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OZET

Son yillardaki kiiresellesme ile birlikte, rekabetin ve miisteri tatmininin oldukca
onem kazandig1 uluslararasi pazarlarda uluslararasi igletmeler miisterilerine daha 1yi
hizmetler sunabilmek icin cagin gereksinimlerine ayak uydurmak durumunda
kalmiglardir. Bunu saglayabilmek adina uzak cografya ve bolgelerde farkh 6zellik ve
avantajlar ile 6n plana ¢ikan olusumlardan faydalanmak rekabet agisindan bir zaruriyet
halini almaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda uluslararasi endiistriyel pazarlara tiriinlerini
pazarlayan makina imalat sektoriindeki firmalarin satis sonrasi hizmet siireclerine
aracilik eden distribiitorlerin sunduklar1 hizmetlere yonelik hizmet kalitesi algilar ile

aldiklar1 hizmetten memnuniyetleri ve sadakatleri degerlendirilecektir.

Bu c¢alismanin amaci, uUluslararasi pazarlarda satis sonrast hizmet sunan
distribiitorlerin hizmet kalitelerini ve firmalarin bundan duydugu memnuniyeti ortaya
koymaktir/6lgmektir. Calismanin ilk boliimiinde uluslararasi pazarlarda distribiitorlerin
isletmelere saglamis oldugu hizmetlere deginilmis ve ¢aligmanin kapsami makina imalat
sanayisinde faaliyet gosteren isletmeler ile sinirlandirilmistir. Sonrasinda bu isletmelerin

almig olduklari hizmetlerden duydugu tatmin ve sadakat o6l¢giilmeye ¢alisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararas1 Pazarlar, Distribiitorler, Satis Sonrasi
Hizmetler, Servqual Hizmet Kalitesi, Miisteri Tatmini, Miisteri Sadakati
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ABSTRACT

The aim of this study is to evaluate the quality of after-sales services offered
by distributors that mediate after-sales services of companies operating in international
industrial markets and to measure satisfaction and loyalty of firms. In the first part of
the study, the services provided by the distributors to the companies in international
industrial markets were mentioned and the scope of the study was limited to the
companies operating in the machinery manufacturing industry. Then, the satisfaction
and loyalty of these companiesfrom their distributors’ services was measured.

Businesses operating in international industrial markets, where competition
and customer satisfaction and loyalty gained importance along with globalization, had
to keep up with the requirements of the era in order to provide better service to their
customers. In order to achieve this, it becomes a necessity for the competition to benefit
from the distant geographies and the different features and advantages in the regions.
Within the scope of this study, service quality perceptions and satisfaction and loyalty
will be evaluated for the services offered by the distributors that mediate the after-sales
service processes of the companies in the machinery manufacturing sector marketing

their products to international markets.

Keywords: International Industrial Markets, Distributors, After Sales Services,
Servqual Service Quality, Customer Satisfaction, Customer Loyality
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GIRIS

Glinlimiizde, satis sonrast hizmetler, yogun rekabetin yasandigi uluslararasi
pazarlarda rekabet avantaji saglamasi dolayisiyla 6nemli bir stratejik unsur haline
doniismiis ve bu dogrultuda gittikce daha ¢ok isletme uzun vadede getirisi olan Satig
sonras1 hizmetler potansiyelinin bilinciyle miisteri hizmetlerini yonetir hale gelmistir.
Ozellikle, tiiketicisinin  zihninde kalite imajiyla konumlandirilmak istenen
iiriinler/hizmetler agisindan satis sonrast hizmetler ciddi bir role sahiptir. Yogun
rekabetin yasandigi sektorlerde yoneticilerin pazar paymi korumada, arttirmada,
farklilastirmay1 saglamada ve de iiriin 6zelliklerini arttirmada etkin bir bigimde Satis
sonras1 hizmetlerini adeta stratejik bir silah gibi kullanmaya basladiklarim goriiyoruz.
Buna ek olarak; satis sonrasi hizmetler siirecinin, pazar liderligini korumada ve pazara
giris bariyeri Orerek elde edilen liderlik pozisyonunu saglamlastirmada etkili

kullanildig1 6rneklerle de karsilasmaktayiz.

Uluslararas1  6l¢ekte, firmalarin  satis sonrast  hizmetlerini  avantajlar
saglayacaklar1 sekilde belli aracilar ve benzeri organizasyonlar {izerinden verdiklerini
gormekteyiz. Satis sonrasi hizmetler baglaminda isletmelerin hedefledikleri yurt disi
basarilarina bahsi gegcen bu olusumlarin katkisi biiyliktiir. Calismamizda bu
olusumlardan faydalanan firmalarin hedefledikleri basar1 anlaminda firmalarina

sagladiklar1 katki incelenmeye ¢aligilmustir.



BIiRINCIi BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLAMA VE ULUSLARARASI PAZARLARA GIRI$
SEKLI OLARAK DISTRIBUTORLUK
“Uluslararas1 Pazarlama ve Distribiitorler” boliim bashigi altinda uluslararasi
pazarlama kavrami, isletmelerin uluslararasi pazarlara giris nedenleri ve stratejileri,

tiikketici ve endiistriyel pazarlar, distribiitorliik kavram1 konularina yer verilmistir.
1.1. Uluslararasi Pazarlama

Kiiresel pazarlama alanindaki temel kaynaklardan biri olan Keegan ve Green’in
kitabinda uluslararas1 ticaretin ge¢misinin MO 200’lerin baslarma dayandigina
deginilmektedir. 1800’lerin ortalarindan 1920’lerin baslarina kadar diinyadaki basat
ekonomik gii¢ olan Biiyiik Britanya, uluslararasi ticarette onemli bir yol kat etmistir. Ne
var ki; Birinci Cihan Harbi, Bolsevik Devrimi ve Biiylik Bunalim gibi kiiresel
calkantilar dizisi bu ivmeyi sekteye ugratmistir. Akabinde Ikinci Cihan Harbi bitimiyle
baslayan yeni siirece ise sadece kendi iilkelerindeki miisterilerine hizmet veren
isletmelerin kiiresel yayilma yoniindeki atilimlar1 damgasint vurmustur (Keegan ve
Green, 2013, s.28).Bu yayilmaci politikalarin giiniimiiz uluslararasi pazarlarda faaliyet

gosteren firmalarin temel stratejilerini etkiledigini soylemek miimkiindiir.

Kiiresellesme kavramini ulusal ekonomilerin diinya piyasalar ile etkilesime
girmesi sonucunda ve yiirlitiilen iktisadi faaliyet kurallarimin zaman igerisinde diinya
kapitalizminin sermaye birikimine yonelik dinamikleri ile belirlenmesi olarak
adlandirilirken baska bir goriise gore ise her gegen giin diinyanin farkli bdlgelerini
etkisine alan ve boylece yeni a¢ilim ve hareketlerle mevcut durumunu daimi bir bigimde
gelistiren bolgesel ve ulusal frekansta her iki tarafa giden bir siirectir (Bayar, 2003,
s.25).

Bu stire¢ firmalar1 olas1 yeni stratejileri mevcut firma stratejileri ile birlestirerek

daha farkl1 ve Oncii stratejiler iiretmeye zorlamaktadir.

Temelinde insan iligkileri olan kiiresellesme kavrami diinyada ilk caglardan
giliniimiize stire gelen bir olgudur. Kiiresellesme kavraminin giiniimiizdeki yansimasina

bakildiginda ii¢ temel donemle karsilasilmaktadir. Bu donemlere kisaca bakildiginda ilk



olarak uluslararas1 ticaretin yiikselis trendinin basladigi 19. yiizyilin sonlarindan I.
Cihan harbinin baslangicina kadar gecen donem goriiliir. Ancak ikinci donem olarak
nitelendirilen I. Cihan Harbi sonrasinda, biiyiik buhran ile devam eden ve Il. Cihan
Harbi sonu 19. Yiizyil donemi igerisinde uluslararasi ticaret olumsuz yonde etkilenmis

ve ilk donemde yakaladig yiikselis trendini devam ettirememistir (Bayar, 2003, s. 26).

Buradaki temel nedenlerden biri diinya ekonomisine hiikkmeden biiyiik
devletlerin finansal gii¢lerini birbirlerine istiinliik kurma ve sOmiirgeci stratejilerle

pazarlarini gelistirme diirtiileri ile ekonomik anlamda tiiketmesidir.

Kiiresellesme siirecinde iigiincli ve son doneme bakildiginda Il. Cihan Harbi
sonrast IMF ve Diinya Bankasinin kisitli destegi ile siirdiiriilen uluslararasi bir ticaret
olgusu ile karsilagilir. Bu donemde dikkat ¢eken bir diger husus ise II. Cihan Harbi
sonrasi siyasi sirlar ve ekonomik sinirlarin birbirinden ayrilmasidir. Ozellikle 1940
yili itibari ile ABD’nin himayesi altinda kurulan Diinya Bankasi, IMF, OECD ve
Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Kurumu gibi uluslararas: kuruluslar 1950 — 1960
doneminde yeni bir kiiresellesme dalgasinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu
doneme miiteakiben ikinci bir kiiresellesme dalgasi ise 1971 yilinda ABD'nin dolari
altina endekslemekten vazgecmesi sonucunda II. Cihan Harbi sonrast dnemli bir iktisat
sistemi olarak ortaya ¢ikan Bretton Woods Sistemi’nin ¢okiisii ile baslamistir. Bu
donemde diinya ekonomisini elinde bulunduran siiper giiclerin likid doviz akis
iizerindeki siki politikalara son vermesi kiiresellesmeye devinim kazandirmistir

(Kivileim, 2013, s. 222).

1970 yili1 sonrasina bakildiginda ise 1980 yilina kadara devam eden siireg
icerisinde rekabet giicli pazar ve endiistriler de giderek artmis bunun sonucunda ise
kiiresel rekabet kavrami diinyadaki tiim iilkeler agisindan onemli bir hale gelmistir.
Ancak bu siire¢ diinyada ekonomik giicii elinde bulunduran iilkeler tarafindan daha da
cok onemsenmis ve bu iilkeler rekabet yapilarim koruma veya arttirma daha ¢ok 6nem

arz eder hale gelmistir (Civi, 2008, s. 21).

Bu yillar firmalarin kiiresellesmenin 6nemini idrak ettikleri ve etki alanlarim
ulusal ve yakin cografyada bulunduklar1 bélgelerin disina genisleterek tiim diinya
pazarlarina hitap edebilecekleri stratejilere yogun bigimde agirlik verdikleri donem

olarak yorumlanabilir.



