 1987; Smith ve Barclay, 1997; Mohr, Fisher ve Nevin, 1999).

Ruekert ve Churchill (1984), memnuniyet yapisinin dort bileseninden bahsetmistir:
Uriin, finans, yardim ve sosyal etkilesim. Uriin boyutu, imalat¢inin iiriinlerinin bilinirligi ve
kalitesi talebiyle iliskilendirilir. Finans boyutu, aracilarin paylar1 ve yatirimin geri doniisi
hakkindaki anlagmalarin ¢ekiciligini yansitir. Yardim boyutu, imalatginin ortaklaga reklam
programlar1 ve satis noktasinda reklam malzemeleri sergilenme gibi bazi1 yardimlarla araciy1
ne kadar iyi destekledigini degerlendirir. Sosyal etkilesim boyutu, aracilar ve imalatcilar
arasinda etkilesimlerin, ne kadar tatmin edici bir sekilde yer aldigin1 goz 6niinde bulundurur.
Wilson (1995), memnuniyete farkli bir bakis agisiyla performans memnuniyeti olarak bakmais,
memnuniyeti isletmenin yaptigi islerin, ortagin isletme performans beklentilerini kargilama
derecesi olarak tanimlamistir. Performans memnuniyeti, iirline 0zgii performansi ve iiriin
harici nitelikleri igerir. Wilson (1995) performans memnuniyetinin, is iliskileri i¢in kritik bir

degisken oldugunu acgiklamaya ¢aligmistir.

Walker (1972) bir laboratuar ortaminda giice maruz kalanlar adina giiciin
memnuniyetsizligi ¢agristirdigini bulmustur (bkz. Gaski, 1984, s.13). Kanal iiye memnuniyeti
zorlayic1 ve zorlayict olmayan giic kaynaklarmin kullanimiyla da iliskilidir. Zorlayici
olmayan kaynaklarin kullanimi memnuniyeti arttirirken, zorlayici kaynaklarin kullanimi
memnuniyeti azaltmaktadir (Hunt ve Nevin, 1974; Lusch, 1976a; Stern ve Reve, 1980).

Wilkinson (1979), giicilin bir kanal {iyesinin kendi memnuniyetini arttirdigina dair sinirh
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bir bulguya ulagmistir. Fakat bir varligin tatminiyle ona uygulanan gii¢ arasindaki iligkiyi

kurmakta yetersiz kalmistir.

Gaski (1984) kanal tiyesi memnuniyetinin, 6zellikle gli¢ ve ¢atisma caligmalar1 gibi
bircok calisma i¢in odak noktasi oldugunu belirtmistir. Geyskens, Steenkamp ve Kumar
(1999) giic kullanimini, kanal iiye memnuniyetinin en énemli belirleyici faktdrlerinden biri

olarak tanimlamustir.

Literatiirde kanalda mevcut bir ¢atisma ve memnuniyeti arasinda etkilesim oldugu
kanitlanmistir.  Catismanin, memnuniyetin {izerinde negatif bir etki olusturdugu
goriilmektedir. Bu, dagitim kanallar lizerine yapilan bir¢ok ampirik ¢alismada goriilmektedir
(bkz. Anderson ve Narus, 1984; Anderson ve Narus, 1990; Frazier, Gill ve Kale, 1989; Mohr,
Fisher ve Nevin, 1996; Skinner, Gassenheimer ve Kelley, 1992). Bunun aksine bazi diger
caligmalar, iligki memnuniyetinin ¢atismay1 ¢ézmede 6nemli bir kaynak oldugunu gosterir
(Hunt ve Nevin, 1974; Lusch, 1976¢; Ganesan, 1993). Lusch (1976c), kanal {iye
menuniyetinin taraflar arasindaki anlagmazliklari, zarar verici ¢atigmay1 azalttigini ve kanal

verimliligini arttirdigini belirtmistir.

Bir kanal iiyesinin ge¢mis sonuglara iliskin memnuniyeti, bir iligkiden elde edilen
sonuglarla ilgili olumlu duygularin gelismesini saglamaktadir (Ganesan, 1994). Yapilan
aragtirmalar da bir kanal {iyesinin memnuniyetinin motivasyonu ve kanal {iyeleri arasindaki
igbirligini arttirma ve iliskinin daha az sonlandirilmasi anlaminda olumlu yonde etkileri
oldugunu ortaya koymustur (Hunt ve Nevin, 1974; Lusch, 1976¢). Dwyer (1980), bir kanal
liyesinin memnuniyeti ile diger kanal liyesinin igbirligini algilamasi arasinda gii¢lii bir iliski

oldugunu belirtmistir.

Hocutt (1998) memnuniyeti, baglilik ve giivenle baglantili olarak degerlendirmistir.
Giliven ve memnuniyet arasinda etkilesim, her iki bakis acistyla da calisilmigtir. Cogunlukla
giiven, memnuniyetin bir onceli olarak analiz edilmekle beraber (Andaleeb, 1996; Anderson
ve Narus, 1990; Crosby, Evans ve Cowles, 1990; Dwyer ve Oh, 1987; Geyskens, Steenkamp
ve Kumar, 1998; Mohr ve Spekman, 1994; Selnes, 1998; Siguaw, Simpson ve Baker, 1998),
memnuniyetin, giivenin bir Onceli olarak yer aldig1 bazi ¢aligmalar da vardir (Geyskens,
Steenkamp ve Kumar, 1999; John ve Reve, 1982; Selnes, 1998). Ustelik memnuniyete;
iletisim, isbirligi, baghlik ve iliskinin karlilig1r gibi diger iliski degiskenlerinin etkisi de
dogrulanmistir (Anderson ve Narus, 1984; Anderson ve Narus, 1990; Dwyer ve Oh, 1987,
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Geyskens ve Steenkamp, 2000; Jap ve Ganesan, 2000; Ping, 1993; Siguaw, Simpson ve
Baker, 1998; Skinner, Gassenheimer ve Kelley, 1992; Smith ve Barclay, 1997). Ganesan
(1994)’a gore, siiren bir iliskide sonuglardan duyulan memnuniyet bir esitlik duygusu
olusturmaktadir ve taraflarin birbirlerinin ¢ikarlarin1 gozettigi yoniinde bir algilamaya yol
acmaktadir. Sonuglardan memnuniyetsizlik duyulmasi sebebiyle taraflarda iliskide esitsizlik
oldugu hissi uyanirsa kanal iiyeleri arasinda siiphe ve gilivensizlik hissi ortaya ¢ikmaktadir. Bu
durumda bir perakendeci esit olmayan bir iligkiden elde ettigi diisiik diizeydeki sonuglardan
memnuniyetsizlik duyacak ve tedarik¢iye daha az giivenecektir. Boyle bir durumda dabhi iligki
stirdiiriilebilir, ancak perakendecinin tedarik¢iye olan giiveninde bir azalma olur. Bir
perakendecinin uzun donemli yoneliminin belirleyicileri perakendecinin tedarik¢iye olan
giiveni, tedarik¢inin ve perakendecinin bagimliligi ve perakendecinin memnuniyeti
olmaktadir. Rodriguez, Agudo ve Gutiérrez (2006) memnuniyetin Oncelleri olarak giiven,

baglilik ve iletisimden olusan bir model gelistirmislerdir.

Baz1 calismalar, iliskide ekonomik olmayan memnuniyetin bir Onceli olarak iligki
bagliligin1 kavramsallastirmiglardir (Artz, 1999; Jap ve Ganesan, 2000; Siguaw, Simpson ve
Baker, 1998). Memnuniyetin, iliskiyi uzun donemde siirdiirmeye yol agtigi bulunmustur
(Anderson ve Narus, 1990, s.46). Anderson ve Narus’u destekler sekilde Wren ve Simpson
(1996), toplam memnuniyetin, ne kisa donemin ne de basarili bir iliskinin nicel Slgiisii

ettigini belirtmigtir.

Kale, Dyer ve Singh (2002) memnuniyetin, iligki basarisina deger bicmek i¢in uygun
bir yol oldugunu belirtmistir. Johnson, Barksdale ve Boles (2003) memnuniyetin, siiregelen
alici-tedarik¢i iligskisinde hayati bir Onemi oldugunu ifade etmis ve yine alicinin
tedarik¢isinden memnuniyetinin, alicinin tedarik¢iyle iliskisini degerlendirmesinde pozitif
etkisi oldugunu belirtmistir. Leonidou, Talias ve Leonidou (2008) yaptiklar1 arastirmada

memnuniyetin giiveni olumlu etkiledigini bulmustur.
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3. BOLUM

TURIZM SEKTORUNDE DAGITIM KANALLARI VE ALICI-SATICI iLISKIiLERI

3.1. TURIZM SEKTORUNDE DAGITIM KANALLARI

Dagitim kanallar gittikce pazarlamanin en 6nemli kritik unsurlarindan biri olmakta ve
orgiitlerin karlilik ve rekabetgilik boyutu olarak goriilmektedir (Christopher, 1991; Stern ve
El-Ansary, 1996). Turizm dagitim kanallar1 ¢agdas arastirmacilar ve stratejistlerin her gecen
giin daha ¢ok dikkatini ¢ekmeye baslamistir. Bu arastirmacilara gore turizm dagitim
kanallariin iki amaci bulunmaktadir: Birinci amag potansiyel turistler icin bilgi saglamak ve
miisteri bulmak, ikinci amag ise rezervasyonu onaylama ve ddemeye imkan tantyacak bir
aracilar mekanizmasi1 kurmaktir (Midleton, 1994; Bitner ve Booms, 1982; Welburn, 1987;

Holloway, 1998).

Turizm sektoriinde dagitim islevinin konumu ¢ok giicliidiir (Buhalis, 2000). Seyahat
acentalari, tur operatorleri ve turizmdeki diger 6zel seyahat dagiticilari, talebi etkilemede ve
yonlendirmede diger endiistrilerden ¢ok daha fazla giice sahiptir. Dagitim kanalindaki
aktorler, talebi kontrol ederek turistik {iriin tedarikg¢ileriyle iligkilerinde ve tedarikgilerin bu
tirtinleri fiyatlandirmalarinda pazarlik giiclerini arttirmiglardir. Bu yiizden dagitim pek c¢ok
turizm organizasyonunun ve destinasyonun stratejisinde merkezi konumda yer almaktadir

(WTO, 1975; Morrison, 1994).

Pek cok yazar turizm dagitim kanali kavramini tanimlamaya c¢alismistir. Wanhill
(1998) aracilarin temel roliiniin, daha dnceden var olmayan yeni pazarlar yaratmak ya da var
olan pazarlarin daha etkin ¢alismasini saglamak ve bdylece pazar biiyiikliigiinii genisletmek
icin saticilar1 ve alicilar1 bir araya getirmek oldugunu belirtmistir. Middleton (1994) bir
dagitim kanalinin, miisteriler i¢in uygun satis noktalar1 saglama amaciyla kurulan bir organize
hizmet sistemi oldugunu ifade etmistir. Ancak bu tanim turizm dagitim kanallar1 tarafindan
ylriitiilen tutundurma ve pazarlama arastirma faaliyetlerini géz ardi etmektedir. Bununla
beraber, bilgi saglama fonksiyonuna da daha az deger vermektedir. Buna ilave olarak
destinasyondaki karsilayic1 seyahat acentalar1 gibi yerel dagitim kanallarim1 da harig
tutmaktadir. Ayrica turizm dagitim kanallar1 bagka bir tanimla, bir ireticinin seyahat
triinlerini tanimladig1r ve bu firiinle ilgili alicilara yonelik biitiin seyahat diizenlemelerini

yaptigl, seyahat organizasyonundaki bir sistem, islevsel bir yapt veya g¢esitli
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kombinasyonlar dizisi olarak tanimlanmistir (Mill ve Morrison, 1985). Bu tanimda

tutundurma unsuru goz ardi edilmistir ama bilgi saglama fonksiyonu 6nemsenmistir.

WTO (1975) turizm dagitim kanallarini, bir {iriiniin satiginda igbirligine giden
aracilarin olusturdugu birlikler olarak tanimlamistir. Bir dagitim sistemi genellikle bir dagitim
kanalindan daha fazlasini igerir. Bunlarin her biri diger kanallarla paralel ve rekabet iginde
faaliyet gosterirler. Turizm sektoriinde dagitim kanallarinin fonksiyonlar1 Sekil 3.1.°de

Ozetlenmistir.

e Miisteri ihtiyaglarini, isteklerini ve beklenen tecriibeleri saptamak

e Miisteri beklentilerine gore farkl tedarik¢ilerden turizm {iriinlerini bir araya toplamak

e Sorunsuz ve koordineli turizm triinleri saglamak

¢ Seyahat dokiimanlar1 yayimlayarak ve rezervasyon yaparak satis siirecini kolaylastirmak

e Turizm tirlinlerini toptan satin alarak ve pazarlik ederek fiyatlar indirmek

e Talep ve tedarigi yoneterek envanter yonetimini iyilestirmek

e Seyahat dokiimanlarmni basma ve dagitma. Ornegin biletleme, makbuzlar (vouchers) vb.

e Uriinlerin ve olanaklarin kalitesine deger bigmek

e Miisteriler ve tedarikgiler i¢in yasal gereksinimleri (6rnegin vizeler) karsilama destegi

e Ozellikle birden ¢ok dilin konusludugu ve birden ¢ok kiiltiiriin oldugu ortamlarda
miisteriler ve tedarikgiler arasindaki iletisimleri kolaylastirmak

e Miisterilerin algiladiklar1 riski azaltmak

¢ Cd, video, brosiir, haritalar ve el ilanlar1 kullanarak bilgi saglamak

¢ Miisterilere rehberlik/tavsiye/danigmanlik yapmak

e Tecriibe (tatil tecriibesi) oncesi ve tecriibe sonrastyla ilgili pazarlama aragtirmalarini
iistlenmek

e Cogunlukla rezervasyon ve satin almanin her ikisi i¢in uzak turizm iirlinlerine erisimi
kolaylagtirmak

e Her kanal iiyesinin hizmetleri karsiliginda tahsilati yapacagi bir hesap sistemi olusturmak

e Kanal tiyeleri arasinda karsilasilan ticari riskleri dagitmak

e Sigorta, vize, doviz vb. bazi yan hizmetleri ve detaylar diizenlemek

e Turizm iirlinlerini satin alma oncesi olusan riskleri listlenmek

¢ Tedarikgilerle igbirligi i¢inde belirli {irlinlerin ve paketlerin tutundurmasini yapmak

¢ Diisiik sezondaki ve son dakika satislarindaki sikintili kapasitenin tutundurmasini yapmak

Sekil 3.1. Turizm Dagitim Kanalimin Fonksiyonlari
Kaynak: Buhalis, D. (2000), “Relationships in the Distribution Channel of Tourism:
Conflicts Between Hoteliers and Tour Operators in the Mediterranean Region”, International

Journal of Hospitality & Tourism Administration, 1(1), s.115.

Miisteriler, pek ¢ok dagitim ve satig aracilarnin turizm Urlinliniin dagitimi ve
tutundurmasini birlikte yiiriittiigli zaman bile ¢esitli unsurlar1 dogrudan iireticiden alabilir.

Buradaki ¢ok sayidaki varyasyonlar, turizm dagitim kanallarinin endiistri yapilarina ve dis
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cevreye baghdir. Literatiirde ¢ogunlukla aracilarin iki tiirlinden bahsedilmektedir. Bunlar, tur
operatorleri (toptancilar) ve outgoing seyahat acentalaridir (perakendeci satici) (Gee, Makens
ve Choy, 1989; Holloway, 1998; Beaver, 1993; Renshaw, 1997; Laws, 1997). Literatiirde yer
alan calismalar daha c¢ok turist gonderen iilkeleri dikkate aldig1 i¢in karsilayici (incoming)
seyahat acentalar1 pek dnemsenmemistir. Halbuki turist kabul eden iilkeler de dikkate alinirsa
karsilayic1 (incoming) seyahat acentalarinin da bu iki araci tiiriine ii¢lincli bir araci olarak
ilave edilmesi gerektigi ortaya c¢ikar. Tatil turizmi dagitim kanallari normalde daha cok
dagiim kanali iiyelerini icerir (Buhalis, 2000). Ornegin belli basli destinasyonlardaki
karsilayic1 (incoming/handling) seyahat acentalari, destinasyonlarda karsilanan gruplarin
transferini istlenir. Bundan baska, ek bilgiler, destek dokiimanlari, turizm {riinlerinin
siniflandirilmas1 ve kontrolii, tutundurmada isbirligi ve 6zel diizenlemeler icin ulusal ve
bolgesel turist organizasyonlart ve destinasyon yonetim organizasyonlari turistler ve seyahat
ticareti yapanlarin her ikisi tarafindan da kullanilir. Ayrica yan hizmetler sunan baz1 orgiitler
de turizm dagitim kanali iiyeleri olarak kabul edilir. Bu orgiitler 6zel aracilar, kuliipler, kredi
kart1 igletmeleri, 6zel ayricalikli kullanici kartlari, sosyeteler, dini gruplar ve organizasyonlari
icerir (Wanhill, 1998; Mill ve Morrison, 1985; Gee, Makens ve Choy, 1989; Middleton,
1994).

Middleton (1994), normal iiriinlerin aksine seyahat ve turizmdeki {iriinlerde stoklama
yapmanin imkansiz olusunun, dagitim kanallarinin 6nemini azaltmaktan ziyade arttirdigina;
pazarlama uygulamasinda, yiiksek derecede dayaniksiz {irlinlere miisterileri ulastirmayi
basarmanin ve bunu yOnetmenin, talebi yonetmede pratik yollardan biri olduguna dikkat
cekmistir. Cagdas kanallar sadece turizm iirlinlinii dagitmazlar, ayn1 zamanda pazarlama
karmasmnin diger biitiin elemanlarmi da etkilerler (Buhalis, 2000, s.116). Ornegin, kanallar
¢ogu zaman gercek zamanli talep ve ulasilabilir tedariki degerlendirerek fiyati belirlerler;
miisteri ihtiyac¢larina ve isteklerine gore birlestirip uyumlastirilmis turizm {irtinleri belirler ve
idare ederler; nihai olarak hedeflenen belirli pazarlara tutundurma yapmayi ve iletisimi
saglamay1 kolaylastirirlar. Bu nedenle, turizm dagitim kararlari, tiim pazarlama karmasini
etkiledigi i¢in turizm girigimcileri i¢in kritik kararlardir. Turizm iiriinlerinin karint ve imajimni
etkiledigi i¢in tedarikgiler tarafindan uygun aracilar kullanilmalidir. Turizm dagitim kanallar
iiriinlere, endiistrinin yapisina ve lilkelere gore degisiklik gosterir. Normalde benzer
prensiplere bagvurulmasina ragmen, genellestirmeyi engelleyen bazi Onemli farkliliklar

vardir.
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Sekil 3.2.’de goriildiigi gibi tiiketiciler {iretici isletmelerden (otel vs.) dogrudan gesitli
iriinleri satin alabilirler. Cesitli dagitim ve satis aracilari turizm {irliniiniin tutundurmasinda
yer alir. Turistler birden fazla kategoriyi veya turizm dagitim kanalini tek bir seyahatlerinde
kullanabilirler. Ornegin, gonderici (outgoing) bir seyahat acentasini ugak biletini almak igin

kullanabilirler ve konaklamalari i¢in dogrudan otelden rezerve edebilirler.

Gonderici Tur Karsilayici
Seyahat Operatorleri Seyahat
Acentalar1 Acentalar1

v

v

\ 4

v

Tiiketiciler

\ 4

v

Destinasyonlar ve isletmeler

\ 4

v

Sekil 3.2. Turizm Dagitim Mekanizmasi
Kaynak: Buhalis, D. (2001), “Tourism Distribution Channels: Practices and Processes”, in

Tourism Distribution Channels, D. Buhalis ve E. Laws (eds), Thomson Learning, London,

s.11.

Ulusal ve bolgesel turist organizasyonlari, ek bilgi almak, dokiimantasyon saglamak,
turistik Uriinlerin siniflandirilmasi ve denetlenmesi, tutundurma faaliyetlerinde isbirligi ve
0zel diizenlemeler konusunda hem turistler tarafindan hem de seyahat igletmeleri tarafindan
kullanilmaktadir (Buhalis, 2001). Bu anlamda bu organizasyonlar turizm dagitim kanal
fonksiyonunu kolaylastirir. Pek ¢cok yan hizmetler bankalar, kredi kart1 isletmeleri vb. gibi yan
hizmetler ayn1 zamanda seyahatleri organize etmekte ve tutundurmaktadirlar. Bu yilizden bu
isletmeler de turizm dagitim kanallarinin bir parcast olarak goriilebilir. Bir turizm dagitim
kanalinin uzunlugu, diizeyi ve asamasi son tiiketicilerle iiretici isletmeler arasinda yer alan

aracilarin sayisina baghdir.
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Dagitim kanallarindaki her bir {iyenin farkli ihtiyac ve istekleri s6z konusudur. Sekil
3.3’te goriildiigii gibi, bu ihtiyaclarin bazilar1 ¢ok karmasiktir. Bu yilizden bir dereceye kadar
kanal kargasasi kacinilmazdir (Buhalis, 2001). Kanal kargasasi1 dogal olarak her bir kanal
tiyesinin kendi kar marjini en biiylik yapma isteginden dogar. Turizm dagitim kanali i¢indeki
giic dagilimi kanalin kontroliinii ve liderligi etkiler. Orgiitler siklikla kanallarmi tekrar
tasarlama ihtiyact duyarlar. Ciinkii bu karmasikliklar1 ¢éziimlemek isterler. Turizm dagitim
kararlar1 bu yiizden pazarlama karmasinin en 6nemli unsuru olarak goriiliirler ve bunlarin
diger unsurlarla karsilikli bagimliligi dikkate alinmalidir. Aracilar turizm {iriinlerinin hem
markalanmasint hem de imajin etkiledikleri i¢in, turizm tedarikgileri iiriinlerin dagitimi igin

aracilar1 kullanmalidirlar.

Turizmde yatay ve dikey entegrasyonlara gidildigi goriilmektedir. Yatay entegrasyon
ayni diizeyde yer alan turizm dagitim kanallarinin, iirinlerin daha etkin dagitimi amaciyla bir
araya gelmelerinden olusur (6r. Franchising, konsorsiyum ve ayni kodlar1 paylasan
havayollar1). Dikey entegrasyon, turizm dagitim kanallarindaki bir diizeydeki bir dagitim
kanal iiyesinin diger diizeydeki bir iiyeyle birlesmesiyle olusur. Olgek ekonomisi elde etme,
daha iyi maliyet kontrolii saglama, marka yonetimi koordinasyonunu saglama, dagitim kanali
kontrollinii arttirma ve pazarlik giiclinii arttirma amaciyla yapilir (Buhalis, 2001). Tur
operatorleri ve gonderici seyahat acentalar1 arasindaki, havayollar1 ve konaklama isletmeleri

arasindaki birlesmeler dikey entegrasyonun tipik 6rnekleridir.



Miisteriler / turistler

Gonderici Seyahat Acentalar:
Satis hacmi
Yiiksek kar oran1 / komisyonlar
Imaj
Uriinlerde diizenli yenilikler
Prosediirlerin standartlastirilmasi
Iyi hizmet
Tesvik edici komisyon 6demeleri
En yiiksek iirlin ¢esitleri
Giincel bilgi
Sadik miisteriler

Uyarici kreasyon
Uriin bilgisi
Urliniin tlirii ve yeniligi

Karar i¢in tavsiye /

Zamanin degeri

Minimum form doldurma [¢———————— ]

Ehil personel

pazardaki
etkilesim

Tur operatorleri
Satis hacmi
Yiiksek oranli iiretici
giivenilirligi
Diisiik risk
Kolay satilan tirlinler
Yeni destinasyonlar
Kiigiik farklilagsma

A

A 4

Hos hizmet ve deneyim
Bireysel ilgi
Tarafsiz / adil hizmet
Iyi muameleler
Uygun ulagim
Dogru ve giivenilir bilgi

\

Isletmeler / tedarikciler
Satis hacmi
Yiiksek doluluk
Sadik, devamli ¢alisilan isletmeler
Tesvik 6demeleri
Yatirimin yiiksek geri doniisii
Mevsimsellikten kurtulma
Diisiik maliyetli dagitim kanallar1
Uriine maksimum ilgi
Uvgun ulasim

Karsilayici seyahat acentalari
Satis hacmi
Yiiksek oranlarda aktif
miisteriler
Giivenilir ortaklar
Diisiik risk
Kiigiik ve biiyiik operasyonlarin
karmasi
Sadik miisteriler
Tesvik 6demeleri
Karma pazarlar

Sekil 3.3. Turizm Dagitim Kanah Uyelerinin Ihtiyag ve istekleri
Kaynak: Buhalis, D. (2001), “Tourism Distribution Channels: Practices and Processes”, in Tourism Distribution Channels, D.
Buhalis ve E. Laws (eds), Thomson Learning, London, s.12
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3.1.1. Gonderici (Outgoing) Seyahat Acentalari

Gonderici seyahat acentalari, turizm dagitim kanallarimin en 6nemli unsurlarindan
birisidir. Bu acentalar, turizm endiistrisiyle yurtdisina ¢ikan (outbound) turistler arasinda
arayiiz olarak faaliyet gosterirler. Holloway (1998), gonderici seyahat acentalarinin baglica
roliiniin bir seyahati satin almada uygun destinasyon saglama oldugunu belirtmistir. Gonderici
seyahat acentalar1 destinasyonlarda rezervasyon acentasi olarak gosterilirler, ayn1 zamanda
bilgi kaynagidirlar ve seyahat hizmetleri hakkinda dnerilerde bulunan isletmelerdir (Buhalis,
2001). Mdsteriler bu acentalari, iirtinler hakkinda sahip olduklar bilgiler ve sunduklari nesnel
tavsiyeler yiizlinden tercih ederler. Bunlara ilaveten bu gonderici acentalar diger ek hizmetler
de saglarlar. Ornegin seyahat cekleri, yabanci1 doviz saglama, vize, pasaport temini ve seyahat

sigortas1 hizmetleri verirler.

Perakendeci (gonderici) seyahat acentalar1 temelde komisyon alan aracilardir (Buhalis,
2001). Turizm isletmelerinin ve toptancilarinin satiglarini gerceklestirirler ve genellikle
sattiklar1 hizmetlere sahip olmazlar. Diger perakendecilerin aksine gonderici seyahat
acentalar1 seyahat tirlinlerini stoklayamazlar. Bunun yerine sadece seyahat bilgilerini brostiirler
gibi formlar ile stoklayabilirler. Bu nedenle acentalar turistik {irtinleri higbir zaman 6nceden
satin almadiklari i¢in ¢ok sinirli finansal risk tasirlar. Bunlar sadece seyahat bilgilerini rezerve

ve konfirme ederler, sadece miisteri talebi lizerine satin alirlar ve diizenlerler.

Gonderici seyahat acentalar1 dagitim kanallarinda ¢ok ¢esitli sekillerde yer alabilir.
Potansiyel turistler (bireysel veya grup) bu acentalara bilgi almak iizere bagvururlar (Buhalis,
2001, s.13): Fiyatlar, destinasyonlar, hizmetler ve 0&zellikler, uygunluk, rezervasyon
prosediirleri, bilet basimi, seyahat sigortasi, doviz, transferler, seyahat formaliteleri. Bunlara
ek olarak miisteriler, gelecek seyahat firsatlar1 hakkinda tavsiyeler isteyebilirler. Bu nedenle
gonderici seyahat acentalarinin brosiirleri, veri tabanlarini, global dagitim sistemlerini,
interneti, bilgisayarli rezervasyon sistemlerini kullanarak, miisterilerin istek ve ihtiyaglarini
tatmin edecek uygun turistik iriinleri belirlemeleri gerekmektedir. Gonderici seyahat
acentalar1, bireysel turistik iriinler satabilir ya da paketler satabilir ya da dogrudan
destinasyondaki turizm isletmeleri ya da karsilayici (incoming) seyahat acentalari ile
baglantiya gegerek miisterilerin 6zel isteklerine gore lirlin pazarlayabilirler. Bunlara ilave
olarak is amagli gonderici seyahat acentalar1 isletme miisterileri, gruplar, konferanslar ve
tesvik seyahatleri i¢cin 6zel diizenlemeler yapabilir. Bu ylizden is amacli ve tatil amacl

seyahat acentalar1 olarak kesin bir ayrim vardir. Baz1 gonderici seyahat acentalari, hava
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tasimaciligt  konusunda uzmanlagmaktadirlar ve bazilar1 biiylik miktarlarda tarifeli
havayollarindan biletler satin alip bunlar1 daha uygun fiyatlarla satmaktadirlar. Renshaw
(1997), gonderici seyahat acentalarinin miisteriler i¢in kisisel hizmet, uzman tavsiyesi, ek
hizmetler ve pek ¢ok liriin segenekleri gibi gesitli faydalar sunarak turizm deger zincirine
katkida bulunduklarin1 ifade etmistir. Bu degerler, miisterilerin onlar1 se¢iminde etkili

olmaktadir.