1980 yili sonrast kiiresellesme kavrami dort onemli gelisme ile acgiklanir. Bu
gelismelere kisaca bakilacak olursa, ilkinin kiiresel rekabetin artmasi ile birlikte sanayi
alaninda yogunlasan firmalarin faaliyetleri oldugu goriiliir. Ikinci gelisme yine kiiresel
rekabetin armasi sonucunda diinya lilkeleri arasindaki pazar degisikligidir. Diinyada
degisen sartlar igerisinde artan tiiketim arz talep dengesini olumlu yonde etkilemis bu
durumun sonucunda, kiiresellesme agisindan Ugiincii  6nemli gelisme olan
inovasyonlardaki biiyiik ilerlemeler meydana gelmistir. Dordiincli ve sonuncusu ise
yasanan gelismelerle dogru orantili olarak kiiresel rekabetin giderek arttig1 bir
donemdir. 1990 yili sonrasindaysa. kiiresel rekabet basta Dogu blok iilkeleri olmak
iizere Sovyetler etkisindeki bir¢ok iilkenin icerisinde yer aldig1 blok iilkelerinde ortaya

c¢ikan finansal ve siyasal ¢okiis nedeniyle zirveye ulasmustir (Kivilcim, 2013, s. 223).

Bu ¢okiis I. ve II. Cihan harbi sonrasinda endiistriyel gelisimlerini erken
tamamlamis ve ekonomik olarak hizlica toparlanan somiirgeci devletler i¢in ciddi bir
firsat teskil etmistir ve tiglincli diinya iilkesi sinifinda degerlendirebilecegimiz iilkeler
iizerinde kendi uluslararasi firmalart ile bu iilkelerde kemiklesmis bir yapiya

kavusmuslardir.

Gilinimiiz diinyasinda ekonomik gelismeler sonucu pazarlama kavrami da
zamanla geliserek farkli bir boyut kazanmistir. Bu asamalari; ulusal pazarlama, ihracat
pazarlamasi, uluslararas1 pazarlama, c¢okuluslu pazarlama, biitlinlesik-bolgesel
pazarlama ve kiiresel pazarlama seklinde siralayabiliriz. Aragtirmamizda odaklanilan
uluslararas1 pazarlama kavramina bakildiginda uluslararasi pazarlamanin ihracatin da
Otesinde oldugunu ve pazarlama karmasi icerisinde {riin ya da hizmetlerin
pazarlanacagi lilke ya da iilkelere uygun diizenlenmesi ve buna gore firmalarin
stratejilerini olusturmalar1 olarak nitelendirilebilir. Kiiresel pazarlamaysa giliniimiizde
uluslararas1 pazarlamada goriilen en son agsama olarak goriilmekte, bircok iilkede
uygulanabilecek pazarlama stratejilerinin olusturulmasim kapsamaktadir (Jeannet ve

Hennesey, 1998, s. 4-6).

Uluslararas1 pazarlama, tiiketici gereksinimlerin ortaya ¢ikarilmasi, isletmeye
satig giicii saglayacak iirin ya da hizmet saglanmasi, bu iriinlerle ilgili detayli veri

saglanmasi ve dig pazarlara agilarak milletlerarasi arenada ilerleme saglanmasidir

(Bradley, 2002, s. 12).



Bir bagka deyisle firmalarin mevcut stratejileri tizerinden kiiresel ekonomi ile
entegre olabilecek radikal degisikliklerin yapilmasi saglanarak, firmalara yeni
pazarlarda ekonomik anlamda {iistiinliik ve daha genis pazarlara yayilmasim saglayacak

stratejilerin belirlenip uygulanmasi olarak da tanimlanabilir.

Ozellikle firmalarin farkli bdlgelerde benzer ihtiyaglara sahip potansiyel alicilar
bulduklart ve bu bolgelerdeki firsatlart degerlendirebilecek olanaklara sahip olduklart

yerde uluslararas1 pazarlamanin basladigini séylenebilir.

Bir bagka tanima gore uluslararasi pazarlama;“ulusal simirlar1 asan, pazar
konusunda bilgi edinme, iriin gelistirme, fiyatlandirma, dagitim ve gelistirme

etkinliklerinin bir veya daha ¢ogunun uygulanmasidir (Kirdar, 2005, s. 1)”.

Giintimiizde uluslararas1 pazarlamaya yonelik yogun ilgi, rekabet yapisindaki
degisim ve de buna eslik eden diinyadaki talep Ozelliklerindeki degisim ile
aciklanabilmektedir (Cateora vd., 2002, s.6).

Boylece firmalar bu dinamik yap1 icerisinde siirekli kendilerini gelistirme,
giincel Arge faaliyetleri sayesinde iginde bulunduklar1 pazarlar1 domine etme ve siirekli

olarak biiylime egilimine girerler.
1.2. isletmelerin Uluslararasi Pazarlara Giris Nedenleri

Diinya ekonomisinde 0Ozelikle de 1980 yili basi itibartyla dnemli gelismeler
meydana gelmistir. Bu ani 6nemli degisimlerin nedenlerine bakilacak olursa basta Dogu
Avrupa ve bagimsiz iilkeler birliginin kapitalizm siirecini benimsemelerinin yan sira
giicli bir alt yapiya haiz Asya ekonomilerinin kurulmasi goriilebilir. Bu siirecte
diinyada olusan kapsamli ticari yapilar1 basta Avrupa Birligi ve Amerika kitasinda

oldugu sekilde ekonomi kokenli orgiitlenmeler dikkati ¢eker. (Kalmig, 1999, s.5).

Bu siire¢ icerisinde olusan Kiiresel Rekabet davranisi ekonomik ve akademik
platformlarda 1980’lerin basinda olusan kapitalist ekonomik sistemin etkisi ile olusan
ve daha sonrada kapitalizme dayanak olarak gosterilen bir olgu olarak nitelendirilmistir.
Ayrica kiiresel rekabet davranisina yonelik olusan bir beklenti ise ayn1 kosullarin hakim
oldugu kiiresel pazarda taraflarin piyasada talep ve arzi olusturmalari ile ilintilidir. Buna
gore rekabet edilen Pazar arz ve talebin olustugu alan olarak betimlemekle birlikte pazar

kavrami serbest rekabetin oldugu alanda kars: tarafin veya sahislarin tiiketicilere emtia
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sunduklar1 bir ¢evre olarak tanimlanabilir. Bu durumun piyasa kosullarinda rekabet

davranisinin olumlu seyirde devam ettigi izlenimi vermektedir (Bilge, 2004, s. 65).

Ilerleyen dénemlerle birlikte diinyadaki ekonomik gelismeler nezdinde pazarlar
kiiresel rekabetin kizistigi bir noktaya ilerlemektedir. Bu dongiide kiiresel rekabet
olgusu kiiciik, orta, biiylik olarak nitelendirilen biitiin isletmelerin etkinlik alnina hakim
olmustur. Kiiresel rekabet davranisi sadece giiniimiizde degil gelecekte de sadece
kiiresel pazarlar1 etkilemekle kalmayip diinyada giiclii siyasi otoriteleri de etkileyecegi
on goriilmiistiir. Iste tam da bu siiregte isletmeler, siirekli degisen bu kiiresel rekabet
ortaminda yasamlarim siirdiirerek basarili olmak zorundadir. Bu yeni kiiresel rekabet
ortamdan etkili bir sekilde yararlanmak i¢in uygun kiiresel stratejik dngoriileri, orgiitsel
yapilar1 ve i¢ yeteneklerini gelistirip bu degisiklikleri kiiresel rekabette firsat olarak
kabul eden isletmeler, kurumlar ve devletler kazananlar olarak ortaya g¢ikacagi 6n
goriilmektedir (Kalmis, 1999, s. 5). Degisen dinamik yapiya firmalarini adapte edenler
bu yeni diizen igerisinde kendilerine yer bularak, hedefledikleri biiyiiklik ve pazar
payma ulasmalar1 ve var oluslarim siirdiirebilmeleri diger firmalara nispeten daha

olasidir.

Bunu bir Ornekle agiklamak gerekirse hedeflenen pazardaki potansiyel
miisterilerin gelir dagilim1 agirlikli olarak alt seviye gruplarindan olusuyor ise, firmalar
iiriin ve hizmetlerini bu gruba yonelik olacak sekilde ¢ikarmalidir ya da uyarlamalidir.
Aksi durumda yanlis bir pazar analizi ile girig stratejisinin dogru belirlenmemis olmasi
yiiziinden basarisiz olunacaktir. Bir diger 6rnek hedef pazarda endiistriyel yapinin iyi
analiz edilememis olmas1 da beraberinde basarisizhig1 getirecektir. Ornegin hizmet
sektoriiniin gelismis oldugu bir pazarda tiiretim ve teknoloji iizerine bir yatirim
gerceklestirilip, iiretim ekonomisinin uygulanmaya calisildigi bir strateji hedeflenen

sonug ve basarty1 getirmeyecektir.

Her bolgede firmalar kiiresel rekabete ve lriinlerini pazarlamaya ydnlendiren
farkli gerekgeler vardir. Ornegin gelismis ekonomilerde kiiresellesme ana pazardaki
Olgek ekonomisinin verdigi engelleri agmak, hammaddeye ulasim, ihracat zorluklarin
bertaraf etmek gibi pek ¢ok faktor tarafindan ¢ogu zaman zorluklara meydan
okumalarini saglayabilir (Karna vd., 2014, s. 52). Bu faktorler, firmalari rekabet etmeye
mecbur kilarken, birbirlerine karsi da istiinlilk kurmaya ve pazar ve miisteri paylarini

genisletmeye ¢aligmalarini tetiklemektedir.



Bu itici giigleri firmalarin dogru analiz ederek belirlemeleri kritik 6nem
tasimaktadir. Yalnizca kendi faaliyet gosterdikleri lilke disinda is giicliniin ucuz oldugu
ancak kalifiye isciligin olmadig1 bir iilkede ya da yalnizca teknoloji ve inovatif diizeyin
ylksek oldugu bir iilkede gerekli olan is giiciinii saglayamama durumunda firmalar

hedefledikleri basartya ulasmalar1 ¢ok gii¢ olacaktir.

Faaliyetlerini yurt diginda da siirdiirmeyi planlayan igletmelerin 6ncelikle hangi
pazara giris seklinin kendileri i¢in en uygun oldugunu da belirlemeleri gerekmektedir.
Diger yandan, ¢oklu faaliyeti bulunan isletmeler bu farkl faaliyetleri dolayisiyla farkli
giris yontemleri benimseyebilmektedir (Bello vd., 1997, s.118).

Isletmelerin uluslararasi pazarlara yonelmelerindeki baslica nedenleri su sekilde

siralanabilir:

e Uretim Kapasitesi: Isletmenin iiretim alam genis ise veya genisletme
sans1 varsa firmalar uluslararasi pazarlara yonelerek daha ¢ok kar elde
edebilir. Boylelikle iiretim hacmini artirmis olur.

e Uluslararas1 Pazarlarin Hizli Gelisimi: Isletmelerin i¢ pazardaki pay: yurt
disinda elde edebilecegi pazarin payindan daha kiiciik ise, isletmeler
uluslararasi pazarlara girmeyi diisiinebilir.

e Mevsimsel Dalgalanmalar: Isletmeler bazi iiretim kollarinda mevsimsel
durgunluk yasayabilirler. Boyle bir durumda sezon durgunlugu yasanan
aylarda isletmeler yurtdisina agilarak kar oranlarin1i dengelemeye
calisirlar.

e Ic Piyasa Riski: Ulke icerisinde i¢ catisma, savas, politik istikrarsizlik
gibi durumlar i¢ piyasay1 riske sokar. Bu gibi durumlarda isletmeler
riskten korunabilmek amaciyla yurtdisina acilirlar.

e Daha fazla Bilyiime Istegi: Yurt igindeki firmalar yurt i¢i satislarinin
artik yeterli olmadigin1 gérmesi, iiretim kapasitesini genisletmesi, yeni
farkli trtinler gelistirmesi amaciyla tirlinlerini tanitmak veya firmanin is

hacmini genisletmek i¢in daha fazla biiylime istegi duyarlar.