Gonderici seyahat acentalar i¢in pazardaki en dnemli kritik konulardan birisi yatay ve
dikey biitiinlesmelerdir (Buhalis, 2001). Bunlar turizm dagitim kanallar1 icinde giiciin
dagilimi ve catismayi yeniden sekillendirmektedir. Yatay biitiinlesme, gonderici seyahat
acentalarinin baska gonderici seyahat acentalarimi satin almalar1 ve/veya birlesmeleriyle
olusur. Dikey biitiinlesme, turizm endiistrisinde genellikle bazi génderici seyahat acentalarinin
turizm dagitim kanallarmin diger iyeleriyle birlesmesiyle olusur. Gonderici seyahat
acentalar1, tur operatorleri, havayollar1 ve oteller gibi temel turizm isletmeleri arasinda
stratejik birliktelikler ve sahiplikler ¢ok sik goriilmektedir. Bunun sonucu olarak tatil amach
seyahat sektorii az sayida isletme tarafindan kontrol edilmekte, bu da tur operatdrlerinin

dagitim kanalinda giiclerini arttirmaktadir.

3.1.2. Tur Operatorleri

Tur operatorlerinin dagitim kanallarina en Onemli katkist paket turlardir. Farkli
irtinlerin kombinasyonunu bir araya getirerek turizm paketini olustururlar. Paketler “ belirli
bir lirlin ya da marka” kimligi altinda pazarlanan ve “paket fiyatla (inclusive price)” se¢ilmis
bir turizm iriini olarak tanimlanir (Middleton, 1994). Avrupa Birligi’nin tur operatorligi
tanimi, “paketleri organize eden ve satan ya da satilmasi i¢in dogrudan veya perakendeciler
yoluyla sunan organizatorler” seklindedir. Paket ise sdyle tamimlanmaktadir: “Tasima,
konaklama ve diger turist hizmetlerinin en az ikisinin yer aldigi, en az 24 saatlik bir siireyi
veya bir gecelemeyi igeren, icerdigi hizmetler i¢in tek bir paket fiyatin yer aldigi, énceden
hazirlanmig bir hizmetler kombinasyonudur” (EC, 1990). Tur operatorleri, gonderici seyahat
acentalar yoluyla turistik Uiriinlerin dagitimin1 yapmadan 6nce, ¢esitli turizm {iriinlerini biiyiik
miktarlarda rezerve ettikleri i¢in genellikle toptanci olarak bilinirler. Farkli {ilkelerde tur

operatodrlerinin uygulamalari ve stratejileri arasinda farkliliklar olabilir.

Tur Operatorleri hem tedarikgilerle tiriinler i¢in pazarlik ederek hem de bu iiriinleri

olusturarak ve tiiketicilere satarak bircok faaliyet yiiriitiirler (Buhalis, 2001). Normal
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olarak ucak koltugu, konaklama ya da destinasyonda transferler gibi pek cok seyahat
hizmetlerini dnceden rezerve ederler ya da satin alirlar. Paketler standartlastirilir ve ulagim,
konaklama, yiyecek-icecek, eglence, cekicilikler ve diger hizmetlerin iki ya da daha
fazlasindan meydana gelir. Uriin paketleri miisterilere yazili ya da diger medya unsurlariyla
ve belirlenen fiyatlarla pazarlanir. Bu iirlinii olusturan pargalarin fiyatlar1 ayr1 olarak
belirlenmez. Biiyiilk miktarlarda satin alma, Olcek ekonomisi ve indirimler yaratir. Tur
operasyonu, potansiyel miisterilere fiyat avantaji saglayacak sekilde ucak koltugunun ve otel

yataginin kombinasyonundan olusur.

Temelde tur operatorleri farkli isletmeciler tarafindan saglanan turistik iriinlerin
dagitim mekanizmasini ve markalasmasini saglarlar. Tur operatdrleri, bireysel tedarik¢ileri ve
tirtinleri birlestirerek, bir dereceye kadar sadece dagitici degil firetici konumunda da
sayilabilirler (Buhalis, 2001). Buna ilave olarak tur operatorleri, seyahat esnasinda
olusabilecek problemleri ¢6zme yetenegine sahip gorevliler saglayarak tiim tatil deneyiminin
tiikketici agisindan en iyi sekilde yasanmasini saglarlar. Ayni zamanda tur operatorleri, seyahat
sonrasinda da miisterilerin tatminlerini degerlendirirler. Bu anlamda tur operatdrleri, tiim
turizm endiistrisinin performansini izlerler. Bu yiizden, gesitli turizm tirlinlerini birlestirerek
olusturduklar1 turizm paketinin diizenlenmesini ve kontroliinii ger¢eklestirirler. Daha biiyiik
tur operatorleri yolcu tagimada temel rol oynarlar ve bu yiizden ya kendileri tagimacilik
sektorlinde yer alirlar ya da bazi ulasim isletmeleriyle yakin igbirligi i¢inde olurlar. Sonug
olarak, miisterilerin destinasyona ulasabilirligini belirlerler. Tarifesiz (charter) hava yollar

turistler i¢in dogrudan giivenilir ve ucuz seyahat imkani saglamak {izere kurulmuslardir.

Avrupa’da tur operatdrleri arasinda Ozellikle dikey birlesmeler, tur operatorlerinin
dagitim kanallar1 arasinda baskin rol almalarina neden olmustur. Bu da Avrupa tur
operatorlerinin turizm endiistrisini yeniden yapilandirmalarina neden olmus ve Avrupa’da

rekabet kosullarini etkilemistir.

3.1.3. Karsilayic1 (Incoming) Seyahat Acentalari

Karsilayic1 seyahat acentalar1 aslinda dagitim kanallarinda turist gonderen iilkeler
acisindan ¢ok az bilinen, ¢ok az dikkat edilen acentalardir. Ancak Tiirkiye gibi turist kabul
eden tilkelerde tur operatorleri ile igletmeler (oteller vs.) arasinda araci gorevini yiiriitiirler.

Genellikle tur operatdrlerinin otel transferlerini, destinasyondaki turlar gerceklestirirler (Gee,
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Makens ve Choy, 1989) ve konser vb. organizasyonlarin bilet temini, ulasim vb. hizmetlerini

saglarlar.

Bir destinasyondaki tiim komisyon alinabilecek igleri {istlenirler. Yaptiklari
operasyonlarla ilgili yapilabilecek en uygun tanim budur (Buhalis, 2001). Destinasyonla tur
operatorleri arasinda koprii konumundadirlar. Yerel anlamda faaliyet gdostererek
destinasyonda ¢esitli sorumluluklar1 iistlenirler. Normal olarak tur operatorleri karsilayici
seyahat acentalartyla uluslararas1 fuarlarda goriisiirler ya da destinasyonlar1 ziyaret

ettiklerinde diyaloga gecerler.

Bir karsilayici seyahat acentasi, bir tur operatorii temsilcisi olarak atanir ve
destinasyonda uygun turistik {riinlerin belirlenmesi, rezervasyonu, kontrat yapilmasi,
pazarliginin yapilmasi sorumluluklarini iistlenir. Buna ilave olarak, yerel seyahat acentalarinin
destinasyonda tur operatoriiniin yasal temsilcisi olmasi istenir. Ancak tur operatoriiniin

destinasyona olan ilgisi gii¢lii ise normal olarak kontratlar1 tur operatdrleri kendileri yaparlar.

Karsilayici seyahat acentalari, turizm dagitim kanallarinda c¢ok kritik rol oynarlar. Bu
acentalar tur operatorlerine geri bildirim saglarlar. Yerel is ¢evresi hakkinda daha detayl
bilgilere ulagsmalarini saglarlar. Karsilayici seyahat acentalari, destinasyon diizeyinde sahip
olduklar1 derin bilgileri, temaslar1 ve uygun tedarikgileri belirlemedeki yetenekleriyle tur
operatorleri i¢in vazgegilmez rol oynarlar. Tedarik¢ilerle aymi dili konusarak ve onlarin
kiltlirlerini daha iyi anlayarak tur operatorlerinin kontrat islemlerini ve operasyonlarini

kolaylastirirlar.

Yapilan ¢alismalar, igletmelerin dagitim kanallarin1 nasil optimal olarak organize
ettikleri ve yonettikleri konusundaki anlayisimizi gelistirmislerdir (Ujma, 2001, s.36).
Ujma’ya gore bagimlilik, isbirligi, giic ve catisma gibi baz1 davranigsal kavramlar dagitim

kanalinda etkin rol oynarlar.

Dagitim kanalindaki her bir iiyenin basarisi, dagitim kanalindaki diger iiyelerin
davraniglarina baghdir (Ujma, 2001, s.39). Turizm ¢ok sayida kiigiik 6lgekli isletmelerden ve
az sayida biiyiikk Olgekli isletmeden olusur. Crotts ve Wilson’un (1995) belirttikleri gibi
seyahat sektoriindeki alici-satici iliskileri karmasik yapidadir. Bu da turistik {iriiniin (6zellikle

paket turlar) dogasindan kaynaklanmaktadir.
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3.2. TURIZM SEKTORUNDE ALICI-SATICI ILISKILERI 1ILE IiLGILI
CALISMALAR

Uluslararasi turizm endiistrisinde isletmeler arasi iligkileri inceleyen ¢alisma eksikligi
vardir. Toptancilar ve tedarikgiler arasindaki alici-satici iliskileri yeni olusmamistir. Bu tiir
iligkiler, Thomas Cook'un 1841'de ilk paket turu gerceklestirdigi zamandan beri vardir. Tur
toptancilar1 paket turlar1 diizenleyebilmek i¢in dogrudan veya dolayli olarak tedarikgilerle
birlikler olusturmay1 gelistirmelidir (Crotts, Aziz ve Raschid, 1998, s.127-128). Bu yiizden,
alici-satici birliklerinin olusumuna katkida bulunan faktorleri anlama, bu birliklerin daha fazla

gelismesi ve rekabet avantaji elde etmede uygulamacilara yardim edebilir.

Uygunluk, satin alinabilirlik ve garantilerle birlestirilen tur paketleri yurtdisi
tatillerde miisteriler arasinda popiiler olmustur (Crotts ve Wilson, 1995). Tedarikgilerin bu tiir
misterilerle is yapmalart icin, tur toptancilariyla dogrudan veya dolayli is yapmalari
gerekmektedir. Uluslararas1 seyahat ticaretinde alici-tedarik¢i iligkileri 6nemli olmasina
ragmen (Morrison, 1989; Collier, 1994; Gartrell, 1994), arastirmacilar bu alana odaklanmaya
yeni yeni baslamiglardir (Ryan, 1991; Selin, 1993; Sheldon, 1994; March, 1997; Wanhill,
1998). Bu alici-satic1 miibadele iligkilerinin tartisildigr teorik baglamdaki eksiklik, dncelikle
bu alanin ithmal edilmesi yliziindendir. Bu eksiklik, turizm pazarlamasi gelisiminde de alan

arastirmasi anlaminda da ciddi bir ihmaldir (Crotts ve Turner, 1999).

Smith (1993), turistik {iriiniin kendisinin, miisteriler i¢in bir deger deneyimi liretmek
icin cesitli isletmelerce beceriler, hizmetler ve konukseverligin (tutumlar) yapilandirildig: bir

stirecin sonucu oldugunu belirtmistir.

Shemwell, Cronin ve Bullard (1994), giivenin ve onun O&ncellerinin (6rn. bilgi
paylagimu, igbirlik¢i sinerji ve diislik seviyeli algilanan risk), bir miibadele iliskisinin en kritik
goriinlislinli olusturdugunu belirtirken; Gee (1994) bir saticinin diirlistliigline giivenin, giiven
ve is degerlerinin arasinda iliskiyi desteklemeyle ilgili, Asya seyahat dagiticilar1 ve oteller

arasinda iliski kurmada en 6nemli unsur oldugunu savunmustur.

Turizm ve eglence endiistrisi alici-satici iligkileriyle ilgili arastirmalarin ana hedefi
olmamasima ragmen, Orgiitsel Satinalma Davrams1 Teorisi ve Wilson'un (1995) gelistirdigi
alici-satict iligkileri modeli, turizm ve eglence endiistrisine adapte edilmistir (Jones ve

McClearly, 2004, s.431). Crotts ve Wilson (1995), Wilson'un (1995) modelini, turizm ve
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eglence isletmeleri arasi satis g¢evresine, Ozellikle Batili tedarikgiler ve Asyali seyahat
alicilarina uygulayarak genisletmistir. Alici-satict iligkilerinin gelismesindeki Wilson'un
(1995) asamalarina uyan bir melez organizasyon olarak, bir tur paketindeki tiim ogeler

arasindaki karmasik iligkileri tanimlamistir.

Crotts ve Wilson (1995), turizm ve eglence endiistrisindeki uluslararasi seyahat
toptancilar1 pazar diliminde iliskinin olusumuyla ilgili i¢ model tanimlamistir. Bunlar;
rekabete dayali model, karsilikli baglanma modeli ve isbirlik¢i modeldir. Isbirlik¢i model, ¢ok
onemli firsatlari en diislik fiyatla sunan isletmelerin ¢ekici paketler tiretmek i¢in uzun dénemli
birlikler kurdugu modeldir. Crotts ve Wilson (1995), eger satic1 bagka bir tlilkedense, isbirlik¢i
modelin uzun vadeli alici-satici iligkilerini gelistirmek icin ideal model oldugu iddiasinda
bulunmustur. Daha diisiik fiyatlar, alicilarin ve saticilarin birlikte calisarak miisterilere
yanstyan islem maliyetlerini diisiirmesiyle saglanir. Bu diisiisler ii¢ sekilde basarilabilir:

(I) Temin prosediirlerini diizgiin bicime sokma;

(IT) Daha biiyiik talep tahmin edilebilirligini yaratmadaki envanter kontrolii ve tagima
fiyatlarini azaltma;

(ITII) Mevcut miisterilere hizmet etme maliyeti yeni misterileri elde etmekten ¢ok
daha diistik oldugu i¢in, talebin arzdan ¢ok oldugu ve saticinin malina yiiksek fiyat istedigi
saticilar piyasasi ve satis maliyetlerinde diigsme.

Bu maliyet diisiislerini elde etmek sadece, biitiin ortaklarin isleri i¢in uzun doénemli bakisg
acisina veya stratejik yonelime sahip olduklarinda meydana gelebilir (Crotts, Aziz ve Raschid,
1998, s.128-129). Ganesan’a (1994) gore isbirlik¢i birlikler, ortaklarin bazilarinda 6zverili
diirtiileri icermez. Bunun yerine, bu birlikler uzun vadede bir firsat olusturmak i¢in bir araya
gelmis ekonomik birliklerdir. Bu, uluslararasi seyahat i¢in en biiyiik potansiyelin sunuldugu
isbirlik¢i modeldeki iligski gelisim siirecidir. Rekabetci modelde, bir alic1 daha diisiik fiyatlar
ve hizmetlerde ayricalik elde etmek i¢in tedarikgileri birbirlerine diisiiriir. Talebin arz1 astig1
bir senaryoda giic dengesizligi, alicidan tavizleri elde edebilen satici yararmadir. Boyle
durumlarda iglemler siireksiz, uzun dénemli olmayan baglilik ise dolayl anlamdadir. Gelecek
icin potansiyel degisimler, secilen alternatifler her isletmenin kararina bagli olacaktir.
Karsilikli baglanma modeli, isletmeler toplulugu tiiriindeki belirli alicilarla tedarikgilerin alt
(yan) sozlesme yaptigr durumdur. Crotts ve Wilson (1995) “karsilikli baglanma™ modelinde,

yabanci tedarik¢inin satig yapmak icin higbir firsat1 olmadigini 6ne siirer.

March’in (1997) calismasi, Avustralyali turizm tedarikgilerinin, biliyiikk Japon tur

toptancilariyla ve Avustralya pazarindaki karsilayict toptancilarla iligkilerindeki
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algilamalar1 ve niyetlerine odaklanmistir. Kavramsal olarak arastirma, uluslararasi turizm
baglaminda bagimliligin anlagilmasina katkida bulunurken; yonetim anlayislari, yerel
tedarik¢ilerin Japon toptancilarla iligkilerini nasil bagarili bir sekilde idare edebildigini ortaya
koyar. Arastirma Japonya’dan en ¢ok turist gelen yerlerden olan Avustralya’daki iki biiytik
destinasyondaki havaalani giris kapilarinda yapilmis, 41 oOrgiitten 44 kisiyle gorlistilmiistiir.
Arastirmanin sonuglarina gore, Avustralyali tedarik¢iler, Japon alicilarla iligkide bagimlilig
iki noktada algilamiglardir: Tek bir ticaret ortagi olarak (Japon tur toptancisi veya ozellikgi

yerel operator) ve/veya gelenlerin olusturdugu pazar dilimi (Japonlar).

Calismanin tartismalar kisminda March (1997), Avustralyali turizm endiistrisinin,
gelen ziyaretci sayilar ve turist harcamasi ile dlgiilen Japon pazarina agikca yiiksek bir oranda
giivenmekte oldugunu belirtmistir. March (1997) calismasinin, Heide ve John’un (1988)
goriislerini destekledigini belirterek sdyle bir ifade kullanmistir (s.64): “Cairns'teki oteller, tur
toptancilarinin otelleri “daha kuvvetli konuma getirmek” olarak tanimladigi siki bir talep ve
tedarik durumundan faydalanmaktadirlar. Ama, oteller bu potansiyel giicii tamamen
kullanmakta isteksizler. Clinkii, gli¢ ayarinin gelecekte muhtemelen degiseceginin farkindalar,
tur toptancilarinin oranindaki asir1 artisin diizenlerini bozacagi konusunda dikkatliler. Yine
bazi tedarikgiler, mevcut bagimlilik diizeylerini nahos olarak gordiiklerinden ve biitiin olarak
(ana miisterilerinden ziyade) Japon pazarina itimatlarini azaltmaya cabalarken, digerleri hala
Japon pazarindaki konumlarini arttirma niyetlerini agia ¢ikarmaktalar. Sorulmasi gereken
soru sudur: Tedarikgiler icin bagimliligin anlam1 nedir? Bir ifadeye gore kagiilmasi gereken
bir sey yoktur. Isletmelerin ¢ogu, 6zel iliskilerde yatirimlarmi korumak igin bir sekilde i¢
denetleme ve kontrol mekanizmasina sahiplerdir. Bunlar, tur toptancisinin Japon miisterileri
ile veya Ozel rezervasyon prosediirleri yaratmayla veya iliski i¢in belirli varliklar (fiziksel
ve/veya insani) adamayla tedarik¢inin daha giiglii, bagliligi daha yiiksek bir iligki gelistirmeye

s0z verdigi faaliyetlerle baglanma davranigimi igerir”.

Benzer sekilde March’a (1997, s.64) gore, bazi tedarikgiler ikili iligkileri i¢in dissal
gii¢ kaynaklarinin etkisi altinda kalmaktadirlar. Bunlar, endiistride miisteri tercihi, imaj ve iin,
personel egitimi, hizmet dagitim kalitesi, liriine deger ekleme, iirlin kalitesi, kaynak pazar i¢in
tutundurmaci biitge, liriiniin kapasitesi (miisteri sayisina uygun olmasi), rekabet¢i fiyatlamay1
icerir (Etgar 1976b). Goriisiilen tedarikgiler arasinda, ¢ok biiytik siklikla tur toptancisinin agik
giic kullaniminin, tedarik¢iyi degistirmek igin tur toptancisinin algilanan istekliligi ve

yetenegi oldugu belirtilmistir.
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March (1997, s.65), daha kritik kaynaklar saglayan tedarikgilerin, miisteri isteklerine
uyarlanmis rezervasyon sistemleri ve Japonca konusan personel saglama inisiyatifleri yoluyla
uzun donemli iligkiler gelistirerek baglilik saglamada daha basarili olduklarini belirtmistir.
Ona gore, boyle inisiyatiflerin, tedarik¢i ve diger alici arasinda daha yakin iligkileri
kolaylastirmas1 muhtemeldir. Tur toptancisi, tedarik¢iyle calismayi sona erdirme karari
aldiginda veya daha diisiik fiyatlar i¢in tedarik¢iye baski uyguladiginda, tedarikgiler arasinda

onemli sorunlara yol acan “gerceklestirilen” giicten ziyade “algilanan” giictiir.

Crotts, Aziz ve Raschid’in (1998) ¢aligmasi, tedarik¢inin alictya bagliligini etkileyen
faktorleri aragtirmistir. Onlara gore baglilik, basarili alici-tedarikgi iligkilerinin gerekli bir
pargasidir ve yaptiklar1 ¢alisma, toptanci alicilarla kalict iliskilerini stirdiirmek i¢in gereken
tedarik¢i bagliligini etkileyen birkag faktorii ortaya koymaktadir. 10 kisiden az eleman
calistiran kiiclik turizm tedarikgileriyle ilgili bu ¢alismada sosyal baglar, giiven, isbirligi,
iletisim, alternatifleri kiyaslama diizeyi ve performans memnuniyeti tedarik¢i bagliligiyla

anlamh sekilde iliskili bulunmustur.

Crotts, Aziz ve Raschid (1998) “melez (hybrid)” terimi mevcut bir orgiitten daha ¢ok
kaynak kullanan bir orgiitsel diizenin bir ifadesi (Borys ve Jemison 1989, s.235) oldugu i¢in,
kavramsallagtirmalarinda grup tur iiretimini “melez” terimiyle aciklamaya calistiklarini
belirtmistir. Tur toptancisi, siirecin bag mimar1 olarak, higbir organizasyonun tek bagina
liretemeyecegi bir sinerjik iirlinli iiretmek ic¢in fonksiyonel sekilde uzmanlagsmis igletmeler
arasindaki iligkilerin bir agin1 insa eder. Agdaki iliskinin kalitesini iliskinin basindan sonuna
kadar gelistirmek icin ve tiiketicilerin tatmin edici bir tecriibeye sahip olmalarini saglamak
icin sadece olanaklarin ve hizmetlerin s6zlesmeye dayali bir iligkinin yeterli olmayacag: agiga
cikmistir. Smith’in (1993) aktardigina gore, her organizasyonun hizmetlerini sunmasindaki
tutumu ve tarzi da O6nemlidir. Bu yiizden, tiiketicileri tatmin edecek paket tur iirlinii i¢in

koordine edilecek gayretlere biitiin isletmelerin bagliligi dnemlidir.

Crotts, Aziz ve Raschid (1998) tur toptancilariyla kiicliik turizm tedarikgilerinin
iliskileri iizerine bir ¢alisma yapmuslardir. Calismanin amaci, toptanci alicilarla istikrarl
iligkileri siirdiirmede tedarik¢i baghiligini etkileyen faktorleri belirlemektir. Arastirmada
kullanilan bagimli degisken baghlik iken; bagimsiz degiskenler, giiven, performans
memnuniyeti, iletigim, alternatifleri kiyaslama diizeyi, isbirligi, uyum saglama, geri
alinamayan yatirimlar ve sosyal baglardir. Arastirmada 6rneklem olarak 10 kisiden az tam

zamanli eleman calistiran 220 kiiciik turizm igletmesi yer almistir. Bu isletmelere anket
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gonderilmis ve 140 geri doniis saglanabilmistir. Arastirmanin bulgularina goére, bagimsiz
degiskenler olan giiven, performans memnuniyeti, iletisim, isbirligi, uyum saglama, geri
alimamayan yatirimlar ve sosyal baglar ile saticinin baglhiligi arasinda korelasyon anlamli
cikmugtir. Sadece alternatifleri kiyaslama diizeyi ile saticinin bagliligi arasindaki korelasyon

anlamsiz ¢ikmistir.

Crotts ve Turner (1999) c¢aligmalarinda, turizm baglaminda toptanci alicilar ve
tedarikgiler arasinda gilivenin onemini kavramsallastirdiktan sonra, giivenin tiirii ve diizeyine
etki eden faktorlerden olusan bir model sunmustur. Crotts ve Turner’e (1999, s.116) gore:
“Alici-satict iligkilerindeki giiven, toptancilarin, tedarikg¢ilerinden tatil paketleri sekline
getirilmis iirlinlerini ve hizmetlerini aldig1 uluslararasi seyahat ticaretinde esash bir yap1 tagini
temsil etmektedir. Miibadele ortaginin, hem alicinin ve hem de saticinin en ¢ok istedikleri
diizeyde hareket edecegine dair inanglari olmadan, nihai tiiketiciye ek olarak, isletmeler arasi
is iligkisi de uzun siire devam etmeyecektir”. Bu makale, tedarik¢iler ve toptanci alicilar
arasindaki giiven ve baghligin diizeyini etkileyen faktorlerin sunuldugu uluslararasi seyahat
ticaretindeki bir alici-tedarikei iliskisi modelini gostermektedir. Anilan bu iligkilerde Murphy
ve Gundlach’in (1997) calismasindaki giivenin bes tipinden bahsetmistir. Bunlar: Karsilikli
(reciprocal) giliven, kazanilmis (earned) giiven, dogrulanabilir (verifiable) giiven,
hesaplanabilir (calculative) giliven ve gizli (Ortiilii, gériinmeyen) (blind) giiven. Calismada
yine, birbirine bagimli olma ve gii¢ orantisizliginin, iligkinin degiskenliginde 6nemli oldugu
vurgulanmustir. Literatiirde de alicilarin veya saticilarin giicii, bir iliskide ortaklarin birbirine
bagimliligiyla yakindan iliskilidir (Anderson ve Narus, 1990; Anderson, Lodish ve Weitz,
1987; Heide ve John, 1990; Dwyer, Schurr ve Oh, 1987; Ganesan, 1994).

Crotts, Coppage ve Andibo’nun (2001) calismasinin odak noktasini, restoranlarin
tedarikcileriyle iliskileri olusturmaktadir. Calismada, restoranlarin toptanci tedarikgileriyle
sahip oldugu giiven ve bagliligin diizeyini etkileyen bazi faktorlerin yer aldig1 alici-tedarikgi
iligkisiyle ilgili bir model ortaya atilmig ve test edilmistir. Crotts, Coppage ve Andibo’ya
(2001, s.195) gore turizm ve eglence isletmeleri, rekabet¢i durumlart iginde diger
organizasyonlarla pazar paylasimi ve konumu konusunda kora kor miicadeleyle rekabet
ederler. Boyle rekabet¢i cevrelerde, alicilar ve tedarikgilerin arasinda iliski kazan-kaybet
olarak goriildiiglinde, tedarikgilere cogunlukla alicilar tarafindan bir rakip biciminde
davranilir. Yine de birgok ileri goriislii isletme, son miisteriye hizmet etmek i¢in onlarin
tedarikcileriyle isbirligi yaparak calismanin kendisi i¢in daha etkili olacagini bulmustur.

Crotts, Coppage ve Andibo’nun (2001) bu calismasi, alici-tedarikgi iliskilerindeki iki
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temel sorunu arastirmaktadir: (a) Hangi faktorler oOrgiitsel alici glivenini ve tedarikgi
baglihigini etkiler? (b) Orgiitsel alicilarin bakis agisindan daha az ama daha yakin biitiinlesik

alici-tedarikgi iligkileri yaratmanin algilanan olumlu ve olumsuzluklari nelerdir?

Crotts, Coppage ve Andibo (2001) calismalarinda, giiven ve bagliligin, turizm ve
eglence endiistrisinde esas yapi tagini temsil ettigini savunmaktadir. Miibadele ortagina
inancin olmamasi halinde, nihai tiiketicide oldugu gibi, alic1 veya saticinin en yiiksek ilgiyi
gostermesi, igletmeler arasi iligkide de uzun siire etkisini korumayacaktir. Crotts, Coppage ve
Andibo (2001) bu arastirmalarinda sunduklari model ve sonuglarinin, turizm ve eglence ve
turizm arastirmacilart tarafindan biiyiik 6l¢lide ihmal edilen bu alana ilgiyi arttiracagini
beklemislerdir. Buna paralel olarak Ford ve Heaton (1999) calismalarinda, tedarik¢inin yas
meyve ve sebzelerin tazelik ve uygunlugunu siirdiirmede sorumlu olduklar1 fikrini
gelistirmistir. Karsilikli veri degisim sistemi yoluyla tedarik¢i, zaman ve kaynaklar1 idareli
kullanarak restoran miisterilerinin ihtiyaclarimi tespit edebilir ve alicinin yeniden ne zaman
siparis vermesi gerektigini goriir. Isbirlik¢i bir sistemle calisarak teknolojiye gerekli yatirimi
yapma ve uyum saglamada, uzun dénemli bir iliskiyi kurmanin ilk adimi taraflarin her

ikisinin de atmasi gerekir (Anderson ve Narus, 1990; Morgan ve Hunt, 1994).

Crotts, Coppage ve Andibo (2001) ¢aligmalarinda, bir iliskide giiven ve bagliligin
etkisini iceren modele yer vermektedirler. Modelde ilk grupta bagimli degisken giiven ve
bagimsiz degiskenler, performans memnuniyeti, kalite, fiyat, alternatifleri kiyaslama diizeyi,
iletisim, isbirligi, uyum saglama ve sosyal baglardir. Modelin devaminda bu defa bagiml
degisken baglilik ve bagimsiz degisken giiven olarak géze ¢carpmaktadir. Crotts, Coppage ve
Andibo (2001) ¢aligmanin evrenini restoran igletmeleri olarak se¢mis, 148 anket gonderilmis
ve 79 geri doniis saglanmistir. Analiz sonuglarinda giiven ve baghlik arasinda pozitif iliski

¢ikmustr.

Medina-Munoz, Garcia-Falcon ve Medina-Muinoz (2002) oteller ve seyahat acentalari
arasindaki iligkileri incelemeye odaklanmistir. Onlara gore, otel isletmeleriyle onlarin beraber
calistiklar1 seyahat acentalar1 arasindaki giiclii iligkinin bilesenleri, iletisim, giiven ve
seffafliktir. Medina-Mufioz, Garcia-Falcon ve Medina-Mufoz’a (2002, s.46) gore, otel
rezervasyonunu miisteriye dogrudan yaptiran internet siteleri artmasina ragmen, seyahat
acentalar1 ¢ogu otellerin pazarlama karmalarinda en 6nemli unsur olmaya devam etmektedir.
Calismalarinda faktorler listesi gelistirmislerdir: iliskiyi somutlastirma, iliskiye bagllik,

catismanin ¢Oziimii, orgiitler aras1 karsilikli bagimlilik, giiven ve iletisim. Calismada yine,
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ABD otelleri ve seyahat acentalar1 arasindaki iliskiyi aciklayan, organizasyonlar arasi
iliskideki basarinin karakteristiklerini igeren bir modeli test etmislerdir. Calismada otelci
bakis agisina gore hareket etmislerdir. 510 anket gondermisler 103 kullanilabilir geri doniisiim
saglamiglardir. Giiven ve otel-acenta iliskilerinin genel basarisi arasinda pozitif iligki
bulmuslardir. Yine otel isletmelerinde baghlik diizeyi arttikca genel basarinin arttigini
bulmuslar, fakat karsilikli bagimlilik ile ilisgkinin genel basaris1 arasinda iligki
bulamamislardir. Calismanin sonuglar1 acentalarin giivenilir olmalar1 gerektigini, igbirlik¢i bir
tutum gostermeleri gerektigini ve otel isletmeleriyle iliskiye bagli olmalar1 gerektigini
gostermektedir. Benzer sekilde otellerin de uzun donemli isletme iliskilerinde basari
bekleyebilmeleri i¢in, acentalar1 giivenilir, isbirlik¢i ve iliskiye bagli gormeleri gerektigi

sonucuna varmislardir.

Brownel ve Reynolds (2002), caligsmalarinda, alicilar ve saticilar ortak olarak
caligmalarinda giiven ve iletisim gibi bazi anahtar niteliklerin iliskide onlar1 birlestirecegine
ve rekabet¢i avantaj saglayacagina vurgu yapmustir. Arastirma ic¢in, 86 yiyecek ve icecek
alicisina anket gonderilmis, 73 kullanilabilir geri doniis olmustur. Arastirma sonuglarina gore,
giivenilirlik, giiclii bir tedarik¢i ortakligi olusturmada yer verilen alti degiskenden en 6nemlisi

olarak bulunmus; digerleri ise mizag, igtenlik, empati, inisiyatif ve problem ¢6zmedir.

Sui ve Baloglu (2003) ¢alismalarinda, otel casinolarinin hedefledikleri yerel miisteriler
icin bagliligin 6ncellerini ve sonuglarini agiklamaktadir. Bu amaci basarmak igin, bir sadakat
modeli gelistirilmis ve yerel miisterilerle iliskileri kurmada davranigsal sonuglar (faydalar) ve
hangi 6gelerin bu davranigsal sonuglara katkida bulundugunu anlamak i¢in bir model test
edilmistir. Path analizinin sonuglar1 duygusal bagliligin, tutumsal 6ncel bilesenler (giiven ve
degisim maliyetleri) ve davranigsal degiskenler (ziyaret orani, diyalog, isbirligi, casinolarda
harcanan zaman ve diger lriin kullanimi) arasinda anahtar bir aracit degisken oldugunu
gostermistir. Sadakatin davranigsal sonuglarinda en etkili degiskenler, giiven ve duygusal

baglilik olarak bulunmustur.

Jones ve McClearly (2004) makalelerinde, otel endiistrisindeki uluslararas1 alici-satici
iligkilerini agiklamak i¢in bir model sunmustur. Modeldeki kisisel ve isle ilgili degerlerle
iligkilendirilen biiylik kavramlar ulusal kiiltlir, yapisal ve sosyal baglar, iletisim boyutlari,
giiven, alicinin uzun dénemli oryantasyonu, iligski bagliligi ve potansiyel iligskinin derecesinin

devamliligidir. Baghlik, iliski baglilig1 (6rn. ortaklar i¢in iligkinin onemi) ve uzun dénemli
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yonelim (6rn. gelecekte de iliskiyi devam ettirme arzusu) (Jones ve McClarly, 2004, s.435).

olarak iki bi¢cimde olabilir.

Tsaur, Yung ve Lin (2006) ¢alismalarinda, toptanci ve perakendeci seyahat acentalari
arasindaki iliskisel davranis modelini agiklamaya c¢alismistir. Calisma, Tayvan’daki 201
perakendeci acenta lizerinde yapilmistir. Sonuglar, toptancilarin iliskisel davraniglari
(baslatma, isaret verme, ag¢iga vurma davramslari), acik destekleri, son kullanici
memnuniyetinin seyahat toptancilar1 ve perakendecileri arasindaki iliskinin kalitesini pozitif
etkiledigini gostermektedir. Ek olarak, iligkinin kalitesi perakendecilerin sadakatini ve
toptancilarin pazar paymi pozitif etkilemektedir. Incelenen literatirde bazi yazarlar,
tedarikgiler (oteller, sahil otelleri, ¢ekicilikler ve havayollar1) ve seyahat acentalari arasindaki
iligkileri tartismistir (Alamdari, 2002; Buhalis, 2000; Karamustafa, 2000; March, 1997;
Medina-Mufioz ve Garcia-Falcon, 2000; Medina-Mufioz, Garcia-Falcon ve Medina-Muiioz,
2002; Medina-Mufioz, Medina-Mufioz ve Garcia-Falcon, 2003). Karamustafa (2000),
Tiirkiye'deki otelcilerin, biiyiik agirlikta paket tur operatorlerinde bagl oldugunu ve basarili
gelecegin, yerel konaklama endiistrisiyle calismada tur operatorlerinin istekliligine baglh
oldugunu ifade etmistir. Medina-Mufioz ve Garcia-Falcon (2000) seyahat acentalariyla
basarili iligkilere sahip olmak i¢in, otellerin bu acentalarla tam zamanli, dogru, yeterli, tam ve
giivenilir bir bicimde iletisim kurmalari, odalart satmak i¢in ihtiya¢ duyulan ne varsa onlari
saglamalar, iliskiyi siirdiirmek icin daha ¢ok baglilik gdstermeleri, daha giiglii bir sadakat

hissi gdstermeleri ve giiven temeline dayanan bir iligski kurmalar1 gerektigini belirtmistir.
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IV. BOLUM

ARASTIRMANIN AMACI, ARASTIRMANIN MODELINE DAIR SENARYOLAR,
ARASTIRMANIN KAPSAMI VE ONEMI

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Dagitim, pazarlama karmasmin en Onemli unsurlarindan birisidir. Dagitim
kanallarindaki alicilar ve saticilar tizerinde 1960’11 yillarin basindan beri g¢alismalar
yapilmistir (Hunt, Ray ve Wood, 1985; Frazier, 1999; Geyskens, Steenkamp ve Kumar, 1999;
Leonidou, Palihawadana ve Theodosiou, 2006). Yapilan ¢alismalarda dagitim kanallarinda
sadece ekonomik boyutlarin olmadigi ayni zamanda davranigsal boyutlarin da oldugu
goriilmiistiir (Bearden, Ingram ve LaForge, 2001, s.301; Leonidou, Palihawadana ve
Theodosiou, 2006, s.146). Boylece daha sonraki arastirmalarin bir¢ogu dagitim kanallarindaki
alici-satict iligkileri lizerine yogunlagmistir. Turizm bir hizmet sektoriidiir ve turizmin de
kendine 6zgii bir dagitim kanallar1 yapisi vardir. Literatiire bakildiginda turizmdeki dagitim
kanalindaki davranigsal boyutlar {izerinde sinirl sayida ¢alisma yapildigir goriilmiistiir. Oysa
hizmet isletmelerinde davranigsal boyut ¢cok onemlidir ve hizmetten memnuniyette biiyiik rol
oynamaktadir. Somut {irlinlerin satis1 ve pazarlamasina oranla hizmetlerin soyut olmasindan
dolay1 satis ve pazarlamasi daha kirillgan bir zemine sahiptir. Bu noktada hizmet {ireten
isletmeler, bu hizmeti tliketiciyle bulusturan aracilar ve tiiketiciler arasindaki davranigsal

iliskiler biiyiik rol oynamaktadir. Turizm sektoriinde de bu g6z ardi edilemeyecektir.

Yukaridaki bilgilerden yola ¢ikarak, {i¢ senaryo iizerinde yogunlasilmistir:

Senaryo 1: Leonidou, Talias ve Leonidou’nun (2008) modeli Antalya yoresi turizm
sektoriinde test edilmistir.

Senaryo 2: Literatiire dayanan bilgiler 1518inda Leonidou, Talias ve Leonidou’nun (2008)
modeline ilave iliskiler eklenerek olusturulan zenginlestirilmis model test edilmistir.

Senaryo 3: Literatiirde baz1 ¢alismalarda memnuniyetin sonug olarak incelendigi (Anderson
ve Narus, 1984; Dwyer ve Oh, 1987; Anderson ve Narus, 1990; Smith ve Barclay, 1997;
Mohr, Fisher ve Nevin, 1999) goz Oniine alinarak literatiir 15181nda memnuniyetin sonug

olarak yer aldig alternatif model olusturulup test edilmistir.

Tiim bu analizler sonucunda Antalya yoresi turizm dagitim kanalindaki iliskileri en iyi

aciklayan model tespit edilmeye ¢alisilmistir.
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Literatiire katki saglayacag diisiincesiyle arastirmanin amaglar1 sdyle d6zetlenmistir:

e Dagitim kanallarindaki alici-satici iliskileri iizerinde literatiirde en ¢ok incelenen belli
bash davranmigsal belirleyicileri (zorlayic1 gii¢, zorlayici olmayan gii¢, catisma,
memnuniyet, giiven ve baglilik) igeren Leonidou, Talias ve Leonidou’nun (2008)
modelini Antalya ydresi turizm sektoriinde test etmek,

e Bu modeldeki belirleyiciler olan zorlayici gii¢, zorlayici olmayan gii¢, catigma,
memnuniyet, giiven ve baglilik i¢in giivenilirlik ve gegerlilik testlerini yapmak,

e Bu modeldeki belirleyicilerin birbirleriyle iligkileriyle ilgili hipotezleri test etmek,

e Bu hipotezlere ilave olarak literatiirdeki bulgular 15181nda zenginlestirilmis modeldeki
yeni hipotezleri test etmek,

e Yine literatiirden yola ¢ikarak bazi arastirmalarda memnuniyetin sonu¢ olarak
incelendigi arastirmalar1 temel alarak memnuniyetin sonu¢ olarak test edildigi

alternatif modeldeki iliskileri igeren diger hipotezleri test etmek.

Bu amaglar dogrultusunda Sekil 4.1., Sekil 4.2. ve Sekil 4.3.’teki modeller test edilmis

ve modellerde onerilen belirleyiciler arasi iligkilerle ilgili gelistirilen hipotezler test edilmistir.

4.2. ARASTIRMANIN MODELINE DAIR SENARYOLAR

Arastirmay1 en iyi temsil eden modeli tespit etmek icin {i¢ tip senaryo {izerinde
durulmus ve en iyi model belirlenmeye calisilmistir. Asagida bu senaryolar ve senaryolari

temsil eden modeller ve bu modellerde yer alan hipotezler ayrintili olarak verilmistir.

4.2.1. Senaryo 1: Leonidou, Talias ve Leonidou’nun (2008) Modeli

Leonidou, Talias ve Leonidou’nun (2008) modeli Senaryo 1 olarak test edilmistir.
Senaryo 1°de test edilen model Sekil 4.1.’de verilmistir. Bu model, agirlikli olarak pazarlama
kanallari, endiistriyel pazarlar ve uluslararasi isletmecilikle 1ilgili teorik temellere
dayanmaktadir. Model zorlayict gli¢ kullanimi, zorlayict olmayan giic kullanimi, ¢atisma,
memnuniyet, giiven ve bagliliktan olusan alt1 temel kavramdan olugsmaktadir. Bu kavramlar
arasinda Onerilen kavramsal iliskiler su sekildedir: Zorlayici ve zorlayici olmayan gii¢
kullanim1 modelin baslangi¢ noktasini olusturur ve araci degiskenler olarak modelde yer alan
catisma ve memnuniyeti dogrudan etkiler. Zorlayic1 giic kaynaklart c¢atismayi pozitif

etkilerken, memnuniyeti de negatif etkiler. Zorlayici olmayan gii¢ kaynaklari ise bunun aksine
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catismay1 negatif, memnuniyeti de pozitif etkiler. Yine ¢atisma giiveni negatif olarak,
memnuniyet ise giiveni pozitif olarak etkiler. Sonug olarak da giiven baglilig1 pozitif etkiler.

Bu kavramlar arasindaki iligkiler asagida detayli bir sekilde yer almaktadir.

4.2.1.1. Zorlayic1 Gii¢ Kullanmim ile Catisma Arasindaki Iliski

Zorlayici giig, bir iliskide bir taraf diger tarafin isteklerine uymadiginda, diger tarafin
onu cezalandirma yetenegine sahip olmasidir (El-Ansary ve Stern, 1972; Hunt ve Nevin,
1974; Etgar, 1979; Frazier ve Summers, 1984; John, 1984). Boyle cezalar (6rn. mali cezalar),
onemli destekleri kesmeyi veya verdigi sozlerden donmeyle tehdit etmeyi kapsayabilir
(Goodman ve Dion, 2001). Zorlayic1 gili¢ kaynaginin kullanilmasi, iliskideki diger tarafi bagka
tirli yapmayacagi seyleri yapmaya zorlayan saldirgan, kuvvetli ve baskici bir davranisi
yansitir (Frazier ve Rody, 1991). Diger tarafin buna uymamasi sonucunda giicii kullanan
tarafindan ceza verilir. Zorlayic1 gii¢ kullannrminda genellikle belirli bir hususta etki altina
alma veya stratejik amaglar1 veya isletme amaglarini kontrol kararlarini etkileme hedeflenir
(Kiyak, Roath ve Schatzel, 2001). Giiciin bu tipi genellikle, diger taraf iligkiyle ilgili olarak
bir problemi gormezlikten geldiginde veya itaatkar olmayan davraniglar benimsediginde

kullanilir (Yu ve Pysarchik, 2002).

Zorlayict giic kullanimi, iliskide muhtemelen gerilim ve hayal kirikligini arttirr.
Ciinki bir taraf, digerlerinin tasvip etmedigi veya kendisini kirgin hissettirecek davraniglarda
bulunur (Frazier ve Rody, 1991; Rawwas, Vitell ve Barnes, 1997). Ka¢inilmaz sekilde bu
durum iki taraf arasinda uyusmazliklarla sonuglanacak ve acgik catismanin temelini
olusturacaktir (Raven ve Krunglanski, 1970; Gaski, 1984). Bu hem de, birbirini etkileyen
taraflar arasinda herhangi bir ¢atismay1 ¢6zmekten ziyade siddetlendirecektir (Lusch, 1976a;
Lusch ve Brown, 1982). Bir¢ok ampirik calisma, zorlayici gii¢ kullaniminin hem riskli
oldugunu hem de negatif etki ettigini gostermistir (Lusch, 1976a; Gaski ve Nevin, 1985;
Schul ve Babakus, 1988; Frazier, Gill ve Kale, 1989; Frazier ve Rody, 1991; Rawwas, Vitell
ve Barnes, 1997; Lee, 2001; Yu ve Pysarchik, 2002). Ciinkii zorlayict gii¢ kullanimu, iligki
icin sagliksiz ve yok edici olabilecek bir noktaya ulastifinda ¢atigmay1 artirir. Buna paralele
olarak, ABD-Japon dagitim kanallar1 lizerinde yapilan uluslararasi bir ¢aligma zorlayici giiciin
saldirgan etkisinin, iligkide karst koyma ve catismayir animsattigint dogrulamistir (Johnson

vd., 1993).
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Hunt ve Nevin (1974), Lusch (1976a), Lusch (1976c), Wilkinson (1981), Gaski ve
Nevin (1985), Frazier, Gill ve Kale (1989), Frazier ve Rody (1991), Johnson vd. (1993),
Rawwas, Vitell ve Barnes (1997), Lee (2001), Yu ve Pysarchik (2002) ve Leonidou, Talias ve
Leonidou (2008) calismalarinda zorlayici giiciin kanal catismasiyla pozitif iliskili oldugunu
bulmuslardir. Yukaridaki bilgilerden yola ¢ikarak zorlayici gii¢ ile ¢atisma arasindaki hipotez

su sekilde olusturulabilir:

H1a: Zorlayici gii¢ kullanimi ¢atigmayi pozitif etkiler.

4.2.1.2. Zorlayic1 Gii¢ Kullanimi ile Memnuniyet Arasindaki iliski

Kanal iiyesi memnuniyeti, kanal iiyesinin kanal diizeni ve miibadele iligkisinden
memnuniyet derecesi olarak tanimlanir (Hunt ve Nevin, 1974; Frazier ve Summers, 1986;
Gaski, 1986). Memnuniyet yine kanal iligkisi ve diizenine kanal iiyesinin toplam onayinin bir

yansimasi olarak tanimlanmustir (Frazier, Gill ve Kale, 1989; Gaski ve Nevin, 1985).

Bir taraf iizerinde kullanilan zorlayici gii¢, giic kullanilan tarafin ¢ogunlukla sert
ekonomik ambargoya maruz kalmasi ve negatif psikolojik baski hissetmesi yiizlinden is
iligkisi hakkinda hissettigi memnuniyeti etkileyebilir (Brown, Lusch ve Muehling, 1983).
Diger bir deyisle, bu gii¢ kaynaginin kullanim1 algilanan maliyetleri (ekonomik ve sosyal),
iligkiden elde edilecek faydalari asabilecek bir noktaya yiikseltecektir (Ramaseshan, Yip ve
Pae, 2006). Zorlayici giic kullanimi, diger tarafin ekonomik ve sosyal memnuniyetini azaltir.
Baskici gii¢, ¢ogunlukla kisa vadeli itaati saglama (Kasulis ve Spekman, 1980) hedefiyle
uygulandigi i¢in ve bu hedef gii¢ uygulanan tarafta ortaginin tehditlerine (Anderson ve Narus,
1990, s. 46) uymada daima algilanan bazi maliyetler meydana getirdigi i¢in gii¢c uygulanan
tarafin ekonomik memnuniyetinde azalma olur. Ayrica, ne zaman gii¢ kullanan tarafindan
uymak i¢in zorlanirsa ve 0zellikle ceza uygulanirsa, bu, gii¢ kullanilanin 6zerklik hissini ve

bundan dolayr memnuniyetini azaltir (Frazier ve Summers, 1986).
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Sekil 4.1. Senaryo 1: Dagitim Kanallarindaki Alici-Satic fliskisinin Belirleyicileri ile Tlgili Lonidou vd.’nin (2008) Kavramsal Modeli
Kaynak: Leonidou, L.C., Talias, M.A. ve Leonidou, C.N. (2008), “Exercised Power as a Driver of Trust and Commitment in Cross-Border

Industrial Buyer-Seller Relationships”, Industrial Marketing Management, 37, 92-103.
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Bir¢cok ampirik calisma zorlayici giic ve memnuniyet arasindaki bu negatif iliskiyi
ortaya ¢ikarmistir (Hunt ve Nevin, 1974; Lusch, 1976a; Lusch, 1976¢; Stern ve Reve, 1980;
Gaski ve Nevin, 1985; Frazier ve Summers, 1986; Raven, Tansuhaj ve McCullough, 1993;
Richardson, Swan ve Hutton, 1995; Lee, 2001; Yu ve Pysarchik, 2002; Leonidou, Talias ve
Leonidou, 2008). Bu dogrultuda bu iki degisken arasindaki hipotez su sekilde ifade edilebilir:

H1b: Zorlayic1 gli¢ kullanimi memnuniyeti negatif etkiler.

4.2.1.3. Zorlayic1 Olmayan Gii¢c Kullanim Ile Catiysma Arasindaki iliski

Zorlayici olmayan gii¢c kullanimi, iliskide anlagmazlik iiretecek olan herhangi bir
saldirgan 6geyi kapsamaz. Diger bir bakis agisiyla, zorlayici olmayan gii¢ kullanimlar1 biiytik
Olciide icten gelen arzular dahilinde oldugu igin, birbirini etkileyen taraflar arasinda nispi
olarak yiiksek diizeyli bir anlagma saglanmasini tesvik eder (Frazier ve Summers, 1984).
Fikirlerin 6zgiir sekilde ifadesi ve isbirlik¢i tartismalar yoluyla, iliskide bulunan taraflar
sunlar1 yapmak i¢in harekete gecirilir (Eliashberg ve Michie, 1984; Ruekert ve Walker, 1987;
Leonidou, Talias ve Leonidou, 2008):

(a) Sonradan ¢oziilebilecek anlasmazlik alanlarinin miimkiin oldugunu gésterir,
(b) Her biri digerinin bakis agisin1 daha iyi anlar,
(c) Her biri yapmis oldugu hareketleri elestirel sekilde inceler ve hatalar1 tespit eder,

(d) Beraberce analiz ederler ve problemler i¢in ortak ¢6ziim Onerileri sunarlar.

Sonug olarak, uyusmazligin herhangi bir sekli, bir islevsizlikten ziyade bir islevsellige
sahip olacagindan, iliskide ¢atisma azalacaktir (Leonidou, Talias ve Leonidou, 2008, s.94).
Zorlayict olmayan gii¢ kullanimi ve c¢atisma arasindaki negatif iligki, ¢esitli zamanlarda
yapilmis ampirik caligmalarda (Lusch, 1976a; Wilkinson, 1981; Brown, Lush ve Muehling,
1983; Gaski ve Nevin, 1985; Johnson, Sakano ve Onzo, 1990; Frazier ve Rody, 1991;
Skinner, Gassenheimer ve Kelley, 1992; Yu ve Pysarchik, 2002; Leonidou, Talias ve
Leonidou., 2008) kanitlanmistir. Yukaridaki bilgilerden sonra, bu iki degisken arasindaki
hipotez asagidaki sekilde ifade edilebilir:

H2a: Zorlayici olmayan gii¢ kullanimi ¢atigmay1 negatif etkiler.
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4.2.1.4. Zorlayic1 Olmayan Gii¢ Kullanim fle Memnuniyet Arasindaki Tliski

Zorlayict olmayan gii¢ kullanimi, mali 6diller teklif etme, yardim tedarik etme ve
uzmanlagmis enformasyon saglama gibi mali ve sosyal faydalari arttirmaya yardim eder
(Wilkinson, 1979). Biitliin bunlar, iliskideki ortak ilgiler ve kollektif amaglar1 arttirmaya
yardim edecek, buna ek olarak dostluk ve yapici atmosferi arttiracaktir. Bu pozitif yonler daha
sonra is iliskisinde yiiksek diizeyde memnuniyete yol agacaktir. Cesitli ¢alismalar, zorlayici
olmayan gii¢ kullanimi ve memnuniyet arasindaki bu pozitif iliskiyi test etmis ve iliskiyi
desteklemistir (Hunt ve Nevin, 1974; Lusch, 1976a; Stern ve Reve, 1980; Wilkinson, 1981;
Gaski ve Nevin, 1985; Raven, Tansuhaj ve McCullough, 1993; Yavas, 1998; Yu ve
Pysarchik, 2002; Jonsson ve Zineldin, 2003; Ramaseshan, Yip ve Pae, 2006). Bu dogrultuda
bu iki degisken arasindaki hipotez asagidaki sekilde ifade edilbilir:

H2b: Zorlayici olmayan gii¢ kullanim1 memnuniyeti pozitif etkiler.

4.2.1.5. Catisma Ile Giiven Arasindaki iliski

Catisma, bir is iliskisi i¢inde amaclardaki, fikirlerdeki ve degerlerdeki uyusmazliktan
ve ilerlemek icin gerekli faaliyetleri yerine getirme veya kaynak saglamada, bir tarafin diger
tarafi caydirma hedefinden dogan taraflar arasindaki uyusmazliklar, engeller ve gerilimlerdir
(Etgar, 1979; Anderson ve Narus, 1984; Anderson ve Narus, 1990). Catigma, iliskisel
miibadelelerde kacmilmazdir ve bu, oOzellikle gelenekler, normlar ve isletme
uygulamalarindaki farkliliklar nedeniyle ozellikle wuluslararasi alici-satici iligkilerinde
gerceklesmektedir (LaBahn ve Harich, 1997). Yine taraflar arasinda biiyiik fiziksel ve kiiltiirel
ayriliktan dolay1 sinir 6tesi isletme faaliyetlerinde, ¢6zmek i¢in hi¢bir adimin atilmadigi gizli
catismay1 da igerir (Leonidou, Barnes ve Talias, 2006). Baz1 ¢atismalar, 6zellikle problemlere
yeni ¢oziimler bulundugunda ve herhangi bir tartisma dostga ¢oziildiigiinde islevsel olmasina
ragmen (Morgan ve Hunt, 1994), catisma kontrolden ¢iktiginda ve dogrudan karsi karsiya
gelme, dlismanca davraniglar ve aci hislerle sonuglandiginda islevsiz bir hal alir (Lusch,
19976a). Bir is iliskisinde ¢atisma durumu 6zellikle kontrolden ¢ikarsa siddetli, zararl ve feci
olabilen etkiler gosterir (Day, Michaels ve Perdue, 1988). Catisma davraniglarinin sebep
oldugu engellenme ve gerilim sunlari yaratabilir:

e Degisim ortagmin hedefleri bagarmay1 engellemesiyle olusan etki (Michie ve Sibley,
1985),

e iliskide yapilmis olan mevcut anlasmalara itiraz (Frazier, Gill ve Kale, 1989),
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e Iliskide ekonomik ve ekonomik olmayan hedeflere ulasilmasina dair beklentilerin

gergeklesip gerceklesmeyecegine iliskin belirsizlik (Anderson ve Narus, 1984).