Kaynak:http://ticarimerkez.com/paylasim/isletmelerin-dis-pazarlara-yonelme-sebepleri-
nelerdir(Erigim tarihi: 19.07.2019)

Isletmelerin uluslararas1 pazarlara girmelerini saglayan nedenlere bakildiginda
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isletmeler belli bir biiyiikliige ulastiinda meydana gelen kapasite fazlaligi, mevcut i¢
piyasanin artik kendilerine yeterli gelmemesi vb. pek cok neden yiiziinden artik farkli
pazarlarda stratejileri dogrultusunda bir yol izlemeye calistiklar1 goriiliir. Bu da

isletmelerin yeni pazarlara girme giidiisii ile hareket etmesini saglar.

1.3. Uluslararasi Pazarlara Giris Yollari

Isletmelerin uluslararas1 pazarlarda basarity1 saglamalarina katki saglayan ana
etmenlerden biri hedefledikleri uluslararasi pazara ulasirken belirledikleri yontemdir
(Giinay, 2005, s. 90).

Bunu saglayabilmek icin isletmeler yonetim yapilari ve mali olanaklar1 agisindan
birtakim &zelliklere sahip olmalar1 gerekmektedir. Dis pazarlara ulagmak aslinda
giiniimiiz ekonomisinde isletmelerin var olabilmeleri i¢in bir zaruriyet noktasina
gelmistir (Bradley, 2002, s.248).

Firmalarin dig pazarlara acgilma yollar1 agagidaki Sekil 1°de gosterildigi gibidir:

Sekil 1. Uluslararas: Pazarlara Giris Yontemleri

Kaynak: Esin Can Mutlu (2005); Uluslararasi1 Isletmecilik: Teori ve Uygulama, 2.
Baski, Beta Basim Beta Basim, Yaymm, Dagitim A.S., Istanbul, s. 101

Sekilden de goriilecegi gibi isletmeler ihracat, stratejik ortaklik ya da dogrudan

yabanci1 yatirim araciliiyla uluslararasi pazarlara ulasirlar.



1.3.1. Thracata Dayah Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri

Firmalar sadece i¢ piyasaya iriin ve hizmet saglayarak var olamayacaklarin
idrak ettiklerinde dis pazarlara yonelme giidiisti ile hareket etmeye baslarlar. Zaman
gectikge hedefledikleri dis pazarlarda iiretim ve pazarlama igin Orgiit yapilarin
olusturmaya ve gelistirmeye baslarlar.

Bu yapilanma isletmelerin ihracat yapmasina zemin hazirlar. Thracat yapmak
isletmeler icin daha az risk alarak, isletme kaynaklarini diisiik seviyelerde bunun icin
ayirarak dis pazarlara giris yapabilmelerine olanak saglar. Ciinkii bu tarz isletmeler
kiiciik Olgekte olusumlardir ve dis pazarlarda dogrudan yatirim yapabilecek capta
isletmeler degillerdir. Siyasi belirsizlik ve sikintilarin oldugu cografyalarda bu tarz
girigimler isletmeler i¢in biiyiik belirsizliklerdir.

Ihracat1 firmalarin dis pazarlarda iiriinlerinin pazara siiriilmesi ile ilgili dogrudan
sorumluluk almadiklart dolayli ihracat ve hedefledikleri miisteri grubu ile dogrudan

temasta olduklar1 dolaysiz ihracat olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.

1.3.1.1. Dolayh Ihracat

Bu ihracat yonteminde firmalar kendi tilkesinde trettigi tirtinler belirli aracilar
iizerinden hedefledikleri pazardaki tiiketicilere ulastirirlar. Ozel bir uzmanlik

gerektirmez ve trlinleri dogrudan hedef pazara ihra¢ etme ile kiyaslandiginda daha az
risklidir.

Dolayh ihracatta farkli 6zelliklerde araci tipleri bulunur. Bunlardan baslicalar1
bunlardir (Czinkota ve Ronkainen, 2007, s. 290; Hollensen, 2001, s.248; Karafakioglu,
2010, s. 214-221; Ecer vd., 2005, s. 71-72):

e [Ihracatc1 ve Ithalatci Tacirler

e Yabanci Tuccar ve Temsilciler

e (esitli Komisyoncular

e Thracat¢1 Birlikleri

e [Ihracat Ticaret Sirketleri



e [hracat Yonetim Sirketleri

e Ortaklasa Thracat

1.3.1.2. Dogrudan ihracat

Dogrudan ihracat yaparak firmalar birtakim avantajlar saglamaktadirlar. Bunlar
arasinda uluslararasi piyasalarda kontrollerini yiikseltme, pazara uygun ve esnek {iriin
iiretebilmek kabiliyeti, hizli aksiyon alma ve karar alma mekanizmasina sahip olma ve
kendi markasini insa etmek seklinde siralayabiliriz. Bunlarin yaninda dogrudan ihracat
isletmelerin operasyonu dogrudan kendileri yonetiyor olmasindan 6tiirii zamanla ciddi
anlamda bilgi ve tecriibe birikimi saglayacak, yiiksek iiriin satis hacimlerine
ulasabilmelerine, Pazar dinamiklerine hakimiyet gibi pek c¢ok olumlu sonucu da
beraberinde getirecektir.

Tim bu olumlu durumlara karsin, dogrudan ihracat i¢in gerekli olan insan giicii
ve mali olanaklar ile dolayli ihracata gore daha fazladir ve yonetmesi daha zordur.
Dolaysiz ihracatta ise kullanilan aracilar ¢ogunlukla sdyledir (Altinbasak vd., 2008, s.
334-337; Karafakioglu, 2000, s. 195-200):

e Acente ve Distribiitorler: Acente ve distribiitor her ne kadar ¢ogu zaman
esanlamli gibi kullanilsa da aralarinda farklar vardir. Acente firma calisam
degildir, komisyon bazli firma adina ¢alisan serbest satis temsilcileridir.
Distribiitor ise kendi adina calisan, ihracat¢i firmanin tiriinlerini kendi admna
satin alan ve kendi bolgesinde satis pazarlama islemlerini yapan yapidir.
Distribiitor kavrami calismanin ilerleyen kisimlarinda ayrintili olarak ele
alinacaktir.

e Gezici Satisgilar: Gezici satig¢1 yurt disinda firma {iriin ve hizmetlerinin satig
pazarlama faaliyetleri ile ugrasan, bunun igin siirekli seyahat halinde olan firma
yetkilisidir.

e E-Ticaret: Son yillarda teknolojinin ilerlemesi ile yayginlasan internet sayesinde
onemli hale gelmistir. E-ticaret hem tiiketici hem de endiistriyel pazarlarda

yaygin kullantlir.
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o Kataloglar ve Telepazarlama: Endiistiyel pazarlarda yayginca kullanilir.
Firmalar acisindan maliyeti yalnizca katalog paketinin dagitimi ve iletisim
maliyetidir.

o interaktif TV Kanallari: Ozellikle hizmet sektoriinde daha sik kullanildig
goriiliir. Medya kuruluglarinda satin alinan belli siireler karsilig1 hedeflenen iiriin

kategorisindeki tiiketicilere iirlin ve hizmetlerin tanitilmasi amaciyla kullanir.

1.3.2. Sozlesme Yontemi ile Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri

Sozlesme yontemi ile uluslararasi pazarlara giris stratejisi g¢esitli ayricalikli
lisans anlagsmalari, anahtar teslim anlasilan proje ve montaj operasyonu ve benzeri tiirde

anlagmalar olarak siralanabilir (Can, 2005, s. 97).

1.3.2.1. Lisans Anlasmalar

Lisans anlasmasi, ev sahibi iilkedeki bir isletmenin kendi iiretim teknolojisi,
imalat siireci, patenti ya da ticari markasini imtiyaz alacagi bir tutar (Royalty) karsilig
yabanci iilkedeki bir isletmeye haklarini devrettigi anlasma yontemidir (Seyidoglu,
2001, s. 273).

Lisans anlagmalar1 yontemi sozlesmeli iiretime gore daha uzun bir siireye yayilir
ve lisans almig tarafin sorumluluklar1 daha fazladir. Boylece lisans veren, bir imalat
sirecinin, tekniginin, markanin, patentin, ticari bir sirr1 belirli bir iicret veya imtiyaz
(Royalty) karsiliginda lisansi alan tarafindan kullanilmasi konusunda karsi tarafla bir
anlagsma yapar (Tek, 1999, s.266). Royalty ise lisans veya patent kiralama karsilig
O0denen imtiyaz {icretidir ve satigin ylizdesi olarak 6denen miktardir.

Bazi anlagmalarda firmalar kendileri i¢in eskiyen teknolojilerini kiralama yolu
ile belirli firmalara vererek hedefledikleri pazarda rekabetci fiyatlarla varliklarini

stirdlirme yoluna gittikleri de goriilebilir.

1.3.2.2. imtiyazh Lisans Anlagsmalar1 (Franchising)

Lisans anlagmalarina benzer sekilde franchising belirli iicret karsiligi kendi
iretim ve kabiliyetlerini devrettigi ve kullanmasina izin verdigi yontemdir.
Bu yontem lisansi veren firma i¢in herhangi ekstra harcama yapmaksizin reklam

yapmasinin yani sira ek gelir saglamasina olanak saglarken, lisansi alan firma icin ise
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hazir bir konsepte sahip olarak biiyiik bir isletmede bulunabilecek rekabet iistiinliigii ya

da miisteri kesimi gibi avantajlara sahip olmasini saglar.

1.3.2.3. Sozlesmeli Uretim

So6zlesmeli tiretim firmamin iiriinlinii bir s6zlesme karsiliginda baska bir iiretici
firmaya yabanci pazarda tirettirmesi durumudur. Karsilikli anlagilan bu sézlesme sadece
iretim asamasini  kapsadigi icin satis pazarlama faaliyetlerini firma kendisi
gerceklestirir. S6zlegsmeli tiretim ile firmalar tiretimini kendi i¢ pazar1 disina tasiyarak
tirlinlerinin imalatim yabanc1 bir firmaya belirli siireligine devretmesi gibi diisiinebiliriz.

Sozlesmeli tiretim ile firma iiriiniinii dis pazardaki farkli bir iireticiye yaptirirken,
iirliniin satig pazarlama faaliyetlerini kendisi yiiriitiir. Bu sayede politik olarak istikrarin

olmadig1 ve riskin yiiksek oldugu pazarlara ulasmada kullanilabilecek bir yontemdir.