Giiven, bir is iliskisi igindeki taraflardan birinin davranmislarinda diiriist ve adil
olduguna diger tarafin inancidir. Boylece iliski i¢in olumsuz sonucglanacak faaliyetleri
engelleyecegi gibi pozitif sonucglanacak faaliyetleri gerceklestirecektir (Anderson ve Weitz,
1989; Anderson ve Narus, 1990; Morgan ve Hunt, 1994). Kontrolden ¢ikan catismaci
saldirgan davraniglar cogunlukla ortagin giivenilir, diiriist ve adil olduguna dair inancin
olusturulmasini engelleyecegi i¢in, bu durum daha sonra birbirleriyle etkilesim i¢inde olan
taraflar arasindaki giiveni yipratacaktir (Dwyer, Schurr ve Oh, 1987; Gundlach, Achrol ve
Mentzer, 1995). Yapilan baz1 ampirik ¢alismalar, catisma ve giiven arasindaki negatif iliskiyi
kanitlamistir (Anderson ve Narus, 1990; Kim ve Frazier, 1997; Geyskens, Stenkamp ve
Kumar, 1999; Coote, Forrest ve Tam, 2003; Kingshot, 2006; Leonidou, Barnes ve Talias,
2006; Leonidou, Talias ve Leonidou, 2008; yine bkz. Tablo 2.3.). Buradan hareketle ¢catisma

ile gliven arasindaki hipotez su sekilde ifade edilebilir:

H3: Catisma giiveni negatif olarak etkiler.

4.2.1.6. Memnuniyet ve Giiven Arasindaki iliski

Memnuniyet, iki kanal {iiyesi arasinda iliskinin toplam degerlendirmesi olarak
tanimlanir (Skinner, Gassenheimer ve Kelley, 1992). Memnuniyet, bir is iliskisinde etkilesim
icindeki taraflarin beklentilerinin karsilanma derecesini gosteren pozitif hisli bir durumdur
(Lusch, 1976a; Robicheaux ve El-Ansary, 1976; Anderson ve Narus, 1984; Gaski ve Nevin,
1985). Diger bir deyisle memnuniyet, bir iliskideki yakin iliski i¢inde olan taraflar arasinda
sosyal ve mali miibadeleler bakimindan o6lgiilen odiiller ve maliyetler arasindaki farktir
(Dwyer, 1984). Kanal iiyesi, ortagiyla temaslarin degerini bilir ve kisisel diizeyde onunla
calismak ister. Clinkili ortaginin saygili, goniillii ve fikir aligverisine istekli olduguna inanir

(Geyskens, Stenkamp ve Kumar, 1999, s. 224).

Memnuniyet genellikle kisa vadede gelistirilir ve ddiillendirici, kar saglayici ve yararli
veya problemli ve engelleyici olmus etkilesim sonuclarinin bir degerlendirmesi temeline
dayanir (Ruekert ve Churchill, 1984; Selnes, 1998). Bu daha sonra, miibadele siirecinde adalet
algilamasi saglayacak ve ayrica miibadele taraflarinin istismar edilmeyecegine ve gelecekte

uygun sartlarda olusabilecek iliskiden ortaya cikacak yiikiimliiliikklerin yeterli sekilde
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yerine getirilecegine dair giiveni arttiracaktir (Dwyer, Schurr ve Oh, 1987; Ganesan, 1994;
Geyskens, Steenkamp ve Kumar, 1999; Leonidou, Talias ve Leonidou, 2008). Boylece,
gecmisteki sonuglara iligkin memnuniyet, asamali olarak ¢ogunlukla gittik¢e artan, uzun
vadeli bir nitelige sahip olmasi istenen giliveni arttiracaktir (Nevin, 1995). Memnuniyet ve
giiven arasinda pozitif iliski oldugu bir¢ok arastirmada test edilmistir (Ganesan, 1994; Selnes,
1998; Tax, Brown ve Chandrashekaran, 1998; Geyskens Steenkamp ve Kumar, 1999;
Garbarino ve Johnson, 1999; De Ruyter ve Wetzels, 2000; Nijssen vd., 2003; Ha, Karande ve
Singhapakdi, 2004; Wiertz vd., 2004; Miyamoto ve Rexha, 2004; Johnson ve Grayson, 2005;
Roman ve Ruiz, 2005; Leonidou, Talias ve Leonidou, 2008; yine bkz. Tablo 2.3.). Yukaridaki
bilgilerden yola ¢ikarak bu degiskenler arasindaki hipotez su sekilde ifade edilebilir:

H4: Memnuniyet giiveni pozitif etkiler.

4.2.1.7. Giiven ve Baghlik Arasindaki iliski

Giiven kisa donemli adaletsizliklerin uzun donemli faydalara doniistiiriilecegi bir
degisim ortaklig1 iginde yardim etme niyetini ve itimati1 belirtir (Dwyer, Schurr ve Oh, 1987).
Giiven, bir tarafin soziinlin giivenilir olduguna olan inanci ifade eder. Ciinkii digeri onun
onemli, diirist ve dogru sozlii oldugunu ve negatif sonuclarla bitecek olan hareketleri
engelleyebilecegini ve pozitif sonuglanacak faaliyetlerde bulunabilecegini diigiiniir (Anderson
ve Narus, 1984; Dwyer, Schurr ve Oh, 1987). Giiven, iligki olusturan bir kavramdir ve diger
taraf diirlistliikk iintine sahip oldugu zaman, iliskinin ge¢misine dair sonuglar memnuniyet
verici oldugu zaman, iliskideki kritik problemler basarili bir gsekilde ¢oziildiigli zaman ve
iliskide 6zel yatirnmlar yapildig1 zaman giiven artar (Ganesan, 1994). Giiven, iki taraf tiirlii
tecriibeleri paylastig1 zaman, biri digerinin davranigini tahmin ettigi zaman ve biri digerinin
amaclarii anladig1 zaman ortaya ¢ikar (Doney ve Cannon, 1997). Giiven iligki ortaklar i¢in
cok degerlidir. Ciinkii, iliski kuruldugu andan itibaren ortaklar daha c¢ok zaman, kaynak
saglamak ve siiren bir iligkiyi gelistirmeye ¢abalamak i¢in giiclii bir arzuya sahip olacaklardir
(Morgan ve Hunt, 1994). Bu nedenle giiven, iliskideki degeri onaylamaya, iligkiyi kontrol
etme/koruma maliyetlerini azaltmaya ve firsatg1 davraniglart engellemeye yardimci olur
(Moorman, Zaltman ve Deshpande, 1992; Andaleeb, 1996; Garbarino ve Johnson, 1999;
Goodman ve Dion, 2001). Tiim bu faktorler, bagliligin esasli bir bileseni olan iliskiyi devam

ettirme ve destekleme istegini 6zendirir.



118

Iliskisel miibadelede giiven ve baglilik &nemli degiskenlerdir. Giiven ve baglilik
arasindaki dogrudan iliski literatiirde siklikla yer almistir (Moorman, Zaltman ve Deshpande,
1992). Kanal {iiyeleri sadece giivenilir liyelere baglanmak isterler (Morgan ve Hunt, 1994).
Daha diisiik giiven, ortaklar arasindaki bagliligin azalmasina neden olur. Perakendecinin
tedarikciye giiveni, onun tedarikciye bagliligim etkileyecektir. iliski bagliligi, kanal iiyeleri

arasinda giiven olmadan kurulamaz (Siguaw, Simpson ve Baker, 1998).

Geyskens Steenkamp ve Kumar (1998) giiven-baghlik iligkisi hakkinda yapilmig
aragtirmalart meta-analizle incelediginde iligkinin olduguna dair ittifak halinde bulgular
oldugu sonucuna ulagsmistir. Morgan ve Hunt (1994) ve Movando ve Rodrigo (2001), gliven
ve baghlik arasinda pozitif bir iliski bulmuslar, bu iliski Ganesan (1994) tarafindan da
desteklenmistir. Yine Geyskens vd. (1996), Kumar, Scheer ve Steenkamp, (1995) ve Wetzels,
De Ruyter ve Van Birgelen (1998) tarafindan giiven ve baglilik ampirik olarak birbirleriyle
iliskili bulunmustur. Tellefsen ve Thomas (2005) orgiitsel glivenin, orgiitsel baglilikla pozitif
bir iliskisi oldugunu bulmustur. Giliven ve baghlik arasindaki pozitif iligki, reklam acenteleri
miisterileri (Venetis ve Ghauri, 2004) ve araba tamir isletmelerinde (Bansal, Irving ve Taylor,

2004) yapilan ¢aligmalarda da tespit edilmistir.

Yiiksek degerlerde giiven seviyesinin oldugu iliskilerde taraflarin iliskiye bagl kalmak
isteyeceklerinden hareketle, bazi yazarlar gilivenin iliski bagliligint pozitif etkiledigini
belirtmiglerdir (Schurr ve Ozanne 1985; Dwyer, Schurr ve Oh, 1987; Moorman, Deshpande
ve Zaltman, 1993; Gundlach ve Murphy, 1993; Gruen, 1995; Bendapudi ve Berry, 1997;
Fontenot ve Wilson, 1997; Hennig-Thurau ve Klee, 1997; Ramsey ve Sohi, 1997). Giliven-
baglilik iliskisi i¢in kavramsal destege ek olarak, giivenin iligski bagliligina pozitif etki ettigine
dair giiclii ampirik bulgular mevcuttur (Anderson ve Narus, 1984; Anderson ve Weitz, 1989;
Anderson ve Narus, 1990; Crosby, Evans ve Cowles, 1990; Moorman, Zaltman ve
Deshpande, 1992; Morgan ve Hunt, 1994; Ganesan, 1994; Geyskens vd., 1996; Andaleeb,
1996; Doney ve Cannon, 1997; Macintosh ve Lockshin, 1997; Kim ve Frazier, 1997;
Anderson ve Schalk, 1998; Geyskens Steenkamp ve Kumar, 1999; Goodman ve Dion, 2001;
Ha, Karande ve Singhapakdi, 2004; Narayandas ve Rangan, 2004; Lohtia vd., 2005; Eastlick,
Lotz ve Warrington, 2006; Leonidou, Palihawadana ve Theodosiou, 2006; Rodriguez, Agudo
ve Gutiérrez, 2006; Kingshott, 2006; Verbeke, Bagozzi ve Farris, 2006; Lancastre ve Lages,
2006; Leonidou, Talias ve Leonidou, 2008; yine bkz. Tablo 2.3.). Buna gore giiven ve baglilik
arasindaki hipotez su sekilde ifade edilebilir:
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HS: Giiven baglilig1 pozitif etkiler.

4.2.2. Senaryo 2: Zenginlestirilmis Model

Zenginlestirilmis model, Senaryo 1°deki model gibi zorlayici gii¢ kullanimi, zorlayici
olmayan gilic kullanimi, g¢atisma, memnuniyet, giiven ve bagliliktan olusan alt1 temel
kavramdan olusmaktadir. Sekil 4.2.°de goriilen bu modelde Senaryo 1’deki modele ilave
olarak bazi iligkiler test edilmek iizere eklenmistir. Zenginlestirilmis modeldeki kavramsal
iligkiler su sekildedir: Zorlayici ve zorlayici olmayan giic kullanimi modelin baslangic
noktasini olusturur ve araci degiskenler olarak modelde yer alan ¢atisma ve memnuniyeti
dogrudan etkiler. Zorlayicit gili¢ kaynaklar1 ¢atismay1 pozitif etkilerken, memnuniyeti de
negatif etkiler. Zorlayict olmayan gili¢ kaynaklari ise bunun aksine c¢atismayi negatif,
memnuniyeti de pozitif etkiler. Yine ¢catisma memnuniyeti, gliveni ve bagliligi negatif olarak,
memnuniyet ise giiveni ve baglilig1 pozitif olarak etkiler. Sonu¢ olarak da giiven bagliligi

pozitif etkiler. ilave iliskilerle ilgili ayrintili bilgiler asagida yer almaktadir.

4.2.2.1. Catisma ve Memnuniyet Tliskileri

Catigsma, yapisal (6rn. bazi kaynaklar icin rekabet etme, iliskiyi 6zerk olarak siirdiirme
ihtiyact ve farkli veya karsit hedefler pesinde kosma) ve/veya tutumsal (6rn. iyi
tanimlanmamig ve yetersiz sekilde yerine getirilmis roller, potansiyel sonuglar hakkinda farkl
beklentiler ve iliski hakkinda karsit goriisler) faktorlerin sebep oldugu alicilar ve saticilar

arasindaki uyusmazliklari, gerilimi ve engellenmeyi gosterir (Stern, 1969; Etgar, 1979).

Gerek Wilkinson (1981) gerekse Frazier, Gill ve Kale (1989) kanal g¢atismasinin
varhiginin, kanal iligkisinde memnuniyetsizlikle  sonuglanmasinin muhtemel oldugunu
bulmustur. Bunun anlami, tedarikcilerle saticilar arasindaki ¢atismanin saticilarin

tedarik¢ilerden memnuniyetsizligiyle pozitif iliskili oldugudur.
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Sekil 4.2. Senaryo 2: Dagitim Kanallarindaki Alici-Saticr Tliskisinin Belirleyicileri fle Tlgili Leonidou, Talias ve Leonidou’nun (2008)
Kavramsal Modeline ilave Olarak Literatiir Isnfinda Eklenen Hipotezlerle Zenginlestirilmis Model
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Cogu ampirik caligmalar bir is iliskisinde olusan memnuniyeti, ¢atismanin olumsuz
etkiledigini bulmustur (Dwyer, 1980; Wilkinson, 1981; Brown ve Day, 1981; Gaski, 1984;
Anderson ve Narus, 1984; Michie ve Silbey, 1985; Frazier, Gill ve Kale, 1989; Anderson ve
Narus, 1990; Skinner, Gassenheimer ve Kelley, 1992; Geyskens Steenkamp ve Kumar, 1999;
Sanzo vd., 2003; Coote, Forrest ve Tam, 2003; Leonidou, Palihawadana ve Theodosiou,
2006; Leonidou, Barnes ve Talias, 2006; yine bkz. Tablo 2.3.). Bu bilgiler 1s18inda ¢atisma ve

memnuniyet arasindaki hipotez su sekilde ifade edilebilir:

H6: Catisma memnuniyeti negatif etkiler.

4.2.2.2. Catisma ve Baghhk iliskileri

Catisma, bir kanal {iyesinin diger kanal iiyesini hedeflerine ulagsmasini engelleyici
davranislar icerisinde olarak algiladigi zaman, iligkide ortaya ¢ikan gerilim, engelleme ve
anlasmazliklarin bir ifadesidir (Gaski ve Nevin, 1985; Frazier, Gill ve Kale, 1989; Anderson
ve Narus, 1990). Baglilik ise iligskinin iyi sekilde devamini saglamak icin kisa donemli
fedakarliklarda bulunma istekliligi ve gelecekte de iliskiyi siirdiirme arzusudur (Anderson ve
Weitz, 1992). Iliskide meydana gelecek anlasmazlik, engelleme ve gerilimler iliskinin devami
icin bir engel teskil edeceginden iliskiye olan baglilig1 da olumsuz etkileyecektir. Catigmanin
baglilig1 negatif etkiledigi baz1 ¢aligmalarda (bkz. Tablo 2.3.) goze ¢arpmaktadir (Kim ve
Frazier, 1997; Geyskens Steenkamp ve Kumar, 1999). Buna gore c¢atisma ve baglilik
arasindaki hipotez su sekilde ifade edilebilir:

H7: Catisma baglilig1 negatif etkiler.

4.2.2.3. Memnuniyet ve Baghlik iliskileri

Ekonomik ve sosyal olarak memnun edilen bir kanal iiyesi, iliskideki problemleri
¢ozmede ve diger tarafla diyalogda daha yapict bir iletisim i¢inde olmaya egilimli olacaktir
(Geyskens ve Stenkamp, 2000). Catismay1 ¢ozmede pozitif yaklasim i¢inde olma ortaklar
arasinda karsilikli anlayisi ve sosyal miibadeleyi gelistirmeyi saglayacaktir. Bir kanal iiyesinin
memnuniyet verici bir miibadele tecriibesi edinmesi, iliskide baglhilik ve siireklilik
saglayacaktir. Baglilik, istikrarlt bir iligki gelistirme arzusu, iliskiyi siirdiirmek i¢in kisa
donemli zararlara katlanma istekliligi ve iliskinin istikrarliligina giiven olarak tanimlanir

(Anderson ve Weitz, 1992). Memnuniyet kanal iiyeleri arasinda bagliliga yol acar.
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Ortaklar iligkilerini degerlendirir ve uzun siireli iliskilere kendilerini baglarlar.
Ornegin tedarikgileriyle iligkilerinden memnun olan perakendeciler, uzun dénemli is
yapacaklarina inanirlar ve kendilerini buna baglarlar (Morgan ve Hunt, 1994). Memnuniyet
bir oncel degisken olarak baglilikla pozitif olarak iligkilidir (Ganesan, 1994). Abdul-Muhmin
(2005), isletmeler arasi iligkiler baglaminda memnuniyet ve baglilik arasinda pozitif bir
iliskiyi bulmustur. Tablo 2.3.’te de goriildiigii gibi diger baz1 ¢aligmalar da memnuniyetin
baglilig1 pozitif etkiledigini bulmustur (Tax, Brown ve Chandrashekaran, 1998; Geyskens
Steenkamp ve Kumar, 1999; Tellefsen, 2002; Ramaseshan, Yip ve Pae, 2006). Bu bilgilere

gbére memnuniyet ve baglilik arasindaki hipotez su sekilde ifade edilebilir:

H8: Memnuniyet baglilig1 pozitif etkiler.

4.2.3. Senaryo 3: Alternatif Model

Senaryo 1 ve Senaryo 2’de memnuniyet giiven ve bagligin onceli olarak yer
almaktadir. Oysa literatiirde memnuniyetin sonu¢ olarak da incelendigi bir¢ok ampirik
calisma vardir (Anderson ve Narus, 1984; Anderson ve Narus, 1990; Dwyer ve Oh, 1987;
Smith ve Barclay, 1997; Mohr, Fisher ve Nevin, 1999). Buradan hareketle memnuniyetin
sonug olarak yer aldig1 alternatif bir model Senaryo 3 olarak test edilmistir. Senaryo 3°de yer
alan alternatif model Sekil 4.3.’de verilmistir. Senaryo 3’deki alternatif model zorlayic1 gii¢
kullanimi, zorlayici olmayan gili¢ kullanimi, ¢atigma, giiven, baglilik ve memnuniyetten
olusan alt1 temel kavramdan olusmaktadir. Bu kavramlar arasinda 6nerilen kavramsal iliskiler
su sekildedir: Zorlayici ve zorlayici olmayan gii¢ kullanimi modelin baslangi¢c noktasini
olusturur ve aract degiskenler olarak modelde yer alan catisma ve giiveni dogrudan etkiler.
Zorlayict giic kullanimi g¢atigmay1 pozitif, gliveni negatif etkiler. Zorlayict olmayan gii¢
kullanim1 ise c¢atismay1 negatif ve gliveni pozitif etkiler. Yine catisma giiveni, baglilik ve
memnuniyeti negatif olarak, gliven ise baglilig1 ve memnuniyeti pozitif olarak etkiler. Sonug
olarak da baglik memnuniyeti pozitif etkiler. Bu kavramlar arasinda yer alan ve Senaryo 1 ve

Senaryo 2’de yer almayan diger iliskiler asagida detayli bir sekilde yer almaktadir.

4.2.3.1. Zorlayic1 Gii¢ Kullanim ve Giiven Tliskisi

Ampirik aragtirmalar zorlayic1 gli¢ ve giliven arasinda iliski bulmustur. Morgan ve

Hunt (1994), Simpson ve Mayo (1997) ve Duarte ve Davies (2000) zorlayici giiciin iliskide
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gilivene negatif bir etkisi oldugunu bulmustur. Buna gore bu degiskenler arasindaki hipotez su

sekilde ifade edilebilir:

H9: Zorlayici gii¢ kullanimi giiveni negatif etkiler.

4.2.3.2. Zorlayici Olmayan Gii¢ Kullanim ve Giiven Iliskisi

Simpson ve Mayo (1997) zorlayic1 olmayan gii¢ kaynaklariyla glivenin pozitif iliskili

oldugunu bulmustur. Buna gore bu degiskenler arasindaki hipotez su sekilde ifade edilebilir:

H10: Zorlayici olmayan gii¢ kullanim1 giiveni pozitif etkiler.

4.2.3.3. Baghlik ve Memnuniyet iliskileri

Baglilik, bir tarafin diger tarafla miisterek sonuglar ve uzun donemli faydalar elde
etmek icin bir is iliskisi i¢indeki goniilliliiglidiir ve gelecekte siirdiiriilmesi giic degerli bir
iligki ve isi slirdiirme istegini ifade etmektedir (Dwyer, Schurr ve Oh, 1987; Morgan ve Hunt,
1994). Baglilik asagidaki terimleri kendinde agikca gdstermektedir (Leonidou, Palihawadana
ve Theodosiou, 2006, s.153):

e Kaynaklarin giivenilirligini ve orantililigini iliskiye sokar;

e Miisterek girdilerin 6nemini, iliskideki baglilik derecesini belirtir;

e Uzun vadede tutum ve kaynaklarin tutarliligini iliskiye getirir (Gundlach, Achrol ve
Mentzer, 1995; Kim ve Frazier, 1997).

Baglilik, alict ve saticilarin iligkiden ortaya c¢ikan faydalarin semeresini alabilmelerini

saglayacak biitlinlesik davranist zorunlu kilar (Wilson ve Mummalaneni, 1986; Wilson,

1995). Baglilik, yapildiginda is iligkisi iginde memnuniyet hissi yaratan bir merkezi beklenti

veya norm saglar (Selnes, 1998). Tablo 2.3.’e gore bagliligin menuniyeti pozitif etkiledigi

bazi1 ampirik bulgular mevcuttur (Siguaw, Simpson ve Baker, 1998; Selnes, 1998; Leonidou,

Palihawadana ve Theodosiou, 2006; Rodriguez, Agudo ve Gutiérrez, 2006). Buna gore bu

degiskenler arasindaki hipotez su sekilde ifade edilebilir:

H11: Baglilik memnuniyeti pozitif etkiler.
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Zorlayia Giig
Kaynaklan

Baghhk Memnuniyet

Zorlayici Olm.
Gii¢
Kaynaklan

Sekil 4.3. Senaryo 3: Dagitim Kanallarindaki Ahci-Satici iliskisinin Belirleyicileri ile Ilgili Olarak Literatiir Isiginda Test Edilen Alternatif
Model
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4.2.3.4. Giiven ve Memnuniyet Iliskileri

Giiven problem ¢ozmede isbirligi ve yapict bir diyaloga gotiiriir, amaclarin agiga
¢ikmasini kolaylastirir, bilgi degisimi saglar ve anlagsmalara uyma bagliligr dogurur (Wilson,
1995). Isletmeler arasi iliski icinde taraflar diger tarafa giiven sagladig1 zaman, daha sonra
onlarin digerinden daha memnun olmasini hissettirecek olumsuz sonuglar1 engelleme ve/veya
olumlu c¢iktilar saglama davranislariyla calismalar1 daha olasidir (Driscoll, 1978; Dwyer,
Schurr ve Oh, 1987; Anderson ve Narus, 1990; Raven, Tansuhaj ve McCullough, 1993;
Andaleeb, 1996). Tablo 2.3.te de goriilebilecegi gibi bir ¢ok yazar, toplam giiven
algilamalarimin  uzun vadede toplam memnuniyeti pozitif etkileyecegini kanitlamaya
calismistir (Anderson ve Narus, 1990; Andaleeb, 1996; Doney ve Cannon, 1997; Smith ve
Barclay, 1997; Geyskens Steenkamp ve Kumar, 1998; Siguaw, Simpson ve Baker, 1998;
Sanzo vd., 2003; Rodriguez, Agudo ve Gutiérrez, 2006; Bharadwaj ve Matsuno, 2006; Chiou
ve Droge, 2006). Buna gore bu degiskenler arasindaki hipotez su sekilde ifade edilebilir:

H12: Giiven memnuniyeti pozitif etkiler.

4.3. ARASTIRMANIN ONEMI

Bu ¢alisma turizm dagitim kanallar arasindaki iliskiler ve bu iliskilerin belirleyicileri
ile ilgili calismalarin az sayida olmasindan dolayr 6nemlidir. Uluslararasi alanda yazin
taramasi yapildiginda turizm sektoriinde dagitim kanallar1 arasindaki iliskileri biitlinsel olarak
bir model kapsaminda inceleyen oldukca siirli ¢calisma bulunmaktadir. Ulusal turizm alan
yazini incelendiginde ise turizm sektoriinde higbir ¢alismanin ve tezin bulunmadigi tespit
edilmistir. Bu calisma, iilkemiz turizm sektorii alici-satict iliskileri ve bu iliskilerin
belirleyicileri iizerine yapilan ilk arastirma niteligindedir. Bu durum ise ¢aligmanin 6nemini
daha da arttirmaktadir. Tiirkiye’de ve turizm sektdriinde test edilmesi acisindan literatiire ve
ozellikle turizm dagitim kanalindaki alici-satici iligkileri ve bu iligkilerin belirleyicileri
tizerine bir fikir vermesi ve bu alandaki boslugu doldurmaya yonelik katkis1 bakimindan yine

oldukca biiyiik 6nem tagimaktadir.
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4.4. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Arastirma Antalya yoresiyle sinirlandirilmistir. Arastirmanin evreni Antalya turizm
bolgesindeki A grubu seyahat acentalaridir. A grubu seyahat acentalari, tiim seyahat
acentacilig1r hizmetlerini ifa ederler. B grubu seyahat acentalari, uluslararasi kara, deniz ve
hava ulastirma araclar1 ile A grubu seyahat acentalarinin diizenleyecekleri turlarin biletlerini
satarlar. C grubu seyahat acentalari, yalniz Tiirk vatandaglari i¢in yurt i¢i turlar diizenlerler. B
ve C grubu seyahat acentalar1 kendi hizmetleri disinda kalan diger seyahat acentacilig
hizmetlerini goremezler. Ancak kendilerine A grubu seyahat acentalarinin verecekleri

hizmetleri goriirler (http://www.tursab.org.tr/content/turkish/uyeler/mevzu/BIRLIKMEV/08agY ASA.doc,

14.04.2009). Uygulama alaninin Antalya olmasinin nedeni, Tablo 4.1.’de de gortildiigii gibi
Tiirkiye’ye en ¢ok turistin Antalya’ya gelmesidir (bkz. www.kultur.gov.tr, 14.04.2009).

Resort Dergisi’nin Incoming Raporu-2008 ekindeki (2009) verilere gore 2008 yilinda
Tirkiye’ye 26,2 milyon turist gelmistir. Bunlarin i¢inde 8,56 milyon turist girisiyle Antalya

birinci sirada yer alirken, istanbul 7,05 milyon turist girisiyle ikinci siray1 almistir.