1.3.2.4. Anahtar Teslim Projeler

Bu tarz projelerde miisterinin komple bir yapiyr kendi isletebilecegi sekilde
teslim almasi anlamina gelmektedir. Bu alimda sézlesme siiresi bittiginde kurulan yapi
tamamen miisteriye kalmaktadir. Bu tarz projelerin en 6ne ¢ikan 6zelligi miisteri olan
taraf tiim aksaklik ve noksanlarin ¢6ziildiigii hazir bir yapiy1 anahtar teslim sekilde devir

almasidir.

1.3.2.5 Yonetim Sozlesmesi

Bir diger uluslararasi pazara giris yontemi olan yonetim sozlesmesi yerli
firmanin finansmani saglayan yabanci firmaya yonetim tecriibelerini aktarmasini
saglamasidir. Boylelikle yerli igletme aslinda bir hizmet alimi satmis olmaktadir. Otel
zincirlerinde bu yontemin siklikla uygulandigim gorebiliriz. Bu sayede dis pazarlara
daha az risk alarak girme saglanabilir.

Bu yontemin uluslararas: faaliyette bulunan yerli ve yabanci iki firmanin isletme
operasyonlarinin tamami ya da bir kismin1 profesyonel anlamda yonetmek tizere belirli
bir meblag karsiligi yabanci firmamn iilkesinde kendisine yardimeci olmak tizere
anlastig1 goérevlendirmedir diyebiliriz. Boylece bu hizmete ihtiya¢ duyan yabanci firma

yerli firmanmin yonetim bilgisini kendisine aktarmis olmaktadir (Diindar, 2006: 48).

12



1.3.2.6. Montaj Operasyonlari

Uluslararas1 pazarlara giriste iirlinlerin kismen ya da tamamen ana tlkede
iiretildikten sonra birlestirme isleminin farkli bir lilkede gergeklestirilmesi olan montaj
operasyonlart {iriiniin nihai haline getirilmesi islemini kapsamaktadir. Montaj yani
birlestirme, ana firmadan gelen parca ve iirlinlerin bitmis {irlinii olusturmak tizere farkl
bir lilkede toplanmasini kapsayan siiregtir. (Cengiz vd., 2007, s. 127).

Bu yontemde firmanin yurtdisinda finansman  kullanarak  yatirim
gerceklestirmesi zaruridir. Ancak bu yatirnm yapilacak isin hacmine, dis pazarin
potansiyeline ve gerekli montaj kapasitesine gore degiskenlik gosterebilir. Eger bu
yontem lisans anlagsmasint da kapsiyorsa ana firma minimum diizeyde yatirim ile isi

gergeklestirebilir (Karafakioglu, 2000, s. 202).

1.3.3. Yatirnoma Dayah Uluslararasi1 Pazarlara Giris Stratejileri

Yatirima dayanan pazara giris stratejisinde firma yurtdisinda bir yatirim
gerceklestirme karar alir. Oncelikle yatirimu gergeklestirecegi hedef pazari belirler ve
karar verdigi tlilkede yatirnm gerceklestirir. Bu boliimii ortak girisimler, sirket

birlesmeleri ve firma satin almalar1 olarak {i¢ baslikta inceleyebiliriz.

1.3.3.1. Ortak Girisimler (Joint Venture)

Ortak girisimler yontemi iki ve daha fazla firmanin hali hazirda kendi triinlerini
tiretirken, belirli bir siireligine spesifik bir iiriin izerine odaklandiklar1 ve ortak bir firma
kurduklart yapidir (Saban ve Geng, 2006, s. 139).

Bu yontemde esas olan firmalarin tek baslarina gergeklestirmelerinin gii¢ oldugu
bir iirlinii ortaklasa yaparak kolaylastirmalar esasina dayalidir. Bu ortaklig1 olusturan
firmalardan en az biri sevk ve idare merkezi ortak girisimin gergeklestirildigi iilkenin
disindadir. Ortak girisimde operasyonlar, altyapi yatirimlari, imalat, satis pazarlama ve
idari stratejilerin saptanmasi hukuksal anlamda birbirlerinden bagimsiz ana firmalarin
ortak idaresindedir (Ulas, 2004, s. 153).

Ortak girisim sayesinde firmalar aldiklar1 riski minimize ederler ve

kendilerinden daha biiyiik firmalara kars1 rekabet edebilir konuma gelebilirler.
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1.3.3.2. Uluslararasi Birlesme ve Satin Almalar

Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren bir firma hedefledigi yabanci pazarda
tamamiyla kendisine ait yeni bir firma kurabilir, bagka bir sirketi satin alabilir ya da
birlesme yoluna giderek ortak bir girisim baslatabilir.

Bu iki kavram nasil ki birlikte aniliyor olsa da farkli 6zellikleri ile ayrisirlar.
Satin almay1 bir firmanin bagka birini almasi olarak agiklayabiliriz. Birlesmeyi ise iki ve
daha fazla firmanmin birleserek her birinin sahip oldugu gii¢ ve 6zelliklerden yararlanarak
bir ortaklik olusturmalari anlamina gelmektedir. Baslica farklari su sekilde
siralayabiliriz (Cengiz vd., 2003, s. 160-161):

e Birlesme yeni yapinin ortaya ¢ikmasini saglar. Satin almalarda ise ortaya ¢ikan
yeni bir firma olmaz.
e Birlesmelerde satin alan taraf bulunmaz, taraflar yalnizca birlesirler.

e Birlesmelerde kurulan yeni yapr iki taraf tarafindan idare edilir.

1.3.3.3. Yurtdisinda Dogrudan Yatirim

Firmalarin uluslararas1 pazarlarda sirket satin alma ve yeni yatirimlar1 sayesinde
giris yapmalar1 daha fazla finansman yaratmalarini gerektirecek bir yontemdir. Firmalar
belli bir siiredir Uriinlerini sattif1 pazarlarda tecriibe kazandiklarinda ve pazarin
biiyiikliigiinden tatmin olduklarinda bu pazarlarda {iretime yonelik yatirrm yapmay1
diistinebilirler (Cinar, 2004, s. 99).

“Bir firmanin, {iretimini ana merkezinin bulundugu iilkenin simrlarinin disina
yaymak lizere, baska iilkelerde iiretim tesisi kurmasi ya da mevcut liretim tesislerini
satin almasina yurt disinda dogrudan yatirrm denmektedir (Karluk, 2002, s. 466)”.

Yurtdisinda dogrudan yatirnm gelismekte olan ekonomiler i¢in yeni fon bulma,
inovasyon, is gilicii ve doviz girdilerinde bir kazamim yaratmasi ve kara gecirmesi
sebebiyle bu yontemin etkisini kavramaktadirlar. Firmalar bu girdileri saglamak icin
daha fazla dogrudan yatirnm ¢ekmeye caligmaktadirlar (Aktiirk ve Tiyliioglu, 2010, s.
138).

1.4. Uluslararasi Pazarlarda Distribiitorler Ve Onemi

Distribiitor bir iiretici tarafindan tiretilmis triinleri belirli cografyalarda satigini

gergeklestirmek iizere satin alan ve daha once iiretici firma ile imzalamis oldugu 6zel
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anlagma geregi bu iriinleri kendi adina satarak gelir elde etmeye calisan sahis ya da
kurumdur. Distribiitor tireticinin triinlerini dogrudan satin alir, sonra kendi bolgesinde
satis Ve pazarlama islemini yiriitiir. Son kullanici olarak degerlendirilmemelidir

(Kayserilioglu, 2004, s. 23)

Ureticiden aliyor oldugu iiriinlerin yan1 sira, bunlara ait yedek parcalar1 vs. de
alip depolama hizmeti de verebilir. Ayn1 zamanda anlagsmas1 geregi tiretici firmanin
bolgesinde satis sonrasi hizmetlerinde de sorumlu olabilir ve gelir saglayabilir. Bunun
icin teknik donanima sahip, sahada hizmet verebilecek hazir alt ¢galisanlart da olmalidir

(Ozcan, 2005, s. 85).

Aslinda her distribiitor kendi firmasina sahip ve is yapan bagimsiz birer orgiittiir.
Birden fazla uluslararas: firma ile es zamanlh calisabilirler ve aralarinda imzaladiklar1
ozel distribiitorliik sozlesmesi geregi satis ve pazarlama faaliyetleri, tanitim ve

promosyon, servis ve bakim onarim hizmeti benzeri pek ¢ok bransta aktif rol alabilirler.
1.4.1. Distribiitor Secimi ve Genel Ozellikleri

Aslinda serbest bir yapisi olan distribiitér kendi Dbelirledigi stratejiler
dogrultusunda firmasini yonetir. imzalamis oldugu szlesmeye binaen iireticiden satin
aldig1 iriinleri kar ve zarar1 kendisi goOzeterek bolgesinde satis ve pazarlama
faaliyetlerini yiiriitiir. Ureticiden hali hazirda satin almis oldugu iiriinleri konsinye
satista oldugu gibi satamadig1 takdirde geri veremez ve bu riski alarak ilerler. Uretici
firma ile s6zlesmesi belirli bir siireyi kapsayabilir ve bu siire boyunca verilen taahhiitleri

yerine getirir (Ozcan, 2008, s.176).

Daimi ve yenilenen bir so6zlesmesi olmasi sebebi ile komisyoncudan farklilik
gosterir. Satis pazarlama ve satis sonrasi hizmetleri karsilikli olarak iiretici ile
sozlesmelerinde belirttikleri sartlarda istikrarli bicimde gergeklestirmekle yilikiimliidiir.
Sinirlart  ¢izilen satiy ve pazarlama bolgesinde belirli iiriin gruplarimn ticari
yiikiimliiliiklerinden sorumlu olurlar. Ihracat¢1 yani iiretici firma agisindan risk diisiik
seviyededir. Depolama faaliyetlerini kendi imkanlari ile gergeklestirir, yerel mevzuatlar
ile kendisi ugrasir. Uriin tanitim promosyon ve kampanya gibi aktiviteleri kendi icinde
bagimsiz yiriitiir. Pek ¢ok uluslararasi firmayr ayni1 anda kendi bolgesinde temsil
edebilir (Tek, 1997, s. 59).
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Ureticinin iirettigi {iriinle beraber distribiitor se¢imi hususunda birden fazla etken

g6z onilinde bulundurulmasi gereklidir. Bunlardan baslicalar1 soyledir:

e Yerel pazar bilgisi,

e Teknik iirlin bilgisi,

e Kolay iletisim kurma yetenegi,

e Hedef pazarda bilgi ve tecriibe birikimi,

e Temsil ettigi diger iiriin gruplar

e Sozlesmede anlasilan kazang yiizdesi

e Giivenilir olmasi,

e Pazar arastirmasi yapabilme

e Saglam finans yapisi

e Calisanlar1, depolama hizmet imkanlar1 benzeri kaynaklar
e Zor miisterilerle basa ¢ikabilme

e Satis sonrasi hizmetler ve servis ekibinin olmasi

e Diizenli rapor verebilmesi
1.4.2. Distribiitorle Calisma Sistemi

Distribiitoriin pazarlayacagi iiriinii iireticiden getirip son kullaniciya arz eder.

Sekil 2’°de distribiitor taraflar arasindaki gérevi betimlenmistir:

Sekil 2: Distribiitoriin Dagitim Kanali I¢indeki Yeri
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Kaynak: Umurov, Riistem. Uluslararasi Pazarlarda Dagitim Kanali Seg¢imi ve

Uygulama. izmir. 2008.

Uretici firma belirli yakin bolgelerde distribiitorliikler verir ve acente ve
distribiitor benzeri Orgiitlerle is birligi yapabilir bdylece yakin bdlgelerdeki son
kullanicilarin ihtiya¢c duydugu gereksinimleri ¢alistig1 bolgesel distribiitorler ile hizlica
karsilar. Distribiitor yurtdisina acgilan ve satis pazarlama cirolart istenen biiyiikliikte

olmayan firmalar agisinda uygun kanallardir (Umurov, 2008, s.37).

Satis cirolarinin bliylimesi ile iiretici uluslararasi pazarlarinda kiigiik satis
organizasyonlar1 kurabilir ve istikrarin olmadig1 dis pazarlarda yatirimlar yerine riski
minimize ederek distribiitor kullanmasi daha makul bir politikadir (Karafakioglu, 2008,

5.201).

Ayrica distribiitorler sunduklar1 pek ¢ok hizmet ile de ihracatgr firmalarin
hedefledikleri pazarlarda rahat hareket edebilmesini saglayan kiigiik yapidaki olusumlar
olduklarini sdyleyebiliriz. Esnektirler, hedeflenen pazarda beklenen gelisim ve
ilerlemenin hizlica sonug vermesine ciddi manada katki saglarlar. Bolgede bilinen ve
giicli distribiitorleri  biinyesine katan {iretici firmalar uluslararas1 itibar ve

taninirliklarina da pozitif katk: saglarlar.
1.4.3. Endiistriyel Pazarlarda Aracilar ve Distribiitorler

Bu ¢alismada uygulama makine imalat sanayi firmalariyla yapildigindan, tezin

bu kisminda sadece endiistriyel pazarlar ac¢isindan distribiitorliik degerlendirilmektedir.

Modern isletme cevresindeki agir rekabet sartlari, globallesme ve iireticiler
acisinda stirekli degisen tiiketici isteklerine gore esnek sekilde tiretim gergeklestirebilme
yetisinin gerekliligi firmalara mevcut kaynaklarimi en iist seviyede kullanmalari
gerektirirken aym zamanda kaliteli ve rekabet¢i maliyet yapisi ile iiretim yapma

zorunlulugu getirmistir (Kagnicioglu, 2007, s.9-10).

Aracilar ve distribiitorler iireticilerden almis olduklar1 irtinleri kendi
bolgelerinde kar amaci ile satis ve pazarlama faaliyetlerini yiiriiten kii¢iik yapidaki orgiit
yapilaridir. Bolgesel olarak bakildiginda ise araci ve distribiitorlerin iireticilerden farkls

olarak daha rastgele, son kullanicilara gore ise daha yakin sekilde pazarlarda pozisyon
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aldiklar1 goriiliir. Tiim satis ve pazarlama faaliyetlerini yliriitmelerinin yam sira diger

faaliyetleri i¢in de bunlar1 satin almaya devam ederler (Tek, 1999, s.246).

Distribiitorler yalnizca bir isletme ile ¢alisabilecekleri gibi, birden fazla isletme
ile de calisabilirler. Uretici firmadan bagimsiz bir organizasyona sahip olan
distribiitorler, kendi bolgesinde bulunan cografyadan ya da iilkeden sorumlu olabilirler

(Corey, 1996, s. 357).

Distribiitorler {irlinlerin miilkiyetini iizerine alirlar. Buna ilave olarak stok
tutabilirler, rlinlerin teslimatini yaparlar, finansal olarak tiiketicilere 06zel sartlar
saglarlar. Yeri geldiginde temsil ettikleri firmanin montaj ve servis islerini de yaparlar
(Morris, 1992, 5.498)

Aract ve distribiitorler satin alma tiplerine gore asagidaki gibi kategorize

edilmistir:

e Siirekli baglilar

e Firsatgilar

e Eniyi kosullarda satin alanlar
e Yaraticilar

e Siki pazarlik edenler

e Malin fiziksel yapisin1 onemseyenler

Is diinyasinin yeni stratejiler, endiistriyel satin alma davranisinin dogal etkisinde
onemli bir rol oynamaktadir. Miisteriler, distribiitorlerden rekabetci fiyatlar, kalite gibi
konularda beklenti sahibidirler. Buna bagli olarak daha derin analiz ve karar alma
giidiisii ile hareket ederler. Uriinii saglama, uzun siireli alisveris iliskilerine ve karsilikl
imzalanan anlagsmalara doniismiistiir. Bunun haricinde tek kanaldan satin almalar tercih
edilmeye baslanmis ve tedarik isleminin bir seferde yapilmasi Oonem kazanmaya

baglamistir (Webster, 1991, s. 22).

Tiiketici pazarlarindan farkli olarak endiistriyel pazarlarda firmalarin {iriin ve
hizmetlerine ait satis ve pazarlama islemleri daha karmasik oldugu i¢in, Ozellikle
uluslararasilagsma siirecine agirlik veren firmalar farkli bolgelerde bulunan acente ve
distribiitor benzeri orgiitlerle is birligi yoluna gitmeyi tercih ederler. Firmalar boylece

dogrudan yatirim yapmak yerine bdlgesel olarak kiigiik, esnek ve daha yonetilebilir bu
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yapilar sayesinde hedefledikleri pazarda hedefledikleri tiiketici kitlesine hizlica
ulasabilirler. Acente ve distribiitdrler bu amaca hizmet ederken firmalara sahip olduklari
irtibat ofisi, showroom, depolama hizmetleri, liriin tanitim ve reklam ve finansal akis

saglama gibi pek ¢ok unsurlari ile de dogrudan hizmet etmis olurlar.
1.4.4.Isletmelerin Distribiitor Tercih Nedenleri

Literatiirde caligilacak distribiitoriin belirlenmesinde ¢ok sayida Olgiitiin g6z
Oniine alinmas1 gerektigi belirtilmistir. Yalmzca bir tane kriteri goz Oniinde

bulundurarak c¢alisilacak distribiitoriin belirlenmesi uygun degildir.

Firmalar calistiklar1 distribiitorleriyle uzun sitire birlikte calismanin verdigi
kazang iligkisi ile iliskilerini gelistirmeye meyillidirler. Bu da se¢imi daha efektif bir
durumda yapmaya calismalarini tetikleyecektir. Bunun i¢in se¢im kriterlerini goz

oniinde bulunduracaklardir (Vonderemse ve Tracey, 1999, s.33).

Firmalar rekabetciligi muhafaza edebilmek adina kendileri i¢in dncelikli olarak
belirledikleri se¢im kriterlerini énemser (Krause, 2001, s.501). Distribiitér se¢iminde
kullanilan kriterler bir nevi distribiitorlerin firmayla kimyalarinin tutup tutmayacagini

saptarken kullanilir.

Distribiitor belirleme kriterleri i¢in literatiirde yapilan en belirgin ve kabul
gormiis calismalardan birisi Dickson’indir. Kendisi c¢alisilacak  distribiitoriin
belirlenmesi i¢in 23 adet kriter belirlemistir. Bunlar1 tablo 3’de gorebiliriz (Weber,

1991, s.2). Bu kriterlerin ¢ogu modern is ¢evresinde hala kullanilmaktadir.

Yetmisli yillarda olugmaya baslayan malzeme planlanmasi ile firmalar yari
mamiil tretiminin yiliksek maliyet yapisimin, kalitenin, inovatif {irlin gelistirme ve
dagitimini saglamanin dnemini anlamaya baslanuslardir. ilk malzeme planlama yapilar:
isletmelere satin alma ve tretim planlamalarina yardimci olarak stok maliyetlerini
azaltmalarim1 ve ham madde ihtiyaglarin1 optimize etmelerini saglamigtir. Uretici
firmalar bu sayede isletmeleri icinde kabiliyetlerini gelistirmeye ve artirmayi

basarmiglardir (Tan, 2002, s.614).

Doksanli yillarda ise isletmeler tiiketiciler i¢in dnem tasiyan distribiitorlerin
sagladig1 faydalar fark etmisler ve son tiiketicilere yiiksek kalitede tiriinlerin yaninda

tam zamaninda, hizli aksiyon alabilen, rekabetci fiyat ve kapida teslim, satig sonrasi
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hizmetler ve servis sunabilmeleri bu olusumlari tercih edilir hale getirmistir. Bu pek ¢ok
firma tarafindan hedeflerinin basariya ulasabilmesi i¢in ciddi manada 6nem kazanmistir

(Yiiksel, 2002, 5.263).

“Aym1 zamanda, satis gelistirme, endiistriyel pazarlama iletisimi karmasi
icerisinde temel bir fonksiyon olarak yer almaktadir. Reklamla beraber, tipik olarak

satis giiclinii destekleyici ve tamamlayici bir gorevi vardir (Morrison, 1992, s.440)”.

Glinlimiizde distribiitorler ile isletmelerin satig faaliyetlerini desteklemesi ve
artig1 belirgin sekilde goriilmektedir. Cogu firma medya argiimanlarini tanitim igin
oncelikli kullanmakta ve satis pazarlama faaliyetlerinin gelistirilmesini iriinde dikkat
toplamak adina kullanilan yontemlerden daha kayda deger gormektedirler. Firmalar
ayrica ticari ortakliklarimi kuvvetlendirerek distribiitdrlerin  stok tutmalarimi  ve
iiriinlerini faaliyet gosterdikleri pazarda tutundurmalarina destek olmasini ve hedeflenen
satis cirolarim artirmaya katkida bulunmalarini saglamaktadirlar. Is gelistirme
faaliyetleri i¢in belirlenen harcamalar tutundurma faaliyetleri i¢in ayrilan biitgeden son
donemde 6nem kazanmistir. Endiistriyel pazarlarda ticari tirlinlerin tutundurulmasi i¢in

yenilik¢i yontemlerin denendigi de bilinen bir gergektir (Shimp, 1993, s.464).