Tablo 4.1. Tiirkiye’ye ve Antalya’ya Gelen Turist Sayilari

Tiirkiye’ye Gelen Antalya’ya Gelen Tiirkiye’ye Gelen Toplam Turist

Yillar Toplam Turist Sayis1 | Toplam Turist Sayisi Sayis1 Iginde Antalya’ya
(bin) (bin) Gelenlerin Orani1 (%)

2000 10412 3230 31
2001 11619 4212 36
2002 13256 4747 36
2003 14029 4682 33
2004 17516 6047 35
2005 21122 6884 33
2006 19819 6011 30
2007 23341 7291 31

Kaynak: www.kultur.gov.tr, Erisim Tarihi: 14.04.2009

Yine Tiirkiye’de turizm isletmesi belgesine sahip en ¢ok tesis Antalya agirlikli olmak
lizere Akdeniz bolgesinde yer almaktadir. Tablo 4.2.°deki rakamlar bunu acik¢a

gostermektedir.


http://www.tursab.org.tr/content/turkish/uyeler/mevzu/BIRLIKMEV/08agYASA.doc
http://www.kultur.gov.tr/
http://www.kultur.gov.tr/
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Tablo 4.2. Turizm Isletmesi Belgeli Tesisler (2008)

Turizm Isletmesi Belgeli
BOLGE TESIS ODA YATAK

Adedi % Oran1 Adedi % Orani Adedi % Orant

ISTANBUL 353 14,04 28219 11,20 57123 10,73
BATI MARMARA 144 5,73 7 840 3,11 16312 3,06
EGE 651 25,89 62 958 24,98 134 576 25,28
DOGU MARMARA 113 4,49 7198 2,86 14717 2,76
BATI ANADOLU 159 6,32 10 475 4,16 21 147 3,97
AKDENIZ 732 29,12 115 820 45,96 248 313 46,65
ORTA ANADOLU 81 3,22 5749 2,28 12 227 2,30
BATI KARADENIZ 81 3,22 2900 1,15 5872 1,10
DOGU KARADENIZ 66 2,63 3087 1,23 6215 1,17
KUZEYDOGU ANADOLU 30 1,19 2079 0,83 4205 0,79
ORTADOGU ANADOLU 35 1,39 1 869 0,74 3 806 0,72
GUNEYDOGU ANADOLU 69 2,74 3793 1,51 7749 1,46
TOPLAM 2514| 100,00 251987 | 100,00 532262 | 100,00

Kaynak: www.kultur.gov.tr, Erisim Tarihi: 14.04.2009

Resort Dergisi 76. sayisimin incoming Raporu-2008 ekindeki (2009) verilere gore
paket tur pazari incelendiginde Tablo 4.3’teki rakamlar goriilmektedir. Paket tur sdzlesmeleri;
ulastirma, konaklama ve bunlara yardimei sayilmayan diger turistik hizmetlerin en az ikisinin
birlikte, her seyin dahil oldugu fiyatla satilan veya satis taahhiidii yapilan ve hizmeti yirmidort
saatten uzun bir siireyi kapsayan veya gecelik konaklamay1 iceren ve bir niishasinin tiiketiciye

verilmesi zorunlu, o©nceden diizenlenmis yazili soézlesmelerdir (www.kultur.gov.tr,

14.04.2009). Paket tur diizenleyen A grubu acentalar paket turlarda yazili sozlesmeyle taahiit
ettikleri hizmetleri turiste eksiksiz verebilmek i¢in bu hizmetleri tedarik ettikleri turizm
isletmeleriyle, 6zellikle otellerle yazili sézlesmeler yapacaklar ve kurumsal iligkiler icinde
bulunacaklardir. Tablo 4.3.’teki rakamlara gore Tiirkiye’ye gelen toplam 26,2 milyon turistin

12,1 milyonu paket turla gelmistir.


http://www.kultur.gov.tr/
http://www.kultur.gov.tr/
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Tablo 4.3. Tiirkiye’ye Gelen Turistlere Gore Paket Tur Pazar Profili

2008
Tiirkiye’ye Gelen Toplam Ziyaret¢i Sayisi (milyon kisi) | 26,2
Paket Tur ile Gelenler (milyon kisi) 12,1
Paket Tur Pazarindaki i1k 5 Isletme Pay1 (%) 38,3
Paket Tur Pazarindaki i1k 10 Isletme Pay1 (%) 55,1
Paket Tur Pazarindaki i1k 53 isletme Pay1 (%) 76,6

Kaynak: “Incoming Raporu-2008”, Resort Dergisi 76. Sayr Ozel Eki, Mart 2009.

Seyahat acentalari, kar amaci ile turistlere turizm ile ilgili bilgiler vermeye, paket
turlar1 ve turlart olusturmaya, turizm amagli konaklama, ulastirma, gezi, spor ve eglence
hizmetlerini gdérmeye yetkili olan, olusturdugu {iriinii kendi veya diger seyahat acentalari
vasitast ile pazarlayabilen ticari kuruluslardir. Diizenledikleri paket turlarla ilgili olarak
otellerle kurumsal iligkiler icerisinde bulunduklarindan alici-satici is iliskileri anlaminda A
grubu seyahat acentalarinin aragtirma kapsamina dahil edilmesi tezin amacina daha uygun

bulunmustur.

Tablo 4.4.’te ise Tiirkiye paket tur pazarinda isletme paylar1 verilmektedir. Tablo’daki
verilere gore Tiirkiye paket tur pazarindaki ilk 10 isletmenin pay1 %55,1°dir. Tiirkiye’ye paket
turla en c¢ok turist getiren A grubu seyahat acentalarinin biiylik bir ¢ogunlugunun
merkezlerinin Antalya’da olmasi yine arastirma evreninin Antalya’daki A grubu seyahat
acentalarinin se¢ilmesini olagan kilmistir. Tablo 4.4.’te goriildiigii gibi Antalya’ya paket turla
turist getiren ilk 10 isletmenin Pazar payr %61°dir ve bu isgletmelerin ¢ogu Tiirkiye
stitunundaki isletmelerin aynisidir. Yine Tiirkiye’de ¢ok sayida 5 yildizli otelin Antalya’da
olmasindan dolay1 bazi acentalarin merkezleri baska sehirlerde olsa bile mutlaka subelerinin
Antalya’da oldugu asikardir. Akdeniz bolgesinde 59 yatirim belgeli ve 137 isletme belgeli
olmak {izere toplam 196 adet 5 yildizli otel mevcuttur (www.kultur.gov.tr, 14.04.2009). Bu

rakam Istanbul’da 50°dir. Bu veriler 1s131nda Antalya’nin Tiirkiye’de otel-acenta iliskilerinin

en yogun oldugu turizm bolgesi oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.


http://www.kultur.gov.tr/
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Tablo 4.4. Tiirkiye Paket Tur Pazarinda Isletme Paylar (2008)

Tiirkiye Antalya
isletme Ad: Miisteri Sayisina isletme Ad: Miisteri Sayisina
Gore Pazar Payi1 (%) Gore Pazar Pay1 (%)
Diana Travel 9,76 Tantur/TUI Tirkiye 11,17
TUI Tiirkiye 9,33 Tez Tour 9,65
Tez Tour 7,67 Diana Travel 7,19
Oger 6,52 Odeon 6,70
Odeon 5,01 Pegas/Pegastiirk 6,00
GTI-Kay1 4,66 GTI-Kay1 5,98
Pegas/Pegastiirk 4,45 Oger 5,35
1Q Travel 2,85 IQ Travel 3,69
Hotelbeds 2,45 Anex 2,82
Mastur 2,42 Novum 2,81

Kaynak: “Incoming Raporu-2008”, Resort Dergisi 76. Sayr Ozel Eki, Mart 2009.

4.5. ARASTIRMANIN YONTEMI

4.5.1. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin ana kiitlesini Antalya’daki A grubu seyahat acentalarinin otel kontrat
miidiirleri olugturmaktadir. A grubu seyahat acentalarinin sec¢ilmesinin nedeni olarak
e bu acentalarin daha kurumsal olmasi,
e vyurtdisindan turist getirebilmesi, yani tur operatorliigii de yapabilmesi,
e yabanci1 tur operatorleri veya seyahat acentalartyla ortakliklar yapabilmesi,
e otellerle kontrata dayali anlagmalar yaparak kurumsal iliskiler kurmasi gibi nedenler

sOylenebilir.

Ornekleme cercevesi olarak TURSAB internet sayfasindaki Antalya ili A grubu

seyahat acentasi listesindeki (www.tursab.org.tr, 21.05.2008) iletisim bilgilerini kullanma

yolu secilmistir. Listede toplam 337 acenta ismi bulunmaktadir. Bu listeden merkezlerinin
yaninda subelerinin de verildigi acentalarin sube sayilar diisiildiikten sonra kalan say1
326’dir. Arastirmanin baslangicinda anakiitlenin tamamina ulasabilmek hedeflenmistir. Buna

yonelik olarak TURSAB Antalya Bolgesel Yiiriitme Kurulu e-posta adresinden Antalya


http://www.tursab.org.tr/
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bolgesindeki tiim A grubu seyahat acentalarina e-posta ile anket formlar1 gonderilmistir. Bir
aylik bir siire beklenmesine karsin sadece 1 anketin geri doniisli oldugu goriilmiistiir. Bunun
lizerine olasilikl1 6rnekleme ydnteminin kullanilmas: diisiiniilmiistiir. Ama TURSAB internet
sitesinden elde edilen A grubu acentalarla ilgili baz1 iletisim bilgilerinin giincel olmamasi bu
diisiincenin hayata gegirilmesini engellemistir. TURSAB Antalya Bélgesel Yiiriitme Kurulu
da internetteki listenin kendi listeleriyle aynm1 oldugunu belirtmistir. Liste incelendiginde
listede yer alan bir kisim acentanin iletisim bilgilerinin degistigi, bir kisminin iflas vb.
nedenlerle faaliyetlerini sona erdirdigi, kisaca ilgili listenin giincel olmadig: tespit edilmistir.
Bunun tizerine olasiliksiz 6rnekleme yontemi olan kolayda ornekleme segilerek arastirmaya
Oyle devam etme karar1 alinmistir. Kolayda 6rneklemede 6rnege kimin secilecegi konuyu en
iyi bilmesi nedeniyle arastirmacinin kendisine birakilmaktadir (Malhotra, 2007, s.341). Anket
formlar1 ¢ogaltilarak kolayda ornekleme dahilindeki acentalarin katilimlarimi saglama yolu
secilmigtir. Kolayda oOrneklemeye uygun olarak Antalya’da acentalarin yogun olarak
bulundugu caddelerde (Isiklar, Burhanettin Onat, Portakal Cicegi, Aspendos Bulvari, Lara)
anket formlar1 uygulanmistir. Bu siire¢ sonunda 173 adet anket formu geri donmiis ve

bilgisayara islenmistir.

4.5.2. Veri Toplama Araglan

Arastirmada veri toplama araci olarak anket formlarindan yararlanilmistir. Anket
yonteminin tercih edilme nedenleri; hazirlanan 6l¢me araciyla bir defada ¢ok sayida veri
toplama olanagi saglamasi, verilere ¢cok hizli ulagma yontemi olmasi (Yazicioglu ve Erdogan,
2004, s.51), maliyet acisindan ekonomik olmasi ve elde edilen verilerin sayisal olarak ifade
edilebilmesi (Bas, 2001) olarak siralanmaktadir. Ayrica anket teknigi, anketlerin doldurulmasi
fazla zaman almadigi i¢in zamani kisith olan 6rneklem iiyelerinin aragtirmaya katilmalarina
engel teskil etmemektedir. Ayrica anketlerin geri doniisii ¢agdas ve teknolojik bir¢ok aragla
(posta, kargo, faks, e-posta vs.) kolaylikla saglanabildiginden katilimi arttirict bir unsur

olmaktadir.

Aragtirmada kullanilan anket formundaki ifadeler Tablo 4.5’te verilmistir. Anket
formu iki ana bolimden olusmustur. Birinci boliimde zorlayici gii¢ kaynagiyla ilgili 4 ifade,
zorlayici olmayan gii¢ kaynagiyla ilgili 3 ifade, catisma ile ilgili 5 ifade, memnuniyet ile ilgili
5 ifade, giiven ile ilgili 5 ifade ve baglhlik ile ilgili 5 ifade yer almaktadir. Biitiin bu ifadeler
(1) kesinlikle katilmiyorum ve (7) kesinlikle katiliyorum olarak 7 noktali Likert tipi 6lgekle
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degerlendirilmistir. Anket formunun ikinci bdliimiinde ise arastirmaya katilanlarin ¢alistiklar
acentalar hakkinda bilgiler saglayacak tanimlayici bilgiler yer almaktadir. Bu bolimdeki
ifadeler caligilan acentanin kag yildir turizm faaliyetleri yiirlitmekte oldugu, kag kisi istihdam
ettigi, gecen yil itibariyle kag otelle ¢alistigl, gecen yil kag turist getirdigi, gecen yil itibariyle
kag tilkeden turist getirdigi, tur operatorliigli yapip yapmadigi ve yabanci bir tur operatoriiyle
ortaklik anlagmasi olup olmadigiyla ilgilidir. Anket formu EK1’de verilmistir.

Tablo 4.5. Arastirmada Kullamlan Anket Ifadeleri

iFADE REFERANS

ZORLAYICI GUC (Coercive Power)

ZG1 Bu otellerin tavsiyelerini ve direktiflerini izlemedigimiz zaman, bu Ramaseshan, Yip ve
oteller acentamizi cezalandirir veya acentamiza zarar verir. Pae (2006)*

7G2 Bu otellerin istediklerini yapmadigimizda bu oteller daha koti Ramaseshan, Yip ve
hizmet saglarlar ve birlikte calismamiz zorlasir. Pae (2006)*

ZG3 Eger acentamiz bu otellerin 6nerilerini reddederse, bu otellerden hogs Ramaseshan, Yip ve
olmayan muamele goriiriiz. Pae (2006)*

7G4 Eger bu otellerin acentamizdan istediklerini yapmazsak, bu oteller Ramaseshan, Yip ve

acentamiz i¢in 6nemli olan kaynaklari ve/veya hizmetleri kisitlarlar. ~ Pae (2006)*

ZORLAYICI OLMAYAN GUC (Noncoercive Power)

Z0G1 Acentamiz bu otellerin onerilerine uydugunda, bu otellerden daha Ramaseshan, Yip ve
olumlu muamele goriiriiz. Pae (2006)*

7Z0G2 Bu otellerin tavsiyelerini izledigimizde fayda ve hizmetler aliriz. Ramaseshan, Yip ve
Tavsiyelerini izlemedigimizde fayda ve hizmetler alamayiz. Pae (2006)*

Z0G3 Bu otellerin istediklerini yaparsak, bu oteller bizi ddiillendirir. Ramaseshan, Yip ve

Pae (2006)*

CATISMA (Conflict)

C1 Bu oteller iliskide iistlendikleri rolleri istenilen diizeyde yerine Leonidou, Talias ve
getirmemektedir. Leonidou (2008)**

C2 Bu oteller bir¢cok hayal kirikligina sebep olan mantiksiz taleplerde Leonidou, Talias ve
bulunmaktadir. Leonidou (2008)**

C3 Bu otellerle is iligkileri stresli ve endise verici olmakta, bu da Leonidou, Talias ve
gerilime yol agmaktadir. Leonidou (2008)**

c4 Iliskileri ilgilendiren konularda bu otellerle anlagmazliklarimiz Leonidou, Talias ve
meveuttur. Leonidou (2008)**

C5 Bu otellerle is iliskilerimiz yiiksek diizeyde bir c¢atigmayla Leonidou, Talias ve
nitelendirilebilir.

Leonidou (2008)**




iFADE

REFERANS

MEMNUNIYET (Satisfaction)

Ml Acentamiz, bu otellerle olan is iligkisinden genel olarak memnuniyet Leonidou, Talias ve
duymaktadir. Leonidou (2008)**
M2 Bu otellerle ¢calisma kararimiz kesinlikle dogru bir karardi. Leonidou, Talias ve
Leonidou (2008)**
M3 Eger bir firsatimiz daha olsa, bu otelleri kesinlikle yeniden segerdik. = Leonidou, Talias ve
Leonidou (2008)**
M4 Bu otellerle is iliskimizin uzun siire devam etmesini umuyoruz. Leonidou, Talias ve
Leonidou (2008)**
M5 Bu otellerle iliskimiz mutlu bir iligkidir. Leonidou, Talias ve
Leonidou (2008)**
GUVEN (Trust)
Gvl Bu oteller acentamizla iliskilerinde simdiye dek ¢ok samimi Leonidou, Talias ve
olmuslardur. Leonidou (2008)**
Gv2 Bu oteller acentamizla ilgili bir ticaret sirrini her zaman gizli tutarlar.  Leonidou, Talias ve
Leonidou (2008)**
Gv3 Bu oteller acentamizla ilgili yanlis iddialarda bulunmazlar. Leonidou, Talias ve
Leonidou (2008)**
Gv4 Bu oteller hile ve dolandiricilik olarak tanimlanabilecek Leonidou, Talias ve
davraniglarda bulunmamaktadirlar. Leonidou (2008)**
Gv5 Is iliskilerimizde bu oteller kendilerinden kaynaklanan sorunlarda Leonidou, Talias ve
diiriist davranirlar. Leonidou (2008)**
BAGLILIK (Commitment)
B1 Bu otellere kars1 giiclii bir sadakat ve baglilik duymaktayiz. Leonidou, Talias ve
Leonidou (2008)**
B2 Bu otellerle uzun siireli is iligkilerini korumak istemekteyiz. Leonidou, Talias ve
Leonidou (2008)**
B3 Bu otellerle ilgili ayrintilar1 grenmeye ¢cok zaman ayiririz. Leonidou, Talias ve
Leonidou (2008)**
B4 Bu otellerle is iligkisinin iyi yiirimesi i¢in her tiirlii c¢abayr Leonidou, Talias ve
gostermeye istekliyiz. Leonidou (2008)**
B5 Bu otellerle is iliskisinin gelistirilmesi i¢in gerekli olan her tiirli Leonidou, Talias ve

insani/kaynagi ayiririz.

Leonidou (2008)**

* flgili ifadeler Ramaseshan, Yip ve Pae (2006) makalesindeki orijinal ifadelerden turizm sektorii igin
uyarlanmstir.
** [lgili ifadeler Leonidou, Talias ve Leonidou’nun (2008) makalesindeki orijinal ifadelerden turizm sektorii

icin uyarlanmustir.
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Anket verilerinin istatistik analizinde paket programlarindan SPSS 13.0 (Statistical

Package of Social Sciences) ve yapisal denklem modellemede LISREL 8.54 kullanilmstir.

4.6. GECERLILIK VE GUVENILIRLIK ANALIZLERI

4.6.1. Gegerlilik Analizleri

Gegerlilik, diisiincenin, konseptin dl¢iim ile ne kadar 1yi tanimlandigiyla ilgilenir (Hair
vd., 1998, 5.90). Gegerlilik analizi bir 6l¢egin 6lgmesi gerekeni ne derece iyi Ol¢tiigilini
belirtir (Netemeyer, Bearden ve Sharma, 2003, s.11). Gegerlilik, bir 6l¢tim aracinin 6lgmek
istenen oOzelligi Olgebilmesi niteligidir (Zikmund, 1993). Gegerlilik, belirli bir degiskenin
Ol¢iimii i¢in kullanilan bir dl¢egin uygunluguyla ilgilenir (DeVellis, 2003, s.49). Hair vd.’ne
(1998, 5.90) gore gecerlilik bir dlgegin veya Olgek setinin ¢alismanin konseptini dogru sekilde
temsil ettigi alan, herhangi bir sistematik veya rasgele olmayan hatadan 6zgilir olma

derecesidir.

Gegerlilikle ilgili literatiirde degisik smiflandirmalarin yapildigr goriilmektedir.
Netemeyer, Bearden ve Sharma (2003, s.72) gegerlilik cesitlerini asagidaki gibi

siniflandirmustir:

(a) Kapsam (translation) Gegerliligi:
1- Goriliniim (face) gegerliligi: Bir veya birden fazla uzmanin goriisiine basvurularak
Olgme aracinin kullanilacagi arastirma sorunlar1 i¢in gerekli nitelikte veri toplayacak
durumda olup olmadig1 yoniinde alinan bilgilerdir.
2- lgerik (content) gegerliligi: Olglim aracinin elemanlarmin, ilgili amag igin

hedeflenen kavrama uygun ve kavramin temsilcisi olma derecesini gosterir.

(b) Olg¢iit (criterion-related) Gegerliligi:
1- Kestirim (predictive) gecerliligi: Daha sonraki, gelecek bir zamandaki kriterleri
etkin bir sekilde tahmin etme becerisidir.
2- Eszamanli (concurrent) gecerlilik: Gelistirilen 6l¢iim ile eszamanli olarak toplanan
bir kriter 6l¢limii arasindaki korelasyonun bir kanitidir.
3- Yakimsama (convergent) gecerliligi: Ayni kavrama iliskin bagimsiz Olgiitlerin

yakinlastig1 ya da yiiksek korelasyon gosterdigi durumlardir.
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4- Aynisim (discriminant) gecerliligi: Kavramsal olarak farkli boyutlarin 6lgiitlerden
ayrilmasidir.
5- Bilinen grup (known-group) gegerliligi: Bir olgiitiin, bir 6zellik lizerinde yiiksek ya
da diisiik deger goOstermesi gereken tahmin edilen gruplar arasinda farklilasma
gosterme derecesidir.

(c) Nomolojik (nomological) gegerlilik:

Bir olciitiin, teorik kavramlar ve ilgili dlgiitler kiimesi igerisinde islevsel olma derecesidir.

DeVellis’e (2003, s.49)’e gore icerik, ol¢iit ve yap1 gegerliligi olmak {izere li¢ tip

gecerlilik vardir. Trochim (2005) ise gegerlilik siniflandirmasini s6yle yapmustir:

(a) Doniisiim (translation) gegerliligi:
1- Gorliniim (face) gecerliligi
2- Igerik (content) gegerliligi
(b) Olgiit (riterion-related) Gegerliligi:
1- Kestirim (predictive) gegerliligi
2- Eszamanli (concurrent) gecerlilik
3- Yakinsama (convergent) gecerliligi

4- Ayrisim (discriminant) gecerliligi

Kapsam gegerliligini saglamak i¢in ilgili literatlir taranmis genis bir ifade havuzu
olusturulmustur. Uzman goriisii olarak pazarlama alaninda 4, 6l¢ek gelistirme alaninda 1

akademisyenin ve ¢eviri konusunda da 2 uzmanin goriisleri alinmis ve dlgek bu sekli almistir.

Son yillarda yaygin olarak kullanilan gecerlilik tipi yapr gecerliligidir. Sosyal
bilimlerde yap1 gegerliligi, gézlenemeyen ancak kuramsal olarak aciklanan bir psikolojik
yapiy1 (Ornegin, yaraticilik, otoriterlik vb.) dlgmeyi hedefleyen bir 6l¢ii aracinin, amacina ne
denli ulastigidir. Yap1 gecerligi analizi, karmasik ve ¢ok yonlii bir siirectir; kuramsal olarak
varlig1 one siiriilen yapinin davraniglara ne derece yansidiginin ve 6l¢ii aracinin maddelerinin

ozelliklerinin incelenmesini gerektirir ( Kircaali-Iftar, 1999, s.16-18).

Bu calismada 6l¢eklerin yap1 gegerliligini 6l¢gmek amaciyla agcimlayici (exploratory)
faktor analizi kullanilmistir. Faktor analizi teknigi, genel olarak degiskenler arasindaki

bagimlilik yapisin1 yok etme ve boyut indirgeme yontemidir. Faktor analizi, degiskenler



135

kiimesinin varyans - kovaryans yapisini, bu degiskenlerin dogrusal bilesimleri vasitasiyla,
daha az sayidaki faktorlerle agiklayarak yorumlanmasini saglar (Tathdil, 1992, s.141). Faktor
analizi sonucu elde edilen faktorlerin varyansi agiklama oranmin yiiksek olmasi ise ilgili

kavram ya da yapinin o denli iyi 6l¢iildiigiinii gdsterir (Biiylikoztiirk, 2006).

Acimlayicr faktor analizi, sosyal bilimlerde bir veri toplama araci olarak 6l¢egin yap1
gecerliligini incelemede siklikla kullanilan bir yontemdir (Biiylikoztiirk, 2006). A¢imlayici
faktor analizi i¢in Orneklem biiyilikligiiniin yeterliligini belirlemek amaciyla Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) ve degiskenler arasindaki korelasyonun varligini sinayan bir test olan Bartlett
testi uygulanmistir. Barlett testi Olcek maddelerinden anlamli faktorler ¢ikarilip
cikarilamayacagina bakar. KMO ise, veri sayisinin faktor analizi yapmak i¢in yeterli olup

olmadigini analiz eder.

Calismada yap1 gegerliligini saglamak icin yapilan a¢imlayici faktor analizi sonucu
Tablo 4.6.’da goriildiigii tizere 27 ifadenin faktor analizi icin KMO degeri 0,90 ve Bartlett
testi sonucu x2= 4376,924 (Pgign = 0.000) (p<0.05) olarak hesaplanmistir. KMO degeri icin
0.80-0.90 araligmin ¢ok iyi oldugu kabul edildiginde; bu ¢alismadaki KMO degerinin ¢ok iyi
diizeyde oldugu soylenebilir (Akgiil ve Cevik, 2003; Sencan, 2005). Barlett testi de Pgon=
0,000 olarak anlaml1 ¢ikmustir.

Tablo 4.6. KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Olgiim Testi ,903
Bartlett's Testi Chi-Square (") 4376,924
Df 351
Sig. ,000

Aragtirma verileri 6ncelikle agimlayici faktor analizine tabi tutulmustur. 27 madde ile
acimlayici faktor analizine baslanmis ve faktoérlesmede, temel bilesenler analizi ve varimax
dondiirme yontemi uygulanmistir (Biiytikoztiirk, 2006). Maddelerin communalitylerinin 0,623
ile 0,920 arasinda degistigi gozlenmektedir (bkz. Tablo 4.7.). Tablo 4.8.’de de goriildigl gibi
Olcegin 6z degerlerinin (eigenvalues) alt1 faktorde toplandigi goriilmiistiir. Bu da Leonidou,
Talias ve Leonidou’nun (2008) calismasindaki alt1 faktorle ortiismektedir. Tablo 4.8.°de elde
edilen alt1 faktoriin toplam varyansin %80,001’ini agikladig1 goriilmektedir. Kabul edilebilir

miktar olan % 40’1 (Scherer vd., 1988) {istli oldugu diisiiniildiigiinde, analizde 6nemli faktor
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olarak ortaya ¢ikan alt1 faktoriin birlikte, maddelerdeki toplam varyansin ve 6lgege iliskin

varyansin ¢ogunlugunu sagladigi goriilmektedir.

Tablo 4.9.’daki bilesen matrisleri (Component Matris) incelendiginde, maddelerin
cogunun iyi faktorlesemedikleri, faktorlere iyi sekilde ayrisamadiklar1 goriilmektedir. Bu
ylizden daha iyi faktorlesme igcin bu maddeler varimax yoOntemiyle dondiiriilmiistiir.
Dondiirmede dik ve egik olmak iizere iki tiir dondiirme yaklagimi vardir. Analiz sonuglari
acisindan dik ve egik dondiirme yontemleri arasinda genellikle daha kolay yorumlanabilir
olmasi nedeniyle sosyal bilimlerde 6lgek gelistirmede siklikla dik dondiirme yontemi tercih
edilmektedir. Dik dondiirme yontemlerinden ise uygulamada daha sik varimax dondiirme
teknigi kullanilmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2006). Dondiirme sonuglar1 Tablo 4.10.”da verilmistir.
Tablo 4.10.’daki faktér dondiirme sonuglari incelendiginde faktorlesmenin genel anlamda
saglandig1 goriilmektedir. Ancak B2 maddesinin ayr1 ayr iki ayr1 faktorde de goreli olarak
yuksek degerler aldig1 goriilmektedir. B2 maddesinin aldig1 yiik degeri 1. faktor i¢in 0,530 ve
3. faktor icin 0,448°dir. Bu madde iki ayn faktorde yiiksek yiik degeriyle yer aldig1 ve yiiksek
iki ylik degeri arasindaki farkin en az 0,10 olmasi gerektigi (Biiyiikoztiirk, 2006) i¢in dlcekten
cikartilmasinin uygun olacagi digiiniilmiistiir. Bu madde dlgekten cikartildiktan sonra kalan
26 madde i¢in faktor analizi tekrar edilmis ve sonuclar Tablo 4.11 ve 4.12°de verilmistir.
Tablo 4.11’de de goriildiigii gibi 1 madde atildiktan sonra kalan 26 maddeyle agimlayici
faktor analizi yeniden yapilinca yine 6 faktdr olusmus ve varyansi agiklama orant %80,606
¢ikmugtir. Tablo 4.12°den de anlasilacagi lizere biitiin maddeler alti faktorde acik bir sekilde

faktorlesmistir.



Tablo 4.7. A¢imlayic1 Faktor Analizinde Communalities Sonug¢lar:

Initial Extraction
Gv1 1,000 761
Gv2 1,000 766
Gv3 1,000 777
Gv4 1,000 826
GvSs 1,000 623
B1 1,000 718
B2 1,000 678
B3 1,000 848
B4 1,000 877
BS 1,000 855
¢1 1,000 740
G2 1,000 ,834
¢3 1,000 ,836
G4 1,000 ,846
) 1,000 720
M1 1,000 822
M2 1,000 839
M3 1,000 785
m4 1,000 849
MS 1,000 ,809
ZG1 1,000 780
G2 1,000 920
ZG3 1,000 882
ZG4 1,000 875
Z0G1 1,000 780
Z0G2 1,000 801
ZoG3 1,000 753
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Tablo 4.8. Faktor Analizinde Aciklanan Toplam Varyanslarin (Total Variance Explained) Sonuclar:

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 10,442 38,672 38,672 10,442 38,672 38,672 4,312 15,969 15,969
2 5,347 19,804 58,477 5,347 19,804 58,477 4,019 14,884 30,853
3 1,938 7,179 65,656 1,938 7,179 65,656 3,879 14,366 45218
4 1,498 5,548 71,204 1,498 5,548 71,204 3,551 13,150 58,369
5 1,356 5,021 76,225 1,356 5,021 76,225 3,533 13,084 71,453
6 1,020 3,776 80,001 1,020 3,776 80,001 2,308 8,549 80,001
7 ,645 2,387 82,389
8 ,597 2,211 84,600
9 ,503 1,861 86,461
10 ,404 1,495 87,957
1 ,389 1,441 89,398
12 ,338 1,253 90,651
13 271 1,004 91,656
14 ,259 ,960 92,615
15 ,234 ,868 93,483
16 ,231 ,857 94,340
17 212 785 95,125
18 ,191 707 95,833
19 179 ,664 96,497
20 167 618 97,115
21 ,149 ,552 97,667
22 ,130 ,483 98,150
23 125 461 98,611
24 113 420 99,031
25 ,099 ,366 99,397
26 ,088 ,326 99,723
27 ,075 277 100,000
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Tablo 4.9. Bilesen Matrisleri (Component Matrix)

Component
1 2 3 4 5 6
Gv4 ,831 ,037 -,007 ,328 -,084 ,140
Gv3 ,824 ,019 ,030 ,300 -,009 ,079
M1 ,820 207 -,082 ,167 239 -, 124
M5 765 ,228 ,012 215 ,199 -,293
M4 763 ,339 ,016 119 235 -,288
Gv1 761 111 -,018 ,302 ,012 279
Gv2 737 ,009 -,017 ,400 -,057 246
M2 ,703 452 ,053 -,026 ,158 -,333
B2 ,692 425 ,012 ,095 ,026 ,091
2G2 -,672 512 -,218 ,240 -,294 -, 124
Gv5 ,658 ,072 -,004 287 -,256 ,193
ZG3 -,646 514 -,189 223 -,287 -,180
G5 -,641 ,406 ,199 ,192 167 ,201
c2 -,634 460 429 ,026 ,190 ,006
c4 -,614 ,501 ,368 ,109 264 ,040
c3 -,601 512 ,395 ,186 ,120 ,085
ZG1 -,586 ,505 -,189 235 -,271 -,131
M3 ,570 511 ,045 -,154 ,168 -,381
2G4 -,555 513 -,245 ,280 -,334 -,231
¢1 -,509 ,356 492 ,197 242 122
B3 435 647 172 -,309 -,282 ,188
BS 486 ,640 119 -,367 -214 121
B1 413 ,630 ,132 -,261 -,249 ,051
B4 ,554 622 176 -,298 -,228 ,105
Z0G1 -,050 ,553 -,503 -,308 ,333 116
20G2 -,341 ,539 -,504 -,021 ,296 226
Z0G3 -,163 449 -,624 ,018 275 243
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Tablo 4.10. Varimax Yontemiyle Dondiiriilmiis Bilesen Matrisleri (Rotated Component

Matrix)
Component
2 3 4 5
Gv2 ,806 -,195 ,109 ,185 -,170 ,059
Gv1 ,769 -, 154 ,209 225 -,223 ,036
Gv4 ,769 -,267 ,189 294 177 ,103
Gv3 ,709 -,240 ,156 ,358 -,225 118
Gv5 ,686 -,240 253 112 -,036 ,130
B2 | 530 -054 |NAAEN 414 -,096 17
c4 -,251 844 ,017 -,020 231 ,128
¢1 -,108 ,843 -,030 -,074 ,109 ,020
c3 -,157 ,835 ,060 -,094 317 ,049
c2 -,331 816 ,066 -,056 221 ,036
c5 -133 727 -,060 -,214 284 ,208
B3 ,197 ,051 ,885 134 ,023 ,065
B5 ,150 -,009 877 224 -,021 111
B4 227 -,002 ,868 ,263 -,033 ,036
B1 152 ,026 794 233 ,085 ,050
M4 ,390 -,109 251 775 -,139 ,036
M2 ,254 -,087 406 771 -,079 ,029
M3 ,074 -,047 449 754 -,040 ,078
M5 449 -,151 ,148 ,738 -127 ,037
M1 ,520 -,205 174 647 -,226 ,098
2G4 -,146 212 ,007 -,048 ,885 ,154
2G2 -,196 ,305 -,001 -,164 ,848 ,208
ZG3 -,219 299 ,010 -,109 ,838 173
2G1 -,157 ,288 ,022 - 111 ,790 ,185
20G3 ,051 ,039 ,004 ,000 ,228 ,834
Z20G2 -,082 224 ,033 -,033 278 815
Z0G1 -,163 ,023 255 171 ,072 ,808




Tablo 4.11. Bir Madde Atildiktan Sonraki Faktor Analizinde A¢iklanan Toplam Varyanslarin (Total Variance Explained) Sonuclar

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 9,996 38,447 38,447 9,996 38,447 38,447 4,005 15,403 15,403
2 5,163 19,858 58,305 5,163 19,858 58,305 3,959 15,226 30,629
3 1,938 7,455 65,759 1,938 7,455 65,759 3,690 14,193 44,822
4 1,491 5,734 71,494 1,491 5,734 71,494 3,520 13,537 58,359
5 1,355 5,212 76,705 1,355 5,212 76,705 3,485 13,403 71,762
6 1,014 3,901 80,606 1,014 3,901 80,606 2,299 8,844 80,606
7 ,609 2,342 82,948
8 ,543 2,090 85,038
9 ,468 1,801 86,840
10 ,403 1,550 88,390
1" ,372 1,431 89,821
12 ,322 1,239 91,060
13 ,271 1,043 92,102
14 247 ,949 93,052
15 ,233 ,896 93,948
16 ,215 827 94,774
17 ,202 777 95,551
18 ,186 715 96,266
19 ,169 ,650 96,916
20 ,155 ,598 97,514
21 ,131 ,505 98,018
22 ,129 ,495 98,514
23 115 444 98,957
24 ,101 ,389 99,347
25 ,093 ,359 99,706
26 ,076 ,294 100,000
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Tablo 4.12. Bir Madde Atildiktan Sonra Varimax Yontemiyle Dondiiriilmiis Bilesen

Matrisleri (Rotated Component Matrix)

Component
2 3 4 5 6
c4 ,843 -,254 ,017 ,230 -,024 ,128
¢1 ,837 -,121 -,032 110 -,072 -,025
c3 ,836 -, 154 ,062 315 -,098 ,051
c2 816 -,331 ,067 ,220 -,062 ,036
¢S5 734 117 -,056 ,281 -,220 216
Gv2 -,192 ,803 111 - 171 ,204 -,054
Gv1 -,151 ,766 210 -,225 ,243 ,042
Gv4 -,264 ,763 ,190 -,178 ,311 -,099
Gv5 -,229 ,705 ,259 -,040 123 - 116
Gv3 -,239 ,701 157 -,225 ,374 - 114
B3 ,048 ,185 ,884 ,020 ,139 ,066
B5 -,006 ,150 ,879 -,024 227 117
B4 -,002 ,220 ,869 -,035 ,268 ,039
B1 ,024 141 ,793 ,083 ,237 ,051
2G4 ,208 -,154 ,006 ,885 -,051 ,151
2G2 ,303 -,197 ,000 ,848 -,168 ,207
2G3 ,298 -,220 ,012 ,838 - 113 172
ZG1 ,293 -,145 ,027 ,789 - 117 ,191
M4 - 113 ,364 ,249 -,138 ,786 ,035
M2 -,085 ,240 ,408 -,081 776 ,033
M3 -,041 ,073 454 -,043 753 ,086
M5 -,149 435 ,149 - 127 ,748 -,034
M1 -,206 ,501 174 -,227 ,659 ,099
20G3 ,039 ,046 ,003 226 ,001 ,835
20G2 223 -,086 ,032 276 -,034 ,815
Z0G1 ,022 - 171 254 ,070 ,168 ,808
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4.6.2. Giivenilirlik Analizleri

Giivenilirlik, olciilerin hatadan bagimsiz kalma dereceleridir. Giivenilirlik analizleri,
orneklemden ornekleme siireklilik gdsteren etkilerin, 6l¢iim orani ile ilgilidir (Netemeyer,
Bearden ve Sharma, 2003, s.10). Giivenilirlik literatiirde, iki temel yontemle degerlendirilir
(Netemeyer, Bearden ve Sharma, 2003, s.10). Birincisi, ayn1 kisinin iki ayri zaman diliminde
ayni ifadelere verdigi puanlar arasindaki korelasyonu ifade eden test-yeniden test yonemidir.
Ikincisi ise, ifadeler veya Slcekteki ifade kiimeleri arasindaki iliskiyi gosteren i¢ tutarlilik

yontemidir.

Test-yeniden test yontemi, ilgili 6lcegin degisik zaman araliklarinda ayni 6rnekleme
uygulandiginda tutarli ve dengeli sonuglar1 verebilme derecesiyle ilgilenen bir giivenilirlik
yontemidir (Netemeyer, Bearden ve Sharma, 2003, s.10). Arastirmamizda turizmcilerin ¢ok
yogun olarak ¢alismalar1 sebebiyle anketlerin giicliikkle yapilabilmesinden dolay1r bu yontem

tercih edilmemistir.

I¢ tutarlilik yontemi, dlgekteki ifadelerin homojenligi ile ilgilidir (DeVellis, 2003,
5.27). Oncelikle bir 6lgegin igerdigi maddelerin bir biitiin olusturarak &l¢iimiin iiretkenligini
saglamasi gereklidir. Olgegin maddeleri birbirleriyle karsilikli iliski icinde olup bir biitiin
olusturmalidirlar. Bunu sinayan yontemler arasinda en yaygin olarak i¢ tutarlilik katsayisi
olan Cronbach Alpha degeri kullanilmaktadir (Erdogan, 1998). Bu yontem oOlcekte yer alan k
sorusunun homojen bir yap1 gosteren bir biitlinii ifade edip etmedigini arastirir (Kalayci (ed).,
2005). Bu deger 0 ile 1 arasinda deger almaktadir ve 1’e yaklastik¢a tutarliligi artmaktadir
(Cronbach, 1990, s.202).

27 ifadeden olusan alici-satic1 iligkilerinin belirleyicileri Olgeginin tanimlayici
istetistikleri Tablo 4.13.’te verilmistir. ifadelerin her biri i¢cin minimum, maksimum, ortalama,

standart hata, standart sapma ve varyans degerleri Tablo 4.13’te yer almaktadir.
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Tablo 4.13. Tanimlayici Istatistikler

N En En Ortalama Std. Hata Std.Sapma  Varyans
Diisiik Yiiksek

Gvl 173 1 7 5,02 ,138 1,809 3,273
Gv2 173 1 7 5,21 ,140 1,844 3,402
Gv3 173 1 7 5,55 ,133 1,747 3,051
Gv4 173 1 7 5,55 ,140 1,841 3,389
GvS 173 1 7 4,90 ,123 1,621 2,629
B1 173 1 7 4,69 ,138 1,813 3,286
B2 173 1 7 5,53 ,131 1,717 2,948
B3 173 1 7 4,75 ,132 1,730 2,993
B4 173 1 7 5,22 ,136 1,794 3,219
BS 173 1 7 4,88 ,141 1,861 3,463
C1 173 1 7 3,09 ,140 1,842 3,394
C2 173 1 7 2,73 ,139 1,830 3,347
C3 173 1 7 2,79 ,135 1,769 3,131
C4 173 1 7 2,76 ,130 1,714 2,938
C5 173 1 7 2,39 ,131 1,717 2,948
M1 173 1 7 5,45 ,120 1,583 2,505
M2 173 1 7 5,46 ,119 1,561 2,436
M3 173 1 7 5,20 ,131 1,717 2,950
M4 173 1 7 5,68 ,120 1,573 2,474
M5 173 1 7 5,47 ,118 1,550 2,402
7G1 173 1 7 2,64 ,126 1,660 2,756
7G2 173 1 7 2,61 ,134 1,761 3,100
7G3 173 1 7 2,66 ,129 1,703 2,899
7G4 173 1 7 2,77 ,138 1,821 3,315
720G1 173 1 7 4,16 ,151 1,984 3,935
720G2 173 1 7 3,63 ,146 1,914 3,665
Z0G3 173 1 7 3,73 ,141 1,855 3,441

Giivenilirligin test edilmesinde ifadeler i¢ tutarlilik gostergesi olan Cronbach alfa
degerleriyle degerlendirilmistir. Alici-satict iligkilerinin belirleyicileri dlgeginin (Leonidou,
Talias ve Leonidou, 2008) igeriginde yer alan zorlayici gii¢ (Tablo 4.14), zorlayic1 olmayan
giic (Tablo 4.15), catisma (Tablo 4.16), memnuniyet (Tablo 4.17), giiven (Tablo 4.18) ve
baglilik (Tablo 4.19) boyutlar1 ayr1 ayr1 test edilmistir.

Gtivenilirlik analizleri sonucunda 0,824 ve 0,947 araliginda Alpha degerlerinin oldugu
goriilmiistlir (bkz. Tablo 4.14, Tablo 4.15, Tablo 4.16, Tablo 4.17, Tablo 4.18 ve Tablo 4.19).
Bu degerler her bir boyut i¢in kabul edilebilir alt sinir olan 0,70’in (Hair vd., 1998, s.88)

oldukca tizerindedir.
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Tablo 4.14. Zorlayicr Gii¢ (Coercive Power) Faktoriine Ait ifade Boyut Giivenilirlik
Istatistikleri

ifade Silinirse  ifade Silinirse  Diizeltilmis ifade Silinirse
Olgek Olgek Ifade-Boyut Cronbach's
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Alpha

ZG1 8,05 25,382 ,808 ,950
ZG2 8,08 22,919 ,927 ,913
ZG3 8,02 23,936 ,889 ,925
ZG4 7,91 23,131 ,868 ,932
Cronbach Alpha = 0,947 ifade Sayisi = 4

Tablo 4.15. Zorlayie1 Olmayan Gii¢ (Noncoercive Power) Faktoriine Ait ifade Boyut

Giivenilirlik istatistikleri

ifade Silinirse  ifade Silinirse Diizeltilmis ifade Silinirse
Olgek Olgek Ifade-Boyut Cronbach's
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Alpha
Z0OG1 7,36 11,582 ,664 773
Z0G2 7,89 11,331 736 ,698
ZOG3 7,79 12,611 ,640 795
Cronbach Alpha = 0,824 ifade Sayisi = 3

Tablo 4.16. Catisma (Conflict) Faktoriine Ait ifade Boyut Giivenilirlik Istatistikleri

ifade Silinirse  ifade Silinirse  Diizeltilmis ifade Silinirse

Olgek Olgek Ifade-Boyut Cronbach's
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Alpha
¢1 10,68 40,150 731 ,923
c2 11,03 38,191 ,843 ,900
c3 10,97 38,691 ,854 ,898
c4 11,00 39,221 ,860 ,898
G5 11,38 41,341 739 ,920
Cronbach Alpha = 0,925 ifade Sayisi =5

Tablo 4.17. Memnuniyet (Satisfaction) Faktoriine Ait ifade Boyut Giivenilirlik
Istatistikleri

ifade Silinirse  Ifade Silinirse Diizeltilmig ifade Silinirse
Olcek Olgek Varyansi Ifade-Boyut Cronbach's
Ortalamasi Korelasyonu Alpha
M1 21,81 32,434 ,801 ,912
M2 21,80 32,093 ,840 ,904
M3 22,06 32,130 ,734 ,926
M4 21,58 31,734 ,856 ,901
M5 21,79 32,515 818 ,908

Cronbach Alpha = 0,927 ifade Sayisi =5
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Tablo 4.18. Giiven (Trust) Faktoriine Ait ifade Boyut Giivenilirlik Istatistikleri

ifade Silinirse ifade Diizeltilmis ifade
Olgek Silinirse Ifade-Boyut Silinirse
Ortalamasi Olgek Korelasyonu Cronbach's
Varyansi Alpha
Gv1 21,21 38,317 766 ,899
Gv2 21,01 37,430 794 ,894
Gv3 20,68 37,918 ,827 ,887
Gv4 20,68 36,429 ,852 ,881
Gv5 21,33 41,920 677 ,916
Cronbach Alpha = 0,915 ifade Sayisi =5

Tablo 4.19. Baghhk (Commitment) Faktoriine Ait ifade Boyut Giivenilirlik Istatistikleri

ifade Silinirse ifade Diizeltilmig ifade
Olcek Silinirse Ifade-Boyut Silinirse
Ortalamasi Olgek Korelasyonu Cronbach's
Varyansi Alpha
B1 14,85 25,640 745 ,934
B3 14,79 24,980 ,846 ,901
B4 14,32 23,974 877 ,890
B5 14,65 23,565 ,862 ,895
Cronbach Alpha = 0,928 ifade Sayisi = 4

Sonug olarak arastirmadaki ankette yer alan alici-satici iligkilerinin belirleyicileriyle
ilgili Leonidou, Talias ve Leonidou’nun (2008) modelindeki ifadelerin ve boyutlarin
giivenilirlik analizinde i¢ tutarliligi sagladigir goriilmektedir. Leonidou, Talias ve Leonidou
(2008, s.98) Cronbach Alpha’lar1 0,69-0,90 araliginda bulmustur. Arastirmamizda ise
Cronbach Alpha’lar 0,82-0,95 aralifinda ve anlamli bulunmustur. Modelde yer alan
boyutlarla ilgili 26 ifadenin sonraki analizlerde yer almasi uygun goriilmiistiir. 26 ifadeden
olusan 0lcegin Pearson korelasyon degerleri Tablo 4.20.’de verilmistir. Degerlerin ¢ogunun

0,01 ve 0,05 anlamlilik seviyesinde korelasyon degerleri anlamli bulunmustur.
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Gvl Gv2 Gv3 |G |Gvs |B1 B3 B4 B5 C1 2 C3 C4 Cs M1 M2 M3 | M4 M5 7zGl |zG2 |zG3 |zca |zoG1|zoG2|z0G3
Gvl | 1,00

Gv2  |o0.73* | 1,00

Gv3 | o068 [075% | 1,00

Gva | 072+ [o072%x |0.80%* | 1,00

Gvs | 055% [o056% |0,63% |0,69%* | 1,00

Bl 0,33%* | 022%x | 024 [027%* | 0,34%* | 1,00

B3 035%* [ 026%+ |028** |033% |o31%* |0,72%* [ 1,00

B4 0.43%* | 033%* | 042+ [043% |037%* | 0,69%* | 0.82%* | 1,00

B5 036%* | 027+* | 033** [035% |0,32%* |0,69%* | 0,79%* | 0,87** | 1,00

C1 -0.29%* | -028%* | -031%* | -036** | -033** | 0,02 [-004 |-0,08 |-007 |1.00

C2 -0,44%* | -0,46%* | -0,47%* | -0,50%* | -0.38** | 0,01 0,05 |-003 |-002 ]0,70%* | 1,00

C3 0,33%* | -0,36%* | -0,41** | -0.40%* | -030* | 0,02 [0,07 |-0,03 |000 [o,69% |078%* |1,00

C4 -0,36%* | -0,43%* | -0.44%* | -0.46%* | -038** | 0,04 [001 |-0,05 |-004 |069%* |079%* |0.80%* | 1,00

Cs 0,31%* | -0,39%* | -0,49%* | -0.44%+ | .030** | 0,07 [-005 |-0,14 |-008 |o0,55% |o068%* |0,72%* |072%* | 1,00

M1 | 0.69%* [057% [o0,65% |o68** | 0,53+ | 038%x | 0,34+ | 045+ | 040+ | -0,30%* | -0.41%* | -0,39%* | -035%* | -0,39%* | 1,00

M2 | 047%* |044xx |o057%+ |0,54%% |0.43%% |0,52%* | 0,50%* | 0,60%* | 0.57%* | -020%* | -0,20%* | -0,15* |-0,14 |-031%*[0,72%* | 1,00

M3 | 035 0320 [o41%x Jo3s*x |031%* | 0500 [ 0,500 | 0.60%* | 0,59%* | -0,15* | -000 |-008 |-008 |[-0.18¢ {057+ |079%* | 1,00

M4 | o057+ o054+ o654 |0,60%* |041%* | 042%x | 0,43%* | 0,53+ | 0,45+ | -020% | -026%* | -027%* | -025%* | -0.38** [ 0.77%* | 0,75%* | 0.69%* | 1,00

M5 | 060+ [053% [o61%* |o66%* | 04a7%* | 037+ | 0,32%% | 043%+ | 0,39%* | -027%* | -0,34%* | -0,31%* | -0.30%* | -0.20%* [ 0,80%* | 0,70%* | 0.61** | 0,80+ | 1,00

ZG1 | -031%* | -032%% | -0.40%% | -0.41% | -028** | 0,02 o001 |-005 [002 |035%* |04axx | 0530 |047% |0,57% |-037% |-020%* | -0,10 |-027%|-028% 1,00

72G2 | -040%* | -039%* | -0.50+* | -0.46** | -031%* | 0,03 |-0,01 |-011 [-007 |o040%* |05 |056** |0,53% |0,57%* |-044% |-027%* | -0,18* | -033%* | -038** | 0,84** | 1,00

72G3 | -043%* | -038%* | -0.45%* | -0.43+ | -031%* | 0,04 [-001 |-000 [-005 ]039%* |o054%x | 056 | 054 |048%* [-042%x |-023%|-0,14 |-031%*|-036%* | 074+ | 0,88** | 1,00

7G4 | -034%* [ -037%+ | -037+* | -0.35% | -021%* | 0,05 |001 |-006 [-004 |031%* |045%* |049%x | 044 [0.43% [-033% |-0,17% |-0,11 |-0024%* | -026%* | 0,73%* | 0,85%* | 0.86** | 1,00

70G1 [ -002 [-013 [-007 |-010 |-011 [o024%|0.23% | 026%* | 0,33+ | 0,03 0,15 0,11 0,19 |0,15 0,10 0,23%* | 0,25% | 0,15 0,02 0,23%* | 0.25%* | 0.23** | 0,24%* | 1,00

70G2 | -015 | -021%¢ | -023%* | 027+ | -017* |00 Jo07 Joo1r [o08 |o21%x |03+ |034% |039% [037%* |-013 0,03 1005 |-007 [-019% |o042%* | 048% | 047+ | 0,44%* | 0,66%* | 1,00
70G3 | 003 [-006 |-018* |-010 |-010 o008 Jou12 Joo04 [o10 ]005 010 |04 0,15 |0,29%* | 0,09 000 009 o000 [o,00 0,33%* | 0.35%* | 0,34%* | 0,30%* | 0,54%* | 0,63** | 1,00

** 0,01 diizeyinde Pearson korelasyon katsayis1 anlamli

* 0,05 diizeyinde Pearson korelasyon katsayist anlamli
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4.7. ARASTIRMANIN BULGULARI VE YORUMU

4.7.1. Acentalarla ilgili Genel Bilgilere iliskin Bulgular

Anket formunun ikinci boliimiinii acentalarla ilgili genel sorular olusturmaktadir. Bu
boliimde acentanin faaliyet siiresi, ka¢ kisi istihdam ettigi, gecen yil itibariyle kag¢ otelle
calistigl, gecen sezon kac turist getirdigi, gecen yil itibariyle kag iilkeden turist getirdigi, tur
operatorliigii yapip yapmadigi, yabanci bir tur operatdriiyle ortaklik anlasmasi olup

olmadigyla ilgili sorular yer almaktadir.

Cevaplayici acentalarin faaliyet siirelerine iliskin bulgular Tablo 4.21°de verilmistir.
Tablo 4.21°de goriildiigii iizere faaliyet siireleri agisindan, arastirmaya katilan acentalarin
%29,7’si 1 ile 5 yil arasinda, %32,3’1 6 ile 10 yil arasinda, %15,2’si 11 ile 15 yil arasinda,
%12,7’s1 16 ile 20 yil arasinda ve %10,1’1 21 yi1l ve daha fazla siiredir faaliyette
bulunmaktadir. Buradan ¢ikarim yapacak olursak toplamda arastirmaya katilan acentalarin
%62’s1 en fazla 10 yildir faaliyette bulunmaktadirlar. Bu da Antalya’da faaliyette bulunan A

grubu seyahat acentalarinin genel anlamda fazla bir gegmise sahip olmadigini géstermektedir.

Tablo 4.21. Acentalarin Faaliyet Siireleri

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

1-5 47 27,2 29,7 29,7
6-10 51 29,5 32,3 62,0
11-15 24 13,9 152 77,2
16-20 20 11,6 12,7 89,9
21 ve iistii 16 9,2 10,1 100,0
Toplam 158 91,3 100,0

Girilmemis 15 8,7

Genel Toplam 173 100,0

Acentalarin istihdam ettigi kisi sayisina bakildiginda Tablo 4.22°de goriildigi tizere
acentalarin %69,7’si 1 ile 50 kisi aras1, %11,6’s1 51 ile 100 kisi arasi, %4,5’1 101 ile 150 kisi
arasi, %15,2’si 151 ile 200 kisi aras1 ve %9’u 201 ve daha fazla eleman calistirmaktadir.
Turizmdeki mevsimsel yogunlagsma 6zelligi nedeniyle bir¢ok acenta mevsimlik elemanlar da

calistirmaktadirlar. Bu mevsimlik elemanlari, acentalar bu soruyu yanitlarken istihdam
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ettikleri kisi sayilar1 igerisinde genellikle degerlendirmemislerdir. Bu sebeple acentalarin
calistirdiklar1 eleman sayis1 burada az gibi goriinse de yogun sezonda mevsimlik elemanlarla

birlikte daha ¢ok personel istihdam etmektedirler.

Tablo 4.22. Acentalarin Istihdam Ettigi Kisi Sayilar

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

1-50 108 62,4 69,7 69,7
51-100 18 10,4 11,6 81,3
101-150 7 4,0 4,5 85,8
151-200 8 4.6 52 91,0
201 ve iistii 14 8,1 9,0 100,0
Toplam 155 89,6 100,0

Girilmemis 18 10,4

Genel Toplam 173 100,0

Acentalarin gegen yil itibariyle ¢alistiklar: otel sayilarina bakildiginda, Tablo 4.23’te
de goriildiigi {izere, acentalarin %39’u 1 ile 50 arasi, %13,8’1 51 ile 100 arasi, %8,8’1 101 ile
150 arasi, %12,6’s1 151 ile 200 aras1 ve %25,8’1 201 ve daha fazla otelle ¢alistiklarini
belirtmislerdir.