Literatlirde distribiitor degerlendirme kriterleri adina en kapsamli ¢calismalardan
birini Dickson yapmigtir. Calismasinda 23 adet Olgiitiin distribiitor seciminde

derecelendirmesini yapmis ve bunlari siralamistir. Detaylart Tablo 1.1.°de gosterilmistir
(Weber, 1991, s.2):
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Tablo 1.1. Distribiitor Se¢im Kriterleri

Sira Olciit
1 Algilanan Kalite
2 Teslim Tarihine Riayet
3 Gegmis Donem Performansi
4 Garanti Politikasi
5 Uretim Tesis ve Kapasitesi
6 Fiyat
7 Teknik Donanim
8 Finansal Yap1
9 Siire¢lerde Uyum
10 So6zlesmeye Uyum
11 fletisim Sistemi
12 Endiistrideki Yeri
13 Is Yapma Istegi
14 Yonetim ve Organizasyon
15 Servis
16 Yaklagim
17 Biraktig1 izlenim
18 Paketleme Yetenegi
19 Iscilerle flgili Raporlar
20 Bolgesel Konum
21 Gegmis Donem Referanslari
22 Satis Sonrast Egitim Yetkinligi
23 Karsiliklt Taahhiitler
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Siralama

Puam
3,508

3,147

2,998

2,849

2,775

2,758

2,545

2.514

2,488

2,426

2,412

2,256

2,216

2,211

2,187

2,120

2.054

2,009

2.003

1.872

1.597

1,537

0,610

Derecelendirme

Cok Onemli
Cok Onemli
Cok Onemli
Cok Onemli
Cok Onemli
Cok Onemli
Onemli
Onemli
Onemli
Onemli
Onemli
Onemli
Onemli
Onemli
Onemli
Onemli
Onemli
Onemli
Onemli

Az Onemli
Az Onemli

Az Onemli

Az Onemli



Olgiitiin dnem sirasindaki pozisyonunu gosteren kistm tablodaki ilk siitunda yer
almaktadir. Distribiitor se¢mede kullanilan olgiitler ikinci siitunda gosterilmistir.
Sonraki siitunda ise bu 6lgiitlerin firmalar tarafindan degerlendirildigi onem derecesine
gore puanlamasi goriillmektedir. Olgiitiin dnem derecesi ise son siitunda Likert dlgek
cevaplart ile degerlendirilmistir. Teslim tarihine riayet, algilanan kalite, distribiitor
gecmis donem referanslari Olgiitlerinin 1996 yilinda dahi distribiitor se¢imine dogrudan

etki etme puanimn yiiksek ¢iktig1 goriilmektedir (Weber vd., 2000, s.90).

Dickson tarafindan tamimlanan bu Olgiitler giiniimiizde de cogu firmanin
degerlendirme oSlgiitii olarak distribiitér se¢iminde kullanilmaktadir. Bu 6lgiitlerde 6nem
derecesi zamanla distribiitor belirlenmesinde tiiketicilerin beklentileri ve iiretim
yontemlerindeki gelismelerde ortaya ¢ikan degismeler ile farklilagsmaktadir (Weber vd.,
2000, s. 90).

Tiim bu kriterler isletmelerin hedefledikleri pazarda {irlinlerinin satigini
gerceklestirebilmeleri ve pazarda tutunabilmeleri i¢in distribiitor tercihlerini belirlerken

g6z oniinde bulundurdugu etmenlerdir.

1.4.5. Distribiitorlerin Sagladig1 Hizmetler

Gilinimiizde pek ¢ok pazarda firmalar rekabetgiliklerini koruyabilmek ve isletme
maliyetlerini asag1 ¢cekmek zorundadirlar. Satin alim maliyetinin toplam maliyet yapisi
icerisinde yiiksek oranlara gelmesi firmalarin {rettikleri siirecleri optimize etmeye
odaklamistir. Durumun bu hale gelmesi ile distribiitor se¢imi firmalar i¢in daha da 6nem

kazanmuistir.

Gilintimiizde isletmeler birden fazla adette pargadan olusan daha karmasik
tirtinler tiretmekteler. Bu triinlerin 6zelliklerinin degismesi iriinii olusturan alt parca
sayilarinin da ¢ogalmasi anlamina gelir. Isletmelerin bu parcalarin tamamini kendileri
iiretmeleri rekabetciligi yakalayamamalarina sebep olmaktadir. Bu yiizden iiretimde
kullandiklari alt pargalarin bir boliimiini diger firmalardan satin alarak tedarik etme ve
bolgesel olarak c¢aligtiklart distribiitor ve benzeri olusumlar {izerinden tedarik etme

yoluna gitmektedir.

Uluslararas1 rekabetin olduk¢a yogun yasandigi giiniimiiz ekonomilerinde

firmalar, pek ¢ok sayida parcadan olusan iiriinler iiretmekteler. Uriin 6zelliklerinin bu
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denli gelismesi iirlinii bir araya getiren alt parca sayilarinin da artti§i anlamina
gelmektedir. Firmalarin tim bu alt parcalari kendileri iiretmeleri ekonomik olarak
rekabetgiliklerini  koruyamamalarin1 ~ saglamaktadir. Bu  yiizden iretimlerinde
kullandiklar1 bu alt pargalar baska iiretici firmalardan satin alma yoluna ve bolgesel
olarak calistiklar1 distribiitor ve benzeri olusumlar {izerinden tedarik etme yoluna

gitmektedir.

Miisteri ihtiyaclarimin gelismesi ile tiikketiciler daha rekabetci fiyat, daha kaliteli
iiriinler talep etmektedir. Firmalar bu beklentilere yeni gelistirdikleri {iriinler ve satis
sonrast hizmetler ile karsilik vermek ve buna gore degisik bolgelerde distribiitorler gibi

yeni is birlikleri i¢ine girmek durumunda kalmiglardir (Gazi, 2001, s. 42).

En 1yi distribiitér se¢imi firmanin basarisinda ve hedefledigi karhiliklarda is
yapmasinda belirleyici faktor olmaya baslamistir. Daha rekabetci olabilmek ve tasarruf
edebilmek amaciyla firmalar kendi siire¢lerini buna uygun hale getirmeleri

gerekmektedir (Razzazi 2009, s.736).

Distribiitér se¢imi isletme maliyetlerinin yapisi, triin kalite algisi, iriin
performansi, teknolojik diizey vb. pek ¢ok Olgiitten olusan 6nemli bir sorundur. Bu
ylizden isletmeler bolgesel olarak c¢alisacaklart distribiitorleri belirlerken bu olusumlarin
kendilerine saglayacagi avantajlar1 g6z Oniinde bulundururlar. Hedefi yeni pazarlarda
var olmak ve irilinlerini yeni kullanicilara ulastirmak olan bir isletme birlikte
calisabilecegi bir distriblitoriin  ticari iliskilerinden, tecrilbe ve piyasadaki
bilinirliginden, alanindaki uzmanlig1 ve gergeklestirdigi referans projeler ile kendi
riskini minimize ederek hedefledigi miisteri grubuna daha da yaklasabilir. Uretici
firmalarin distribiitorler gibi olusumlar1 kullanmalarinin baglica sebepleri asagidaki gibi

siralanabilir:

e Dogrudan satis yapabilecekleri mali altyapiya sahip olmamak

o Kitlesel dagitim (6l¢ek) ekonomilerinden yararlanmak,

e Yeni bir dagitim kanali olusturmak yerine farkli yatirimlara yonelmek

e Aract Ve (distribiitorlerin  bilgi  birikim, mevcut miisteri portfoyi,
yetkinliklerinden fayda saglamak

e Araci ve distribiitérler miktar ve ¢esit uyumlulugunu saglamak

e Araci1 ve distribiitdrler yapist ile son kullanici ile olan mesafeyi kapatmak,
operasyonel maliyetleri diigiirmek
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Kaynak: IGEME, http://www.igeme.org.tr/tur/sss/Bolum_IV.pdf, (Erisim tarihi:
23.05.2019)

Buna bagli olarak distribiitorlerin iiretici firmalar agisindan yer ve zaman faydasi
sagladiklari, kredi hizmeti ve finansal destek sunabildiklerini, fiyat dalgalanmalarinda
risk TUstlenebildikleri, ¢esitli diizeylerde satis ve satis sonrasi hizmetlere katki
saglayabildikleri ve hedeflenen final miisteri ile ihracat¢i1 firmamin arasindaki mesafenin

kapanmasina pozitif etki yarattiklar1 da bir gergektir.

Sonug olarak aracilarin temel gorevleri arasinda ¢ok sayida iireticinin ayrigik
iriinlerini bir araya toplamak, sonradan bunlar1 alicilarin ihtiyaglar1 6l¢iisiinde anlaml
pargalara doniistiirmeyle ilgili hizmetleri ekonomik bir sekilde yapmaktir (Tek, 1999, s.
521).

Distribiitor tarzi olusumlarin yerine getirdikleri fonksiyonlar ise sunlardir

(Kotler ve Armstrong, s. 282):

e Arastirma

e Tutundurma

o Iliski

e Eslestirme

e Fiziksel Dagitim
e Finansman

e Risk tstlenme

1.4.6. Distribiitorlerin Sagladig1 Satis Sonras1 Hizmetler

“Miisteriye satig sonrasi hizmet vermek, yasal bir gerek olmaktan Ote, artik
teknik bir ihtiyagtir (Aydin, 2008, s.89)”.

Miisteri tatmini saglama siirecinde satis sonrasi hizmetlerin bu sebeple teknik
anlamda faydasinin 6nemsenmesi gerekmektedir. Satis sonrasi hizmetler Tiiredi’ye
(2010, s. 10) gore miisterinin satin aldig tiriinii kullanirken meydana gelebilecek tiim
sorunlar1 saptanmasini ve bertaraf edilmesini kapsayan asamalarin tamamidir. Siireg
iiriinlin satin alinmasi ile baglar ve kullanim 6mrii tamamlanana kadar siirer. Dolayisiyla
sorunu saptayip hataya uygun miidahale ile islem yapmak problemi gidermek icin

yeterli bir teknik altyapr gereklidir. Bir iriiniin satin alindiktan sonra meydana
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gelebilecek tim problemleri satis sonrast hizmetler siirecini kapsar. Giinlimiiz
diinyasinda {iriin satildiktan sonra sorumluluklar1 bitmez.

Tiiketicinin gergeklestirdigi alisveriste beklentisinin karsilanmasi, almis oldugu
triintine degdigini disiinmesi gerekir (Ziller, 1997, s.18). Firmalarin sorumlulugu imal
ettikleri iiriinleri miisterilerin kullanarak onaylamasidir. Uriin ya da hizmet olsun bu
siireg pek ¢ok asamadan olusur. Firmalar iiriinlerine ek bir 6zellik ekleyerek ellerini
giiclendirmek isterler. Satig sonrasi hizmetlerin siirecleri iirlin stratejisinin bir bileseni
niteligindedir (Lovelock, 1996, s.263).

Satig sonrasi hizmet siiregleri arasinda iirlin satis1 yapildiktan sonra {iriiniin
nakledilmesi, teslimi ve montaji sonrast kullanimi hakkinda bilgilendirme ve
kullanicinin egitimi, bakim ve yedek parca tedarigi ve miisteri sikayetlerine doniis
yapilmasi yer alir. Miisteriler bir iirlin satin aldiginda tirliniin goriiniisii disinda {iretici
firmanin imajina, misterilerini tatmin etmesine, yedek parca tedarik edebilmesine,
bakim sikligi ve 6deme imkanlar1 ile beraber garanti sartlarii da degerlendirirler
(Ayhan ve digerleri, 1992, s.71).

Firmalarin satiglarini siirekli hale getirmesi i¢in miisterilerini tatmin etmeleri
gerektigini bilirler ve satis sonras1 hizmetler silirecini bu baglamda 6nemserler.

Satig sonrast hizmetlerin asama ve fonksiyonlar1 agsagidaki gibi tanimlanmistir

(Karalar ve digerleri 1997, s.187):

e Garanti Hizmeti: satisi tamamlanmis bir iriiniin miisteriye ulastirilmasindan
sonra lizerinde kullanilan malzeme sebebiyle olusabilecek herhangi bir sorunda
iiriiniin alim1 yapildiktan belirli bir siire sonuna kadar iiretici imalat¢1 firma
tarafindan ¢éziime kavusturulmasi yasal olarak zorunludur. Garanti, iireticinin
memnuniyet saglayacak sekilde ¢alismayan tiriinii onaracagi, gerekirse yenisi ile

degistirecegine dair miisteriye bir giivence vermesi durumudur.

e Teknik Egitim Bolimii: Satis sonrast hizmetler calisanlarimin egitim ve
rotasyonu olduk¢a onemli bir konudur. Egitim gerceklestirilen is ve {irlin
kalitesinin bir unsuru olarak goriilmelidir. Siiregten sorumlu olan servis
elemanlar1 6nce detayli bir egitim programlarina girerler. Sonra yeni pazara
sunulan {riinlerin detaylarina hakim olmalar1 i¢in bir egitim alirlar. Bdylece

egitim siireci, satis sonrasi hizmetlerde daimi bir uygulamaya doniisiir. Satig
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sonrast hizmetler ¢aliganlarina diizenli araliklarla egitilmesindeki gaye,
miisteriye noksansiz hizmet saglayabilmek, iiretici ve satici isletmeler icin
tiikketici gdziinde intibama pozitif katki saglayabilmeleridir.

e Miisteri Iliskileri Boliimii: Firmalarin esas amaglarindan birisi de isletmenin
devamliligim saglama prensibidir. Bu devamlilhigin siirmesinde belirleyici
unsurlardan biri, satis sonrast hizmetlerin islevlerinin tam anlamiyla yerine
getirilebilmesidir. Tiketicilerin memnuniyeti saglanarak isletmenin kara
gecmesi saglanmali ve devamli hale getirilmelidir.

e Dokiimantasyon Boliimii: Imalat: yapilan iiriinlerin kullanmmu ile ilgili onarmm ve
bakim, kullanma ilkelerine dair yerel ana dilde kullamm kilavuzu ve gerekmesi
durumunda uluslararasi atif ve sembollerin oldugu iiriin plakalariyla tiiketicilerin
kullammina sunulmasi gerekmektedir. Satis sonrasi hizmetler personeli de
egitim ve bakim islemini gerceklestirdigi asamalarda bu teknik dokiimanlara
ithtiya¢ duyacaktir.

Uluslararas1 endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler bolgesel olarak
calistiklar1 distribiitorlerinden bu kritik siirecte ciddi anlamda beklenti igindedirler.
Hatta aralarinda yapmis olduklar1 distribiitorliik s6zlesmeleri satis sonrasi hizmet
siireglerini kapsayan detayli ibareler igerebilir.

Literatiirde de pek ¢ok kaynakta belirtildigi iizere distribiitor ve benzeri olugumlari
farkli pazarlarda daha ¢ok kii¢iik organizasyonel yapilari ile 6n plana ¢ikmaktadirlar ve
firmalarin uluslararasilagsma ve isletme maliyetlerini asag1 ¢ekme adina gelistirdikleri
stratejileri kapsaminda siklikla is birligi yapmay tercih ettigi tipte orgiit yapilaridir.

Gliniimiiz diinyasinda biiyliyen firmalarin iirlin ve hizmetlerine ait imaj ve mevcut
miisteri kesimini elinde tutmasi olduk¢a zorlamistir ve bunu tek bir merkezden
yonetmek oldukga giictiir. Bu yiizden firmalar tercih ettikleri uluslararas1 endiistriyel
pazarlara agilma yontemleri ile hedefledikleri pazarlarda varliklarim siirdiirebilmek igin
farkli tipteki yapilar1 uygulamayi tercih etmektedir.

Bolgesel olarak hedeflenen pazarda distribiitorler ile c¢alismak bunlardan bir
tanesidir. Firmalar distribiitérlerin kiiciik, esnek, kolayca yonetilebilir olmasi ve
kendilerine has 0Ozellikleri ile O6ne ¢ikmalarimin avantajint her daim kullanmaya
meyillidirler.

Distribiitorlerin sahip oldugu ve biiyiik firmalarin biiyiime stratejileri ile Ortiisen

baslica 6zelliklerinin baginda sunlar gelmektedir:

26



e lletisim destegi verebilme yetisi

e Ana firma satig ve pazarlama faaliyetlerine dogrudan katki saglayabilmeleri
e Yerel yasal mevzuatlara hakimiyet ve uygunluk

e Yedek parca tedarigi ve stok tutabilme

e Saha servis hizmetleri

1.4.7. Distribiitorler ile Calismanin Firmalar Acisindan Zorluklar

Distribiitorler uluslararast pazarlamanin 6nemli mihenk taslarindan biridir.
Aslinda endiistriyel pazarlardaki firmalarin ihracat satiglarimn ¢ogu bu bagimsiz
distribiitorler iizerinden gerceklestigi sdylenir (Rosson ve Ford, 1984, s. 22). Ozellikle
nispeten daha az uluslararasi pazarlarda tecriibesi olan ve iiriinlerini endiistriyel

pazarlarda satmaya ¢alisan kiigiik isletmeler i¢in bu olduk¢a 6nemlidir.

Bu firmalarin profiline bakildiginda kii¢iik 6lgekte hareket eden, finansal olarak
siirlt sermayeye sahip, teknik ve insan kaynagi anlaminda simrh ve diger firmalara
gore uluslararas1 pazarlarda daha az tecriibeye sahip firmalardan olustuklar: goriiliir. Bu
sekilde bakildiginda distribiitorler ile caligmak diisiik pazara giris maliyeti, sektorde
hazir bir yapiya sahip olma, pazar bilgisi ve agi, stoklayabilme imkanlari, reklam ve

promosyon ve dogrudan satabilme yetisi ile olduk¢a avantajli goriiniir.

Endiistriyel triinler tiiketici tirtinlerinden farkli olarak daha az ikame iriinler
gibidir ve kendi kendilerini satmasi daha zordur. Tiiketici pazari tiriinleri bilinir marka
ve etraflica yapilan bir promosyon kampanyasi ile daha net sonuglar verebilir. Ancak
endiistriyel iiriinler daha iist seviyede bir pazarlama faaliyeti, satis sonrasi servis siireci
gerektirir ve uluslararasi distribiitorler bu asamada kritik rol oynar. Pek ¢ok uluslararasi
endiistriyel {irlin ireticisinin bu yontemi tercih etmesi bu yiizden tesadif degildir

(Hakansson ve Ostberg, 1975’den aktaran Rosson, 1984, s. 93)

Distribiitorlerle ¢alismanin da elbette birtakim zorluklari vardir. Bunlardan
baglicalar isletmelerin ayr1 bir yonetiminin olmasi, cografi ve kiiltiirel ayrigmalar ve

farkli hukuk kurallarina sahip olmalar1 olarak siralanabilir (Rosson, 1984, s. 94).
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1.4.7.1. Distribiitorlerin Ayr1 Bir Yonetiminin Olmasi

Distribiitorlerin aslinda ayri bir isletme ve kendi yonetiminin olmas1 uluslararasi
firmalar i¢in bash basina bir problemdir. Distribiitor es zamanli olarak birden fazla
uluslararas1 firma {riiniinii bolgesinde temsil ettii i¢in en fazla faydayi sagladigi
firmanin trlinlerine yonelecektir ve bu diger firma agisindan tercih edilen bir durum
degildir. Ayrica distribiitér de bir son kullanict miisteri gibi temsil ettigi uluslararasi
firmanin triinlerini satin aldig1 i¢in aralarinda alici-satici iligkisi olusur. Dolayisiyla
distribiitor faaliyet gosterdigi pazara iliskin firmaya sinirli bilgi paylasiminda bulunma
giidiisti ile hareket etmeye baslayabilir. Bu da firmanin faaliyet gosterdigi pazarda
paymin diismesini ve amacindan uzaklasmasint saglayabilir (Stuart, 1965°den aktaran
Rosson, 1984, s. 92). Firmalar genelde yeni bir pazara acilmak istediklerinde
distribiitorleri kullanirlar. Ik satislarim gerceklestirdikten sonra o bdlgede kendi
ofislerini agmay1 tercih edebilirler. Bu da distribiitor ile iliskinin kisa siirede sonlanacagi
anlamina gelir. Tim bunlar ihracatgr firmamin hedefledigi uluslararasi pazardaki
pazarlama faaliyetlerindeki mutlak hakimiyetinin azalmasi anlamina gelir. Ciinki
distribiitoriin kendisi hedef ve stratejileri dogrultusunda ayr1 bir yonetimi vardir ve
bunlar uluslararast firmanin beklenti ve Onceliklerinden farklilik gosterebilir.
Uluslararas1 pazarlarda problemler aslinda daha sert sekilde hissedilir, ¢iinkii birbirleri
ile iliski kuran yalnizca organizasyonlar1 degildir, ayrica uzak cografyalarda bulunuyor
olmalart da bunun bir boyutudur (Johanson ve Wiedersheim-Paul, 1975’den aktaran
Rosson, 1984, s. 93).

1.4.7.2. Cografi ve Kiiltiirel Ayrismalar

Uluslararas1 firma satig pazarlama faaliyetlerinde uzak mesafe ve kiiltiirel
etmenler yiiziinden de pek ¢ok problem yasayabilir. Bu problemler su sekilde

siralanabilir:

o lletisimi Bloklar1: Farkli kiiltiirlerdeki bireyler kelimeler ayni1 dahi olsa
farkli anlamlar yiikleyebilirler (Almaney, 1970, s.71). Benzer durum
distribiitorler ile uluslararasi firmalar arasinda yasandiginda bunu etkileri
daha farkl1 olur.

e Yabancilara Karst Olumsuz Tutum: Uluslararasi firmada calisan bir

yoneticinin distribiitorde muhatap oldugu calisana kars1 gilivensizlik
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duyuyor olabilir bu tutumu distribiitoriin cabasin diisiirmesine sebebiyet
verebilir (Abdel-Malek, 1974).

e Fiziksel Dagitim Giigliikleri: Uluslararasi pazarda iirliniin dagitilmasi
genellikle sikintili olur. Uzun siiren navlun siireci {iriinleri zaman zaman
bozulmasi ya da arizalanmasina neden olabilir. Ayrica evrak isleri de
stirecin gecikmesi ya da daha karmagik hale gelmesine neden olabilir.
Ozellikle distribiitor ile iletisim de =zayifsa bunlar daha siddetli

hissedilecektir.

1.4.7.3. Farklhh Hukuk Kurallar

Uluslararasi firma ve distriblitor ¢cogunlukla ayr iilkelerde ve farkli hukuksal

mevzuat ¢evrelerinde faaliyet gosterirler. Bu durum hukuksal anlamda da problemlerin

olusmasina ve satis pazarlama faaliyetlerinin sekteye ugramasina neden olabilir. Bunlar

su sekilde siralanabilir:

Dikey Ticari Kisitlar: Pek ¢ok iilkede hukuk mevzuatlart uluslararasi firmanin
pazarlama siireglerindeki hakimiyetini simirlandirir. Avrupa Ekonomi Birligi’nde
fiyat sabitleme ve belirli bolgelerdeki 6zel anlasma durumlari buna Ornek
gosterilebilir. Bu tarz kisitlamalar satis pazarlama performanst ve hedeflenen
satiglara ulagilmasi gibi firma stratejilerini olumsuz etkiler.