Tablo 4.23. Gegen Y1l itibariyle Calistiklar1 Otel Sayisi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

1-50 62 35,8 39,0 39,0
51-100 22 12,7 13,8 52,8
101-150 14 8,1 8,8 61,6
151-200 20 11,6 12,6 74,2
201 ve iistii 41 23,7 25,8 100,0
Toplam 159 91,9 100,0

Girilmemis 14 8,1

Genel Toplam 173 100,0

Arastirmaya katilan A grubu seyahat acentalarinin gecen yil getirdikleri turist sayilar

Tablo 4.24’te verilmektedir. Turist kavrami sadece yabanci turistleri degil ayn1 zamanda i¢
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turizme katilan yerli turistleri de kapsamaktadir. Rakamlara bakildiginda, acentalarin %70,9°u
1 ile 50.000 arasi, %7,4’1 50.001 ile 100.000 arasi, %3,4’1 100.001 ile 150.000 aras1 %4,1°1
150.001 ile 200.000 arast ve %14,2’si 200.000’den daha fazla turist getirmislerdir.
Rakamlardan yola g¢ikarak arastirmaya katilan acentalarin biliylik ¢ogunlugunun az sayida

turist getiren kiiclik acentalardan olustugu sdylenebilir.

Tablo 4.24. Gegen Y1l Getirdikleri Turist Sayilar:

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

1-50.000 105 60,7 70,9 70,9
50.001-100.000 11 6,4 7,4 78,4
100.001-150.000 5 2,9 3,4 81,8
150.001-200.000 6 3,5 4.1 85,8
200.001 ve iistii 21 12,1 14,2 100,0
Toplam 148 85,5 100,0

Girilmemis 25 14,5

Genel Toplam 173 100,0

Acentalarin turist getirdikleri {ilkeler agisindan bakildiginda, Tablo 4.25’teki
rakamlara gore acentalarin %62,4°1 1 ile 5 arasi, %26,8’1 6 ile 10 arasi, %1,9’u 11 ile 25

arasi, %7’si 16 ile 20 aras1 ve %1,9°u 21 ve daha fazla iilkeden turist getirmislerdir.

Tablo 4.25. Acentalarin Gegen Yl itibariyle Turist Getirdigi Ulke Sayilari

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

1-5 98 56,6 62,4 62,4
6-10 42 24,3 26,8 89,2
11-15 3 1,7 1,9 91,1
16-20 11 6,4 7,0 98,1
21 ve iistii 3 1,7 1,9 100,0
Toplam 157 90,8 100,0

Girilmemis 16 9,2

Genel Toplam 173 100,0
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Tablo 4.26’ya bakildiginda arastirmaya katilan acentalarin %44,6’s1 tur operatorliigi

yaptigint ve %55,4’ti de tur operatorliigii yapmadiklarini belirtmislerdir. Buna gore

aragtirmaya katilan acentalarin hemen hemen yarisi normal faaliyetlerinin yaninda tur

operatorliigii de yapmaktadir.

Tablo 4.26. Acentalarin Tur operatorliigii de Yapma Durumlan

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evet 74 42,8 44.6 44,6
Hayir 92 53,2 55,4 100,0
Toplam 166 96,0 100,0
Girilmemis 7 4,0
Genel Toplam 173 100,0

Acentalarin yabanci tur operatorleriyle ortaklik anlagsmalart yapip yapmadiklariyla

ilgili yanitlar1 Tablo 4.27.’de verilmistir. Buna gore, acentalarin %72,9’u yabanci tur

operatorleriyle ortaklik anlagmasi yapmig durumdadir. Arastirmaya katilan acentalarin

%27,1°1 ise ortaklik anlasmasina sahip degillerdir. Bu rakamlara bakarak arastirmaya katilan

acentalarin bilyiik cogunlugunun yabanci ortaklarina karsilayict acentalik hizmetleri verdikleri

sOylenebilir.

Tablo 4.27. Yabanci Bir Tur Operatoriiyle Ortaklik Anlasmalar1 Durumu

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evet 121 69,9 72,9 72,9
Hayir 45 26,0 27,1 100,0
Toplam 166 96,0 100,0
Girilmemis 7 4,0
Genel Toplam 173 100,0
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4.7.2. Senaryo 1: Leonidou, Talias ve Leonidou’nun (2008) Modeli

Yapisal denklem modelinin iki temel 6gesi vardir (Simsek, 2007): Olgme modeli ve
yapisal model. Olgme modeli, daha 6nce literatiirde tamimlannmus bir degiskeni Slgmeye
calisir. Yapisal model ise, 6lgme modeli tarafindan dogrulanan yapilar arasindaki iliskileri

arastirir.

Yapisal modelleme siireci iki temel agamadan olugmaktadir (Akinci, 2006, s.97). Bu
asamalar, 0l¢iim modelinin gegerliligini ve yapisal modelin veriye uyumunu belirlemektir.
Gegerlilik, temel olarak dogrulayicit faktér analiziyle saglanirken, model uyumu gizli

degiskenler ile yol (path) analiziyle saglanir.

Yapisal denklem modellerinde bagimli ve bagimsiz degiskenleri ifade ederken bazi
kavramlar kullanilmaktadir. Bu kavramlar, digsal (exogenous), i¢sel (endogenous) ve ara
(mediated) degisken kavramlaridir (Simsek, 2007; Akinci, 2006). Digsal degisken, modelde
baska higbir degisken tarafindan yordanmayan degiskendir. Igsel degisken ise, modelde baska
bir degisken ya da degiskenler tarafindan yordanan degiskendir (Simsek, 2007, s.16-17). igsel
degiskenler igerisinde ara degiskenler de yer almaktadir. Ara degiskenler, diger dissal
degiskenlerin ya da ara degiskenlerin etkileri ve diger ara ve bagimli degiskenlerin

nedenleridir (Akinci, 2006, s.98).

Yapisal denklem caligmalarinda modele iliskin tiim iligkiler, beklentiler dogrultusunda
ciksa bile, modele iliskin son degerlendirmeyi yapabilmek i¢cin uyum iyiligi istatistikleri
(Goodness of Fit Indices) olarak adlandirilan bazi bagimsiz degerlendirme 6l¢iitlerine bakmak
gerekmektedir. Bu degerler, her bir modelin bir biitiin olarak data tarafindan kabul edilebilir
bir diizeyde desteklenip desteklenmedigine iliskin yargiya ulasmamiza olanak tanirlar
(Simsek, 2007, s.13). Uyum iyiligi istatistikleri, modelin kabul edilip edilemeyecegine iliskin
bir takim kabul edilebilir sinir degerler kullanilarak yorumlanmaktadir. Yani analizler
sonucunda iiretilen uyum istatistiklerinin belli degerlerin iizerinde veya altinda olmasi istenir.
Tarihsel olarak ilk kullanilan uyum istatistigi Ki-Kare’dir (5°). Bir modelin kabul edilebilir
olmasi i¢in X2 degerinin anlamli ¢ikmamasi istenir (Simsek, 2007, s.13). Bir baska hesaplama
i’ degerinin serbestlik derecesine (df) bolinmesiyle yapilir ve bu oranmn iki veya altinda
olmasi modelin iyi bir model oldugunu, iki ile bes arasinda olmast modelin kabul edilebilir bir

uyum iyiligine sahip oldugunu gosterir (Simsek, 2007, s.14). Ancak bu iki tiir degerin disinda
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da bir ¢ok uyum iyiligi istatistigi tiretilmistir ve bunlar arasinda en yaygin olarak kullanilanlar

Tablo 4.28°de verilmistir.

Tablo 4.28 Uyum lyiligi Endeksleri

Uyum Olgiitii Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
X? 0 <X*<2df 2df < X* < 3df

p value 0.05<p<1.00 0.0 <p<0.05
X?/df 0<X*df<2 2 < XYdf<3
RMSEA 0 < RMSEA < 0.05 0.05 < RMSEA < 0.08
NFI 0.95 <NFI < 1.00 0.90 < NFI < 0.95
NNFI 0.97 <NNFI < 1.00 0.95 <NNFI < 0.97
CFI 0.97 < CFI<1.00 0.95 < CFI<0.97
GFI 0.95 < GFI<1.00 0.90 < GFI < 0.95
AGFI 0.90 < AGFI < 1.00 0.85 < AGFI <0.90

Kaynak: Schermelleh-Engel vd. (2003)

Bu uyum iyiligi istatistiklerinden hangisinin kullanilacagina dair literatiirde tam bir
uzlas1 bulunmamaktadir (Simsek, 2007, s.14). Ornegin MacCallum ve Austin (2000) yapmis
olduklar1 genis bir meta analizi sonucunda, SRMR ve RMSEA’’nin kullanilmasini 6nerirken;
Tanaka vd. (1990) modelin karmasikligini (parsimony) dikkate alan test istatistiklerini tavsiye
etmektedirler. Netemeyer, Bearden ve Sharma (2003, s.151), modeli degerlendirirken sadece
GFI ve AGFI degerlerine bagli kalmanin sakincali oldugunu belirtmektedir. Hair vd.’ne
(1998) gore ise GFI’de yiiksek degerler daha iyi bir uyuma isaret etse de kesin bir smir
belirlenememisitr. Yine GFI ve AGFI 6rnek sayisinin biiytikliigline gore artis egilimindedir
(Hu ve Bentler, 1998; Garson, 2008; bkz. Akinci, 2006; Gerbing ve Anderson, 1993; bkz.
Hermans, 2003). Orneklem sayisia duyarli baska bir endeks de RMSEA degeridir. Kiigiik
orneklerde iyi sonuglar vermeyebilir ve 0,10°dan biiyiik bir degeri zayif bir uyum isaretidir
(Kline, 2005, s.139). Buradan RMSEA degerinin 0,10’dan kiigiik oldugu durumlarda kabul
edilebilir oldugu sonucu ¢ikartilabilir. Browne and Cudeck (1993), RMSEA degeri < 0.05

oldugunda iyi bir uyum iyiligi endeksi olarak, 0.05 ve 0.08 arasinda olursa orta derecede bir
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uyum 1yiligi endeksi olarak ve 0.08 ile 0.10 arasinda olursa zayif bir uyum iyiligi endeksi
olarak degerlendirilebilecegini, > 0.10 oldugunda ise kabul edilemez oldugunu belirtmistir.
Rigdon (1994) RMSEA nin yapisal denklem modellerindeki dogrulayici faktor analizleri igin
en dogru uyum iyiligi istatistigi oldugunu bulmustur (bkz. Hermans, 2003, s.111)

Hu ve Bentler (1999) yapmis olduklar1 ¢alisma sonrasinda RMR ve SRMR’nin
oldukca iyi sonuclar verdigini belirtmektedirler. Ayrica SRMR (veya RMSEA) ile birlikte
bagimsiz modelle karsilastirmaya dayali istatistiklerden birisinin (6rnegin NFI) kullanilmasini

tavsiye etmektedirler.

Leonidou ve arkadaglari makalelerinde modellerini yapisal denklem modeliyle test
ederlerken gozlenen degiskenlerle yol (path) analizini kullanmiglardir (Leonidou, Talias ve
Leonidou, 2008). Tezde de buna paralel olarak tezin modeli gozlenen degiskenlerle yol
analiziyle test edilmistir. GoOzlenen degiskenlerle yol analizinde her bir degisken icin
kullanilan maddelerin toplanarak elde edilecegi puanlar araciligiyla modelde yer alan
degiskenler gozlenen degisken olarak modelde kullanilir (Simsek, 2007, s.19). Gozlenen
degiskenlerle yol analizinde degiskenler dikdortgenlerle gosterilmektedir.

Seki 4.1., Sekil 4.2. ve Sekil 4.3.’te verilen kavramsal modellerin ve teorik iliskilerin
test edilmesi ve bir degiskenin digeri lizerindeki etkisini gdstermek amaciyla yapisal denklem

modellemesinden yararlanilmistir.

Gli¢ kaynaklari, ¢atigma, memnuniyet, giiven ve baglilik iliskilerine ait yapisal
modellemeyi test etmek amaciyla elde edilen toplam 173 adet gozlem Sekil 4.4’te de

goriildigii gibi LISREL 8.54 paket programi ile analiz edilmistir.

Sekil 4.4.’teki modelde zorlayic1 gii¢ ve zorlayici olmayan gii¢ degiskenleri bagimsiz
dissal degiskenler olarak yer almaktadir. Catisma ve memnuniyet degiskenleri ise bagimli ve
zorlayici ve zorlayict olmayan gii¢ degiskenleri tarafindan yordanan ve giiveni yordayan araci
icsel degiskenler olarak yer almaktadir. Yine giiven degiskeni bagimli ve catisma ve
memnuniyet tarafindan yordanan ve bagliligi yordayan igsel degisken olarak modelde yer
almaktadir. Son olarak bagllik degiskeni bagimli ve icsel degisken olarak modelde yer

almistir.
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Sekil 4.4. Senaryo 1: Gii¢c Kaynaklari, Catisma, Memnuniyet, Giiven ve Baghhk Mliskilerine Ait Leonidou, Talias ve Leonidou’nun (2008)
Yapisal Modeli (Model I)
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Tablo 4.29’a bakildiginda 6nerilen modelden X° = 36,82, p=0,00001 elde edilmistir.
RMSEA degeri 0,17 ile kabul edilebilir iist sinir olan 0,10°’dan biiyiiktiir (Hair vd., 1998,
5.634). Diizeltilmis uyumun iyiligi endeksi (AGFI) degeri de 0,77 ile kabul edilebilir sinirlarin
altindadir. Model iyilestirme endekslerinin modelin veriye uyumunu daha da iyilestirebilecegi
varsayilmistir. lyilestirme onerileri incelendiginde memnuniyetten bagliliga dogru dogrudan
bir iliskiyi ifade eden bir yol ¢izilmesinin X* degerini biiyiik oranda diisiirecegi goriilmiistiir.
Memnuniyetin bagliligi olumlu olarak etkiledigi zaten literatiirde de cesitli arastirmalarda
(Geyskens, Steenkamp ve Kumar, 1999; Tax, Brown ve Chandrashekaran, 1998; Tellefsen,
2002; Ramaseshan, Yip ve Pae, 2006) kanitlanmistir. Literatiire de uygun olan bu tavsiye
izlendiginde yeni model Sekil 4.5.’teki Model 11 olmustur. Model II’ye ait uyum endeksleri de
Tablo 4.29.’da goriilmektedir.

Degerler incelendiginde Model II'nin uyum endekslerinin Model I’den daha iyi
oldugu goriilmektedir. Bu nedenle iyilestirme yapilan Model II’nin Senaryo 1 i¢in son model
olmasi tercih edilmistir. Yapilar arasindaki neden-sonug iliskilerini gosteren P katsayilarina
bakildiginda zorlayici olmayan gii¢ ile ¢atisma arasindaki B katsayisinin t degeri 0,95 giiven
seviyesinde anlamsiz (t = -0,74 < 1,96) oldugu, giiven ile baglilik arasindaki § katsayisina
karsilik gelen t degerinin de anlamsiz (t = 1,47 < 1,96) oldugu ve diger tiim B katsayilarina
karsilik gelen t degerlerinin anlamli oldugu Tablo 4.29°dan goriilmektedir. Memnuniyet ile

baglilik arasinda kurulan iligkinin uyum endekslerine etkisi yiiksek olmustur.
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Sekil 4.5. Gii¢ Kaynaklari, Catisma, Memnuniyet, Giiven ve Baghhk iliskilerine Ait IyilestirilmisYapisal Model (Model IT)
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Tablo 4.29. Model I ve Model II i¢in En Yiiksek Olabilirlik Tahminleri

Model I Model I1

Tahminler B katsayist  t degeri B katsayis1  t degeri
Hla: Zorlayict Gii¢ — Catisma 0,63 8,88 0,63 8,88
H1b: Zorlayic1 Gii¢ — Memnuniyet -0,42 -5,06 -0,42 -5,06
H2a: Zorl. Olm. Gii¢ — Catisma -0,08 -0,74 -0,05 -0,74
H2b: Zorl. Olm. Gli¢ — Memnuniyet 0,20 2,39 0,20 2,39
H3: Catisma — Giliven -0,27 -4,67 -0,27 -4,67
H4: Memnuniyet — Giiven 0,63 10,91 0,63 10,91
HS: Giliven — Baglilik 0,47 6,42 0,13 -1,47
H8: Memnuniyet — Baglilik - - 0,48 5,23

Uyum Endeksleri
X 36,82 16,12
df 7 6
P degeri 0,00001 0,01314
GFI 0,92 0,97
AGFI 0,77 0,88
RMSEA 0,17 0,10
CFI 0,89 0,97
NFI 0,88 0,95
NNFI 0,77 0,91

4.7.3. Senaryo 2: Literatiirdeki Bulgularla Zenginlestirilmis Model

Senaryo 2’deki zenginlestirilmis modelin LISREL 8.54 paket programi ile analizi
yapilmis ve sonuglar Sekil 4.6’da ve Tablo 4.30.’da gosterilmistir.
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Sekil 4.6. Senaryo 2: Zenginlestirilmis Yapisal Model
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Tablo 4.30. Senaryo 2’deki Zenginlestirilmis Model Icin En Yiiksek Olabilirlik

Tahminleri
Zenginlestirilmis Model (Senaryo 2)

Tahminler B katsayist t degeri
Hla: Zorlayict Gii¢ — Catisma 0,63 8,88
H1b: Zorlayic1 Glig — Memnuniyet -0,29 -2,88
H2a: Zorlayict Olmayan Gii¢ — Catigsma -0,05 -0,74
H2b: Zorlayic1 Olmayan Gii¢ — Memnuniyet 0,19 2,30
H3: Catisma — Giliven -0,26 -4,49
H4: Memnuniyet — Giiven 0,61 10,49
HS: Giiven — Baglilik 0,22 2,26
Hé6: Catisma — Memnuniyet -0,20 -2,15
H7: Catisma — Baglilik 0,19 2,49
H8: Memnuniyet — Baglilik 0,48 5,25

Uyum Endeksleri
X? 6,30
df 4
P degeri 0,17767
GFI 0,99
AGFI 0,93
RMSEA 0,06
CFI 0,99
NFI 0,98
NNFI 0,97

Tablo 4.30.’da da goriildiigii gibi Senaryo 2’deki zenginlestirilmis modelin uyum
endeksleri iyi uyuma isaret etmektedir. X degerinin anlamli ¢tkmamasi (X° i¢in P = 0,17767)
modelin kabul edilebilirligi i¢in iyi bir sonugtur. Yine X / df degeri ikinin altinda olmas1
itibariyle modelin iyi bir model oldugunu gosterir. GFI, AGFI, CFI, NFI ve NNFI
degerlerinin 0,90’ {izerinde olmasi da modelin iyi bir model oldugunu gosterir. Son olarak
RMSEA degerinin de 0,06 olmasi1 zenginlestirilmis modelin tiim uyum iyiligi endekslerinin

1yi bir uyumu sagladigini ve zenginlestirilmis modelin 1yi bir model oldugunu gdsterir.
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4.7.4. Senaryo 3: Literatiirdeki Bulgulara Gore Olusturulmus Alternatif Model

Literatiirdeki bulgulara goére olusturulmus alternatif model olan Senaryo 3 LISREL
8.54 paket programi ile analiz edilmis ve sonuglar Sekil 4.7°de ve Tablo 4.31.’de

gosterilmistir.
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Sekil 4.7. Senaryo 3: Literatiirdeki Bulgulara Gore Olusturulmus Alternatif Model

Memnuniyet
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Tablo 4.31. Alternatif Model icin En Yiiksek Olabilirlik Tahminleri

Alternatif Model (Senaryo 3)

Tahminler B katsayisi t degeri

H1a: Zorlayic1 Glig — Catisma 0,63 8,88

H9: Zorlayic1 Giig — Giiven -0,23 -2,43

H2a: Zorlayict Olmayan Gii¢ — Catisma -0,05 -0,74

H10: Zorlayict Olmayan Gii¢ — Giiven 0,04 0,48

H3: Catisma — Giiven -0,34 -3,77

HS: Giiven — Baglilik 0,56 6,91

H6: Catisma — Memnuniyet -0,07 -1,15

H7: Catisma — Baglilik 0,18 2,20

H11: Baglilhik — Memnuniyet 0,33 5,25

H12: Gliven — Memnuniyet 0,52 7,33
Uyum Endeksleri

X? 10,14

df 4

P degeri 0,03809

GFI 0,98

AGFI 0,88

RMSEA 0,10

CFI 0,98

NFI 0,97

NNFI 0,93

Tablo 4.31°deki verilere gore Senaryo’teki alternatif modelin RMSEA degeri 0,10 ile
ist sinir olarak kismen kabul edilebilir olarak ¢ikmistir. Hem Kline (2005, s.139) hem de Hair
vd. (1998, s.634) RMSEA i¢in kabul edilebilirlikte iist sinirin 0,10 oldugunu belirtmislerdir.
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4.8. ARASTIRMANIN SONUCLARI
4.8.1. Senaryolarla Ilgili Sonuclar

Tablo 4.32°de ii¢ senaryoya ait elde edilen uyum endeksleri incelendiginde, X* degeri
en diisiik olan Senaryo 2’nin Antalya ydOresi turizm dagitim kanallarindaki alici-satic

arasindaki iliskilerini agiklamada en iyi model oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.32. Uc Senaryonun Birlikte Uyum Endekslerinin Karsilastirilmasi

Uyum Endeksleri Senaryo 1 Senaryo 2 Senaryo 3
(Model II)

X’ 16,12 6,30 10,14
df 6 4 4

P degeri 0,01314 0,17767 0,03809
GFI 0,97 0,99 0,98
AGFI 0,88 0,93 0,88
RMSEA 0,10 0,06 0,10
CFI 0,97 0,99 0,98
NFI 0,95 0,98 0,97
NNFI 0,91 0,97 0,93

Senaryo 2’deki uyum endekslerine dikkat edilirse X?/ df < 2, GFI, AGFI, CFLNFI ve
NNFI > 0,90 olarak ¢ok iyi derecede uyum iyiligini yakalamistir RMSEA degeri de 0,06 ile
yine iyi bir uyum iyiligine sahiptir.

4.8.2. Hipotezlerle Ilgili Sonuclar

Tablo 4.33’te arastirma hipotezlerinin test sonuglarna ait bilgiler bulunmaktadir.
Aragtirmanin en iyi modeli Senaryo 2 se¢ilmistir. Senaryo 1 ve Senaryo 2’de Hla, H1b, H2a,
H2b, H3, H4 ve H5 hipotezleri ortaktir. Senaryo 2 en iyi model seg¢ildigi i¢in bu hipotezler
degerlendirilirken Senaryo 2’deki zenginlestirilmis modelin B ve t degerleri degerlendirmeye
almmustir. Ayirca Senaryo 2’deki zenginlestirilmis modelde Senaryo 1°den farkli olarak H6,
H7 ve HS hipotezleri de test edilmistir. Son olarak H9, H10, H11 ve H12 hipotezleri Senaryo
3’te yer aldiklarindan Senaryo 3’teki degerleri Tablo 4.33’te yer almustir.
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Senaryo 1 (Model 11) Senaryo 2 Senaryo 3
Hipotez Hipotez iliskileri B t — Deg. B t — Deg. ] t—Deg. | Sonuc
Hla Z. Giig - Catigma 0,63 8,88 0,63 8,88 | 0,63 8,88 | Anlamh
HIb Z. Gii¢ - Memnuniyet -0,42 -506 | -0,29| -2,88| - - Anlamlt
H2a Z. 0. Gii¢ - Catisma -0,05 -0,74 -0,05| -0,74| -0,05 | -0,74 Red
H2b Z. 0. Giig - Memnuniyet | 0,20 2,39 019 | 230| - - Anlamli
H3 Catisma — Giiven -0,27 -4,67 -0,26 | -4,49 | -0,34 | -3,77 | Anlamh
H4 Memnuniyet - Giiven 0,63 10,91 0,61 | 10,49 | - - Anlamli
HS Giiven — Baglilik 0,13 -1,47 0,22 2,26 | 0,56 6,91 Anlaml
H6 Catisma - Memnuniyet - - -0,20 | -2,15| -0,07 | -1,I5 | Anlaml
H7 Catisma — Baglilik - - 0,19 2,49 | 0,18 2,20 Red
H8 Memnuniyet - Baglilik 0,48 5,23 048 | 525| - = Anlamli
H9 Z. Giic - Giiven - - - - -0,23 | -2,43 | Anlamli
H10 Z. 0. Giig - Giiven - - - - 0,04 0,48 | Red
H11 Baghlik - Memnuniyet = = = = 0,33 5,25 | Anlamli
H12 Giiven - Memnuniyet - - - - 0,52 7,33 | Anlamh

Arastirma sonucunda Hla hipotezi anlamli bulunmus, zorlayici gii¢ kullanimi
catismayla pozitif iligkili ¢ikmistir (B = 0,63; t = 8,88). Bu sonug, modelin temel alindigi
Leonidou, Talias ve Leonidou’nun (2008) ¢alismasi ile benzerlik gostermektedir. Ayrica,
literatlirde yer alan bazi arastirmalarin (Schul and Babakus, 1988; Yu ve Pysarchik, 2002)
sonucu ile de paralellik gostermektedir. Bu da gostermektedir ki oteller acentalara karsi
zorlayict gii¢ kullandiklarinda otellerle acentalar arasindaki catismalar artmaktadir. Bu da is

iligkileri icerisinde istenmeyen bir durumdur.

H1b hipotezi anlamli bulunmustur. Buna goére zorlayici gii¢ kullanimi, memnuniyeti
olumsuz etkilemektedir (f = -0,29; t = -2,88). Bu sonu¢ da Leonidou, Talias ve Leonidou’nun
(2008) calismasina ve daha Once yapilan diger bazi ¢alismalara (Gaski ve Nevin, 1985;
Geyskens Steenkamp ve Kumar, 1999; Lee, 2001; Raven, Tansuhaj ve McCullough, 1993)
paraleldir. Giiciin zorlayici kullanimi muhtemelen, gii¢ icin ekonomik ve ekonomik olmayan
maliyetleri arttirmakta, iliskiden vazge¢meyi hizlandirabilecek memnuniyetsizlik diizeylerine

gotlirmektedir (Kasulis ve Spekman, 1980).
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H2a hipotezi reddedilmistir. Zorlayic1 olmayan giic kullanimi ile ¢atisma arasindaki
iligki anlamli bulunmamistir (B = -0,05 ve t = -0,74) . Diger bir ifadeyle, otellerin zorlayici
olmayan giic kullaniminin acentalarla ¢atisma iligkilerini anlamli sekilde etkilemedigi
goriilmektedir. Literatlir incelendiginde, farkli alanlarda yapilan arastirmalarda, zorlayici
olmayan gii¢ kullannominin ¢atisma diizeyini diisiirdiigli sonucglar1 yer almaktadir (Gaski ve
Nevin, 1985; Johnson vd., 1993). Arastirmada test edilen modelin temel alindig1 Leonidou,
Talias ve Leonidou (2008) makalelerinde ise p<0,10 araliinda p = -0,54 ve t = -1,49
degerleriyle bulduklar1 bulgunun literatiirii destekledigini belirtmislerdir. Bu bulgunun p<0,01
veya p<0,05 araliginda degil de p<0,10 araliginda anlamli ¢iktig1 g6z ardi edilmemelidir. Bu
arastirma farkli bir iilkede ve farkli bir sektorde (turizm sektorii) yapildigr i¢in bu konuda
literatiiri destekleyen bir bulguya rastlanmamistir. Baska bir deyisle iilkemizdeki turizm
sektoriinde, otellerin acentalar iizerinde zorlayict olmayan gili¢ miktarin1 ¢atigmay1 azaltacak

diizeyde kullanmadig1 da belirtilebilir.

H2b hipotezi anlamli bulunarak, zorlayici olmayan gii¢ kullaniminin memnuniyet
diizeyini arttirdigt (B = 0,19; t = 2,30) sonucuna ulasilmistir. Literatiir (Yavas, 1998; Yu ve
Pysarchik, 2002; Jonsson ve Zineldin, 2003; Ramaseshan, Yip ve Pae, 2006; Raven, Tansuhaj
ve McCullough, 1993) bu sonuca paralel nitelikte olmasina ragmen, Leonidou, Talias ve
Leonidou (2008) arastirmalarinda zorlayici olmayan gii¢ ile memnuniyet arasindaki iliskiyi
dogrulayan bir sonu¢ bulamamislardir. Bizim arastirmamizdaki bulgular literatiirle benzer

niteliktedir.

Arastirmada catismanin giiveni negatif etkiledigiyle ilgili H3 hipotezi anlamli
bulunmustur (f = -0,26; t = -4,49). Leonidou, Talias ve Leonidou’nun (2008) calismasi ve
literatlirdeki daha dnceki ¢aligmalar (Anderson ve Narus, 1990; Coote, Forrest ve Tam, 2003;
Geyskens, Steenkamp ve Kumar, 1999; Kim ve Frazier, 1997; Kingshott, 2006; Leonidou,
Barnes ve Talias, 2006) bu arastirmada elde edilen bulguyla paraleldir. Buna gore ¢atisma
azaldikga, oteller ve acentalarin birbirlerine giiveni artmaktadir. Bu da uzun siireli iliskilerin

kurulabilmesi ve devam ettirilebilmesi i¢in gereklidir.

Arastirma sonucunda memnuniyetin giiveni pozitif etkiledigi H4 hipotezi anlamli
bulunmustur (B = 0,61; t = 10,49). Literatlirdeki bir ¢ok arastirmanin oldugu gibi (Ganesan,
1994; Ha, Karande ve Singhapakdi, 2004; Johnson ve Grayson, 2005; Geyskens, Steenkamp
ve Kumar, 1999; Tax, Brown ve Chandrashekaran, 1998; Selnes, 1998), aragtirmamizda temel

aldigimiz Leonidou, Talias ve Leonidou’nun (2008) bulgulari da bu bulguyla
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ortiismektedir. Memnuniyetin giiveni olumlu etkilemesi, adil bir miibadele siirecine sahip
olma hissini kazandiracak, gelecekte karsilanacak olan yiikiimliiliiklerde oteller ve acentalarin

birbirlerine diiriistge davrandig: fikrine giivenilirligi saglayacaktir.

HS5 hipotezi anlamli bulunmustur. Giivenin baghiligi olumlu sekilde etkiledigi
arastirma bulgularinca desteklenmistir (B = 0,22; t = 2,26). Bu sonug, Leonidou, Talias ve
Leonidou’nun (2008) bulgularinin yanisira literatiirle de (Morgan ve Hunt, 1994; Geyskens
vd., 1996; Andaleeb 1996; Kim ve Frazier, 1997; Geyskens Steenkamp ve Kumar, 1999;
Goodman ve Dion, 2001; Narayandas ve Rangan, 2004; Leonidou, Palihawadana ve
Theodosiou, 2006; Kingshott, 2006; Rodriguez, Agudo ve Gutiérrez, 2006; Verbeke, Bagozzi
ve Farris, 2006; Lancastre ve Lages, 2006) ortiismektedir.

H6 hipotezinde yer alan ¢atismanin memnuniyeti negatif etkiledigi hipotezi anlamli
bulunmustur (B = -0,20; t = -2,15). Literatiirdeki bircok ampirik calisma da memnuniyeti,
catismanin olumsuz etkiledigini bulmustur (Dwyer, 1980; Wilkinson, 1981; Brown ve Day,
1981; Gaski, 1984; Anderson ve Narus, 1984; Michie ve Silbey, 1985; Frazier, Gill ve Kale,
1989; Anderson ve Narus, 1990; Skinner, Gassenheimer ve Kelley, 1992; Geyskens,
Steenkamp ve Kumar, 1999; Sanzo vd., 2003; Coote, Forrest ve Tam, 2003; Leonidou,

Palihawadana ve Theodosiou, 2006; Leonidou, Barnes ve Talias, 2006).

Catismanin bagliligi negatif etkiledigi ile ilgili olan H7 hipotezi reddedilmistir (B =
0,19; t = 2,49). H7 hipoteziyle ilgili sonu¢ cok ilgingtir. B ve t degerlerine bakildiginda
catismanin baglilig1 anlaml olarak pozitif sekilde etkiledigi seklinde bir sonu¢ ¢ikmistir. Bu
sonug literatiirdeki calismalara (Kim ve Frazier, 1997; Geyskens Steenkamp ve Kumar, 1999)
ve H7 hipotezine uymayan bir sonugtur. Burada bu sonu¢ sOyle yorumlanabilir: Bazi
catismalar, 6zellikle problemlere yeni ¢oziimler bulundugunda ve herhangi bir tartisma dostca
coziildiiglinde islevsel olmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994). Buradan hareketle seyahat
acentalar1 ile oteller arasindaki g¢atisma iliskileri baglilifa negatif etki etmekten ziyade,

baglilig1 arttiracak sekilde islevsel oldugunu soyleyebiliriz.

Memnuniyetin baglilig1 pozitif etkiledigiyle ilgili H8 hipotezi anlamli bulunmustur (
= 0,48; t = 5,25). Literatlirde bu bulguyu destekleyen sonuglar mevcuttur (Tax, Brown ve
Chandrashekaran, 1998; Geyskens Steenkamp ve Kumar, 1999; Tellefsen, 2002; Ramaseshan,

Yip ve Pae, 2006). Acentalarin otellerden memnuniyeti onlara olan gilivenleri araciligiyla
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baglhiliklarini arttirabilecegi gibi, acentalarin otellerden memnuniyetleri otellere bagliliklarini

dogrudan da arttirabilmektedir.

HO hipotezi anlamli bulunmustur. Buna gore zorlayici gii¢ kullanimi giiveni negatif (3
=-0,23; t = -2,43) etkilemektedir. Literatiirde de Morgan ve Hunt (1994), Simpson ve Mayo
(1997) ve Duarte ve Davies (2000) zorlayici giiciin iliskide giivene negatif bir etkisi oldugunu

bulmustur. Bizim bulgularimiz da bu dogrultuda literatiirle paraleldir.

Zorlayict olmayan giic kullaniminin giliveni pozitif etkiledigi hipotezi olan H10
reddedilmistir (B = 0,04; t = 0,48). Bu sonug literatiirde Simpson ve Mayo’nun (1997)
zorlayici olmayan gii¢ kaynaklariyla giivenin pozitif iliskili oldugu bulgusuna paralel olmayan
bir sonuctur. Burada zorlayict olmayan gii¢ kullaniminin giiveni arttiracak kadar olumlu bir

etki yapmadigi sonucu ¢ikarilabilir.

Bagliligin  memnuniyeti pozitif etkiledigi ile ilgili olan HI11 hipotezi anlamli
bulunmustur (f = 0,33; t = 5,25). Bu sonug bagliligin menuniyeti pozitif etkiledigiyle ilgili
literatlirdeki ampirik bulgularla (Siguaw, Simpson ve Baker, 1998; Selnes, 1998; Leonidou,
Palihawadana ve Theodosiou, 2006; Rodriguez, Agudo ve Gutiérrez, 2006) ortiismektedir.

H12 hipotezi anlamli bulunmustur. Buna goére glivenin memnuniyeti pozitif etkiledigi
goriilmektedir (B = 0,52; t = 7,33). Bu sonu¢ da literatiirde bu iligkiyle ilgili ¢aligmalarla
(Anderson ve Narus, 1990; Andaleeb, 1996; Doney ve Cannon 1997; Smith ve Barclay 1997,
Geyskens Steenkamp ve Kumar, 1998; Siguaw, Simpson ve Baker, 1998; Sanzo vd., 2003;
Rodriguez, Agudo ve Gutiérrez, 2006) paralel niteliktedir.
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SONUC VE ONERILER

Calismada dagitim kanallartyla ilgili genel bir degerlendirme yapildiktan sonra,
dagitim kanallarindaki alici-satic1 iligkileriyle ilgili literatiir taramasi yapilmigtir. Bunun
sonucunda alici-satici iliskilerine yonelik gelistirilen modellerin siire¢ modelleri ile basladigi,
daha sonra davranigsal boyutlar1 dikkate alan modellerle devam ettigi goriilmiistiir. Bu
degisimin ana nedeni, alici-satici iliskilerinin sadece ekonomik miibadeleden ibaret olmadigi,
ayn1 zamanda gli¢, catisma, giiven, baglilik vb. davranigsal boyutlarinin da iligkinin degisik
stireglerinde etkili oldugunun tespit edilmesidir. Buradan hareketle bu ¢alismada, davranigsal

boyutlar1 igeren bir model gelistirme amaglanmistir.

Alici-satic iligkilerinin davranigsal belirleyicileriyle ilgili literatiir incelemesi sonucu,
bu iligkileri etkiledigi diisiiniilen ¢ok sayida belirleyicinin literatiirde yer aldigi goriilmiistiir.
Bunlar ayrintili olarak incelendiginde, bazi belirleyicilerin belirgin olarak diger
belirleyicilerden ¢ok daha fazla incelendigi tespit edilmistir. Bu literatiir taramasi1 yapilirken
de diinya da sayginlig1 kabul edilmis bir indeks olan Social Sciences Citiation Index (SSCI)
icerisindeki pazarlama dergilerinde yer alan konuyla ilgili makaleler esas alinarak yapilan
incelemede en cok kullanilan belirleyiciler tespit edilmistir. Bu belirleyiciler gii¢, ¢atisma,
giiven, baglilik, bagimllik, isbirligi ve memnuniyettir. Incelenen modeller arasindan
Leonidou, Talias ve Leonidou’nun (2008) modeli bu belirleyicilerin ¢ogunu i¢cermesinden
dolay1 temel model (Senaryo 1) olarak secilmistir. Leonidou, Talias ve Leonidou’nun (2008)
ABD’de yurtdisina endiistriyel {iriinler ihra¢ eden imalatgi isletmelere uyguladigi model bu
calismada, Antalya yoresi turizm sektoriinde test edilmistir. Bununla beraber Senaryo 1’deki
Leonidou, Talias ve Leonidou’'nun (2008) modeline ilave olarak Senaryo 2’de

zenginlestirilmis model ve Senaryo 3’te ise alternatif model olusturulmustur.

Alternatif model iiretme teknigine dayali olarak literatiir dogrultusunda ii¢ senaryo
gelistirilmis ve test edilmistir. Yapilan analizler sonucu Senaryo 1°deki modelin bir
iyilestirme gerektirdigi ve iyilestirmeden sonra kismen uyum iyiligini yakaladigi, Senaryo
2’deki modelin uyum endekslerinin ¢ok iyi oldugu ve Senaryo 3’teki modelin uyum
endekslerinde sinirh bir sekilde uyum diizeyini sagladigi goriilmiistiir. Senaryo 2’deki uyum
endeksleri X%/ df < 2, GFI, AGFI, CFILNFI ve NNFI > 0,90 olarak cok iyi derecede uyum
iyiligini yakalamigtir. RMSEA degeri de 0,06 ile yine iyi bir uyum iyiligine sahiptir.Boylece

Antalya yoresi turizm sektorii icin Senaryo 2’deki zenginlestirilmis modelin en iyi model
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oldugu belirlenmistir. Gelistirilen bu modellerin literatiire katki saglayacag diisiiniilmektedir.

Antalya yoresi turizm sektoriinde bu ¢alismanin yapilmasinin nedeni, ulusal literatiirde
alici-satict iligkilerini turizmde inceleyen bir c¢aligmaya rastlanmamis olmasidir. Turizm
sektoriinlin se¢ilmesinde ana faktor turistik {iriinlin soyut olmasi, stoklanamaz olusu vb.
sebeplerden dolay1r davranigsal boyutlarin turizmde daha onemli rol oynamasidir. Literatiir
taramasinda bu kapsamda, bu genislikte calismanin turizm sektériinde yapilmadigi tespit

edilmistir. Bu ¢calisma bu anlamda 6nemlidir.

Calismada zorlayici giic kullanimi  ¢atismay1 arttirmakta, memnuniyeti de
azaltmaktadir. Eger seyahat acentalar1 ve oteller birbirleriyle uyum ic¢inde uzun siireli
caligsmak istiyorlarsa zorlayict giic kullaniminda asirtya kagmamalidirlar. Kabul edilebilir bir
smirin  ustiindeki zorlayict giic kullanimi, iligki ortaginin memnuniyetini azaltabilir ve
aralarindaki catigmanin diizeyini yiikseltebilir. Bu da iliskide zedelenmelere yol agabilir.

[liskinin siirdiiriilebilirligi agisindan ¢atismanin yiiksek diizeylerde olmamast istenir.

Zorlayic1 olmayan giic kullaniminin memnuniyeti arttirdigi tespit edilmistir. Birlikte
calisilan iliski ortaklarinin zorlayici olmayan giic kaynaklarindan yararlanmalarini saglayarak
memnuniyetlerinin artmasina yardimci olunabilir. Zorlayici olmayan giiciin ¢atismay1
azalttigina dair anlamli bir bulguya rastlanamamistir. Bu da, otellerin zorlayici olmayan giicii
seyahat acentalar1 ilizerinde catismayi azaltacak kadar etkin kullanmadiklar1 veya seyahat
acentalarinin zorlayici olmayan gii¢ kaynaklarini ¢atismay1 azaltacak diizeyde algilamadiklari
seklinde yorumlanabilir. Yine de zorlayici olmayan giiciin memnuniyeti arttirmasindan dolay1

kullanilmas1 ve hatta catismay1 azaltmak icin daha etkin kullanilmasi tavsiye edilebilir.

Catismanin gliveni azalttig1 yine tespit edilen bir diger sonugtur. Gergekten belirgin bir
catisma ortaminda giiven iligkileri sarsintiya ugrayabilmektedir ve iligski ortaklar1 birbirlerine
giivenmekte zorlanmaktadir. Catismanin kabul edilebilir sinirin {istiine ¢ikmamasi i¢in oteller
ve seyahat acentalari dikkat sarfetmelidir. Uriiniin soyut oldugu ve mevsimsel
dalgalanmalarin ¢ok yliksek oldugu turizm endiistrisinde dagitim kanali liyeleri arasindaki

giiven iligkileri cok 6nemlidir.

Memnuniyet gliveni arttirmaktadir. Dogal olarak iligki ortagi olan otellerden memnun

olan seyahat acentasinin bu otellere giliveni artacaktir. Bu da iligskiyi uzun siireli siirdiirme
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istekliligini arttiracaktir. Uzun stireli iligkilerde iki taraf da karsilikli menfaatlerini koruyarak

uyum i¢inde ¢aligabilirler.

Gilivenin baglhiligi olumlu sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Buna gore otel-seyahat
acentasi iligkilerinde seyahat acentalarinin otellere olan giiveni, otellere olan bagliliklarini
olumlu bir sekilde etkilemekte ve giivenleri arttik¢a baghliklar1 da artmaktadir. Bu da iliskinin

stirdiiriilebilirligi i¢in istenen bir durumdur.

Calismada c¢atismanin memnuniyeti azalttigi ile ilgili anlamli diizeyde bulgulara
rastlanmistir. Buradan hareketle, seyahat acentalar1 ve oteller arasi iligkilerde seyahat
acentalar1 arasindaki catismanin memnuniyetlerini azaltacagi sdylenebilir. Bu da iliskide

ilerleyen siirecte yipranmalara ve hatta iligkinin sonlanmasina kadar gidebilmektedir.

Catismanin  baglhiligt olumsuz etkilemedigi sonucuna ulasilmistir. Seyahat
acentalarinin otellerle aralarindaki iligskilerde catisma algilamalar1 onlara olan baglhliklarini
azaltacak diizeyde ¢ikmamistir. Bu da aralarindaki ¢atigma diizeyinin acentalarca ¢ok yiiksek

algilanmadiginin bir gostergesidir.

Memnuniyetin baglilig1 olumlu sekilde etkiledigi sonucu yine ¢aligmadaki bulgulardan
biridir. Buna gore seyahat acentalarinin otellere memnuniyeti arttik¢a baglilig1 da artmaktadir.
Bu da istenen bir sonuctur. Iliskideki baglilik iliskinin siirdiiriilebilir olmas1 agisindan

Onemlidir.

Zorlayici glic kullaniminin gliveni olumsuz etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Zorlayict
giic kullanim1 baski ve/veya ceza gerektirir. Bu tiir unsurlar iliski ortaginin giivenini
sarsacaktir. Emek yogun bir sektér olan turizm sektoriinde zorlayict gii¢ kullanimlarimin
negatif sonuglar1 iliskiye zarar verebilir. Iliskide giivenin sarsilmas1 iliskinin

stirdiiriilebilirligini tehlikeye sokabilir.

Zorlayic1 olmayan giic kullannominin giiveni anlamli diizeyde etkilemedigi tespit
edilmistir. Bu da seyahat acentalarinin otellerin uyguladigt zorlayict olmayan giic

kullanimlarin1 giivenle iligkilendirecek diizeyde algilamadiklarini gosterir.

Bagliligin memnuniyeti olumlu etkiledigi goriilmiistiir. Baglilik, biinyesinde iliskiyi

uzun donemli siirdiirme goniilliiliigli ve istegini barindirdig1 icin memnuniyet verici olarak
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algilanir.  Acentalarin otellerle iliskilerini = siirdiirmedeki bagliligi  onlarin otellerden

memnuniyetine de olumlu olarak yansimaktadir.

Glivenin memnuniyeti olumlu etkiledigi de bir bagka sonugtur. Giiven problem
¢ozmede isbirligi ve yapici bir diyalog saglar, amaclarin agiga ¢ikmasini kolaylastirir, bilgi
degisimi saglar ve anlagsmalara uyma istekliligini arttirir. Tiim bunlar iliskideki memnuniyeti
arttiracak unsurlardir. Acentalarin otellere olan giivenleri, onlara olan memnuniyetlerini de

arttiracaktir. Bu da uzun stireli iliskilerin kurulmasi ve gelistirilmesini saglayacaktir.

Turizm sektoriinde diger endiistrilerden farkli olarak iirlin tiiketiciye degil, tiiketici
iriine gotiiriiliir. Bu gotiiriilme isleminde 6zellikle paket turlarda tiiketicinin (turistin) evinden
ayrilip turistik iirliine ulagmasina ve turistik iiriinii test etmesine kadar bir takim hizmetler de
(transfer, ucak, rehberlik vs.) verilir. Bu hizmetler de turizm dagitim kanalin1 olusturan tyeler
arasindaki iliskileri etkiler. Ornegin acenta otel iliskileri ¢ok iyi olsa da ilgili acentanin
getirdigi turistler 1ilgili otelden memnun kalmamigsa, tekrar aymi otele gelmek
istemeyeceklerdir. Bu memnuniyetsizlikleri kismen de olsa acentadan memnuniyetlerine de
olumsuz etki edecektir. Acentalar bu durumu da dikkate almak durumundadirlar. Bu durum
ters sekilde de yasanabilir. Yani turistler otelden memnun kalirlar ama acentadan memnun
kalmazlarsa bir dahaki sefere ayni acentayi tercih etmeyip baska acentalarla ayni oteli
sececeklerdir. Acentalarin bu veya diger baska sebeplerle miisteri kaybetmesi sonucu
calistiklar otellerden daha az oda rezerve etmelerine sebep olacaktir. Dogaldir ki oteller daha
isteyeceklerdir. Turizmde sadik miisteriler son derece 6nemlidir. Otel-acenta iligkilerinde bu

da dikkat edilmesi gereken bir faktordiir.

Genel olarak degerlendirildiginde c¢alisma, dagitim kanallarindaki alici-satic
iligkilerinde zamansal siirecte iliski modellerinin siireclerden belirleyiciler arasi iligkilere
dogru kaydigimin, alici-satici iliskileri belirleyicilerinin literatiirde en c¢ok hangilerinin
calisildiginin tespiti agisindan 6nemlidir. Diger taraftan Leonidou, Talias ve Leonidou’nun
(2008) modelinin Antalya yoresi turizm sektoriine uygulanmasi, giivenilirlik ve
gecerliliklerinin uygun c¢ikmast yoniinden 6nemlidir. Yine modelin iyilestirmeye ihtiyact
oldugunun tespiti ve test edilen {i¢ senaryo i¢inde Antalya yoresi turizm sektoriinde Senaryo
2’deki zenginlestirilmis modelin en iyi model oldugunun c¢alismada ortaya konmasi

calismanin 6nemini gdstermektedir. Bu ¢alisma, Tiirkiye turizm sektoriinde alici-satici
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iliskilerini inceleyen ulusal literatiirde ilk ¢calisma olmasi yoniinden de ayr1 bir 6neme sahiptir.

Bundan sonraki ¢aligmalarda en ¢ok incelenen yedi belirleyicinin tamaminin yer aldigi
modeller gelistirilip test edilebilir. Davranigsal belirleyicilerin iligki kalitesini ve/veya kanal
tiyesi performansini nasil etkiledigiyle ilgili ¢alismalar yapilabilir. Bu ¢alismalarin turizmde
yapilmasi turizm dagitim kanalin1 olusturan iiyelre katki saglayacaktir. Bu tiir calismalarin

diger turizm dagitim kanali {iyeleri arasinda da yapilmasi fayda saglayacaktir.

Bu ¢alismada yer alan modellerin oteller iizerinde de test edilmesi otelci bakis agisini
da yansitacagr icin karsilastirma imkani saglayabilir. Boylece taraflarin birbirlerine bakis

acilar1 daha net ortaya konabilir.
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A GRUBU SORULAR

Asagida sizden en yiiksek iliskide bulundugunuz ilk ii¢ otelle aranizdaki
giiven iliskileriyle ilgili degerlendirmeler yapmaniz istenmektedir.
Liitfen asagidaki ifadeleri acentaniz ve ilgili ii¢ otel arasindaki_giiven
iliskilerine gore degerlendirerek dlcekteki yedi rakamdan birini

isaretleyiniz.

Bu oteller acentamizla iligkilerinde simdiye dek ¢ok samimi
olmuslardir.

Bu oteller acentamizla ilgili bir ticaret sirrini her zaman gizli tutarlar.

Bu oteller acentamizla ilgili yanls iddialarda bulunmazlar.

Bu oteller hile ve dolandiricilik olarak tanimlanabilecek davranislarda
bulunmamaktadirlar.

Is iliskilerimizde bu oteller kendilerinden kaynaklanan sorunlarda
diirtist davranirlar.

B GRUBU SORULAR

Asagida sizden en yiiksek iliskide bulundugunuz ilk ii¢ otelle aranizdaki
baghlik iliskileriyle ilgili degerlendirmeler yapmaniz istenmektedir.
Liitfen asagidaki ifadeleri acentaniz ve ilgili ii¢ otel arasindaki baghlik
iliskilerine gore degerlendirerek olgekteki yedi rakamdan birini
isaretleyiniz.

Bu otellere kars1 giiclii bir sadakat ve baglilik duymaktay1z.

Bu otellerle uzun siireli is iliskilerini korumak istemekteyiz.

Bu otellerle ilgili ayrintilar1 6grenmeye ¢ok zaman ayiririz.

Bu otellerle is iliskisinin iyi yiiriimesi i¢in her tiirlii cabay1 gostermeye
istekliyiz.

Bu otellerle is iliskisinin gelistirilmesi i¢in gerekli olan her tiirlii
insani/kaynagi ayiririz.

C GRUBU SORULAR

Asagida sizden en yiiksek iliskide bulundugunuz ilk ii¢ otelle aramizdaki
catisma iliskileriyle ilgili degerlendirmeler yapmaniz istenmektedir.
Liitfen asagidaki ifadeleri acentaniz ve ilgili ii¢ otel arasindaki catisma
iliskilerine goére degerlendirerek odlgekteki yedi rakamdan birini
isaretleyiniz.

Bu oteller iliskide iistlendikleri rolleri istenilen diizeyde yerine
getirmemektedir.

Bu oteller birgok hayal kirikligina sebep olan mantiksiz taleplerde
bulunmaktadir.

Bu otellerle is iligkileri stresli ve endise verici olmakta, bu da gerilime yol
agmaktadir.

Iligkileri ilgilendiren konularda bu otellerle anlagsmazliklarimz
mevcuttur.

Bu otellerle is iliskilerimiz yiiksek diizeyde bir catismayla
nitelendirilebilir.
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D GRUBU SORULAR

Asagida sizden en yiiksek iliskide bulundugunuz ilk ii¢ otelle aranizdaki
memnuniyet iliskileriyle ilgili degerlendirmeler yapmaniz istenmektedir.
Liitfen asagidaki ifadeleri acentanmiz ve ilgili ii¢ otel arasindaki
memnuniyet _iliskilerine gore degerlendirerek olcekteki yedi rakamdan
birini isaretleyiniz.

Acentamiz, bu otellerle olan is iliskisinden genel olarak memnuniyet
duymaktadir.

Bu otellerle caligma kararimiz kesinlikle dogru bir karardi.

Eger bir firsatimiz daha olsa, bu otelleri kesinlikle yeniden segerdik.

Bu otellerle is iliskimizin uzun siire devam etmesini umuyoruz.

Bu otellerle iliskimiz mutlu bir iliskidir.

E GRUBU SORULAR

Asagida sizden en yiiksek iliskide bulundugunuz ilk ii¢ otelle aranizdaki
zorlayicr giic kullamimu iliskileriyle ilgili degerlendirmeler yapmaniz
istenmektedir.

Liitfen asagidaki ifadeleri acentaniz ve ilgili ii¢ otel arasindaki zorlayict
gii¢c kullanmimu iliskilerine gore degerlendirerek élgekteki yedi rakamdan
birini igaretleyiniz.

Bu otellerin tavsiyelerini ve direktiflerini izlemedigimiz zaman, bu oteller
acentamizi cezalandirir veya acentamiza zarar verir.

Bu otellerin istediklerini yapmadigimizda bu oteller daha kétii hizmet
saglarlar ve birlikte calismamiz zorlasir.

Eger acentamiz bu otellerin Onerilerini reddederse, bu otellerden hos
olmayan muamele goriiriiz.

Eger bu otellerin acentamizdan istediklerini yapmazsak, bu oteller
acentamiz i¢in 6nemli olan kaynaklar1 ve/veya hizmetleri kisitlarlar.

F GRUBU SORULAR

Asagida sizden en yiiksek iliskide bulundugunuz ilk ii¢ otelle aranizdaki
gorlayict_olmayan _giic kullanimi iliskileriyle ilgili degerlendirmeler
yapmaniz istenmektedir.

Liitfen asagidaki ifadeleri acentaniz ve ilgili ii¢ otel arasindaki zorlayici
olmayan_giic kullanimu iliskilerine gore degerlendirerek olcekteki yedi
rakamdan birini igaretleyiniz.

Acentamiz bu otellerin dnerilerine uydugunda, bu otellerden daha olumlu
muamele goriiriiz.

Bu otellerin tavsiyelerini izledigimizde fayda ve hizmetler aliriz.
Tavsiyelerini izlemedigimizde fayda ve hizmetler alamayiz.

Bu otellerin istediklerini yaparsak, bu oteller bizi 6diillendirir.
GENEL SORULAR

Acentanizda kac Kisi istihdam edilmektedir? ...........
Gecen y1l itibariyle ka¢ otelle cahstimz? ............
Acentaniz gecen sezon kag turist getirdi? ...........
Acentamz gecen y1l itibariyle kag iilkeden turist getirdi?
Tur operatorliigii de yapiyor musunuz? Evet .......
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. Acentamz kac yildir turizm faaliyetleri yiiriitmektedir? .............

Yabanci bir tur operatoriiyle partnerlik anlasmaniz var mi? Evet...... Hayir .......
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