Anlagmay1 Sonlandirma Zorluklari: Distribiitoriin performans seviyesi diisiik
oldugunda ve uluslararasi firma beklenen hedefler yerine getirilmedigi
durumlarda daha 6nceden imzalanan anlagsmay1 siiresinden once sona erdirmek
isteyebilir. Ancak bu her zaman kolay degildir. Suudi Arabistan, Kore vb.
tilkelerde bu siire¢ daha karmasik bir hal alabilir. Bu gibi durumlarda
uluslararasi firmalar ya bu duruma karsi anlasma siiresince tolerans gostermek
durumunda kalirlar ya da sézlesmeyi ceza kosullarini yerine getirecek sekilde
kars1 tarafa tazminat 6deyerek sonlandirabilirler (Vickers, 1995°den aktaran
Rosson, 1984, s. 96).
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IKIiNCi BOLUM

HIiZMET KALITESI iLE MUSTERI TATMINIi VE SADAKATI iLISKiSi

“Hizmet Kalitesi ile Miisteri Tatmini ve Sadakati Iligkisi” boliim bashg: altinda
miisteri tatmini, miisteri sadakati ve iligkisi, Onemi, Ol¢climii ve Servqual Olcegi

Konularina yer verilmistir.
2.1. Uluslararasi Endiistriyel Pazarlarda Hizmet Kalitesinin Onemi Ve Ol¢iimii

Kiiresel rekabet ortaminda varligim devam ettiren firmalar ancak digerlerinden
daha iyisini yapabildikleri zaman kiiresel pazar basarisina ulagsmis sayilmaktadirlar.
Gecgmiste var olan disa kapali ekonomilerin yam sira korumaci politikalar ve rekabeti
engelleyici uygulamalar yiiziinden rekabetten yoksun bir pazar s6z konusu olup bu
donemlerde ayrica ekonomik arena da rekabetin itici giicii tekel olma ya da pazan
denetleyebilme istegi oldugu asikardir. Gegmiste yasanan tiim gelismelere ragmen
gliniimiizde ise kiiresellesmenin etkisi ile ekonomik arenalarda hem ulusal hem de
uluslararasi faaliyet gosteren bircok firma rekabet yapma sansina haiz olmustur. Yasana
bu gelismeler firmalarin ayakta kalabilmek ve gelecekte varligini devam ettirmeleri
adina dogrudan dogruya firmalarin rekabet edebilme giicii ile alakahidir (Bas, 2012, s.

7).

Diinya ekonomilerinde meydana gelen kiiresel gelismelerin meydana getirdigi
degisimler; yeniden yapilanma ihtiyact duyan ve kiiresel pazarda faaliyet gOsteren
bir¢ok isletme agisindan sadece oOrgiitsel faaliyetlerini degil, aym zamanda kiiresel
rekabet i¢cin gerekli ve etkili stratejilerin neler oldugu yoniindeki vizyonlarim da

yeniden degerlendirmek durumunda birakmaktadir. Kiiresel rekabette yasanan yogun
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caba isletmeleri pazar faaliyetlerine iligkin geleneksel anlayis ve tutumlarimt gozden

gecirmeye mecbur birakmistir (Eroglu, 2008, s. 41).

Hizmet kalitesi ve sadakat; bu iki terim nasil ki aragtirmacilarca siklikla birbiri
ile es anlaml1 gibi kullanilsa da aslinda farkli terimlerdir. Baz1 ortak noktalarina ragmen,
tatmin ¢ogunlukla daha genis anlamli bir terimdir. Miisteri tatmini en genig anlamiyla
tiiketici beklentileriyle sunulan iiriin ya da hizmetin tiiketiciye sunuldugu anda
Olusturdugu izlenimlerinin kargilanma diizeyidir. Hizmet kalitesi uzun vadeli ve hizmete
dair genel bir degerlendirme yaparken, tatmin kisa vadeli ve belli bir hizmetin

edinilmesine dair bir yargidir (Ozmen, 2013, s. 55).

Cogu firma tatmin ve sadakatin aym olduguna kanaat getirir ve bir tiiketici
tatmin oldugu anda firmalar tiiketicinin kendilerine baglanmis bir tiiketiciye
doniistiigiinii diistintirler. Halbuki bu yanlis bir ¢ikarimdir. Bir tiiketici tatmin olabilir
fakat o tiiketicinin sadik olup olmamasi degiskenlik gosterebilir. Tiiketicinin tatmin
olmasina ragmen bir firmaya sadik olmamasinin farkli sebepleri vardir (Bakirtas, 2013,

s.70).

Hizmetin kalitesinin 6l¢iilmesi firma acisindan olduk¢a 6nemlidir. Tiiketiciye
sunulan hizmet kalitesi sayet degerlendirilmezse kalite gelismez ve degerlendirilmeye

kalite bir sistem olugsmasini saglamaz, bir sdylem olmaktan 6teye gecemez (Atan vd.,

2006, s. 165).

Endiistriyel pazarlarda daha zorlu bir tiikketici kesiminin bulunmasi ve firmalarin
portfoyiinde yer alan mevcut miisterilerin sadakatinin devam ettirilebilmesi i¢in diizenli
olarak miisteri tatmini Ol¢timleri yapilmaktadir. Aksi durumda kaybedilen miisterilere
pek cok alternatifin sunulmus oldugu giiniimiiz pazarlarinda yasanan rekabet yliziinden
ayni misteriyi tekrar kazanmak firmalar agisindan imkansiza yakin zorlu bir siirectir.
Tiiketicilerin bir {irlin ya da hizmeti satin aldiktan sonra firmalar ile ilgili
degerlendirmelerini en fazla etkileyen siireclerin basinda satis sonrasi hizmetler
gelmektedir. Ciinkli firmalar satig sonrasi siiregleri ile miisterilerine {iriin ya da
hizmetlerinin arkalarinda durduguna iligkin bir nevi garantérliik vermektedir.
Tiiketiciler bu siire¢ 1ile 1ilgili problem yasamadiklart miiddet¢ce firmalara olan

sadakatlerini devam ettirmekte ve alternatiflere yonelme yoluna gitmemektedir.

Hizmet kalitesinin 6lgiilmesi i¢in 1870’lerden bugiline pek cok yaklasim ve

modele bagli Olcekler ortaya c¢ikmistir. Bunlar arasinda en yaygin kullanilani
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Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin 1983-1995 yillarinda olusturdugu boyut yapisi
anlaminda en kabul goérmiis ve tutarlilik gdsteren Servqual hizmet kalitesi Ol¢egidir

(Feng, 2007, s. 1454).

Servqual modeli ve bu dlgekten faydalanilarak olusturulan Servqual Slgegi ile
misteri beklentileri ve algilamalart arasindaki fark degerlendirilip, farkin yoniine gore

hizmet kalitesine yonelik degerlendirme gergeklestirebilmektedir.

2.2. Servqual Olgegi

Tiiketicilerine kaliteli bir hizmet sunmay1 amagclayan firma yonetimleri i¢in
hizmet kalitesinin tanim ve kapsaminin farkinda olmak kadar nasil 6l¢iilecegini bilmek
de oldukga kritiktir. Firma Oncelikle kendi kalite diizeyini belirlemeli ki daha sonra
hizmet kalitesini iyilestirebilsin. Bunu yaptiktan sonra hizmet kalitesini iyilestirebilmek
adma ne gibi faaliyetler yapmasi ve ne tiir onleyici aksiyonlar almasi gerektigine karar
vermelidir. Alinacak kararlar yiirlirlige koyulduktan sonra saglanan kalite diizeyi
yeniden analiz edilir. Boylece gecerli ve giivenilir bir analiz firma i¢in hayati 6nem

tastyacaktir (Feng, 2007, s. 1460).

Bu modelin temel amaci tiiketicinin bekledigi hizmet ile firma ydneticilerince bu
beklentilerin algilanip saglanan hizmetin ortaya koyulmasi sonucuyla hizmeti tiiketici
nezninde algilanmas ile olusan “algilanan hizmet kalitesi”’dir. Parasuraman, Zeithaml
ve Berry’nin gelistirdigi bu model ile hizmet kalitesi yerine “algilanan hizmet kalitesi”
terimi kullanilmistir. Algilanan hizmet kalitesi tiikketicinin hizmeti almadan once
bekledikleriyle (beklenen hizmet) faydalandigi gercek hizmet tecriibesini
karsilastirmanin bir sonucu olup, tiiketicilerin bekledikleri ile algilanan performans
arasindaki farkin yonii ve derecesi seklinde degerlendirilir. Beklenenler ise, tiiketicinin
hizmete dair arzusunu belirtir. Bu model iki esas boliimden olusur. Birincisi tiiketicinin
oldugu boliimdiir. Burada tiiketicinin hizmet i¢in diger tiiketicilerden duyduklari, kisisel
gereksinimleri ve daha Onceki deneyimleri bulunur. Bunlar tiiketicilerin firmadan
bekledigi hizmeti olusturur. Algilanan hizmetse, tiiketicilerin hizmeti deneyimledikten

sonra o hizmete dair gergek durumu degerlendirmesidir (Feng ve Long, 2007, s. 1460).

Modelin ikinci boliimii, hizmeti pazarlayan kurulusun bulundugu

boliimdiir. Tkinci béliim hizmeti pazarlayan kurulusun, hizmet konusunda yaptiklart
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faaliyetleri kapsamakta ve hizmetin kalitesini etkileyebilecek dort bosluk burada
olugmaktadir. Besinci bosluk ise, beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasinda
olusur. “Tiiketici tarafindan algillanan hizmet kalitesi, hizmetlerin dizayni,
pazarlamasi ve dagitim ile iligkili bosluklarin (ilk dort bosluk) durumuna baglh
olarak olusan besinci boslugun biiyiikliigii ve yoniine baghdir.” ilk dért boslugun
biiyimekte veya tam tersi ilk dort boslugun azalmasi ile besinci bosluk
azalmaktadir. Bosluktaki azalma hizmetin tiiketiciyi tatmin etmesini yani yiiksek
kaliteyi, biiyiime ise tatminin azalmasini ve hizmetin kalitesinin diigiisiinii ifade
etmektedir. Bu bosluklar yazarlarca; bir banka, bir kredi kart1 isletmesi, bir ev
esyalar1 tamir ve bakim isletmesi ile uzun mesafe goriisme saglayan bir telefon
isletmesindeki yoneticiler ve odak gruplarla yapilan gériismeler sonucunda ortaya

¢ikarilmustir (Jawardhena, 2007, s. 580).

Servqual modeli ve bu modelden faydalanilarak olusturulan Servqual Olgegi
miisteri beklentileri ve algilamalarinin arasinda fark olup olmadigini, degerlendirip
varsa farkin yonii dogrultusunda hizmet kalitesi i¢in degerlendirme yapilmasimi
miimkiin kilar. Bu o6lcek pek c¢ok kurumda kullanim icin gegerlilik ve giivenilirlik
aragtirmalar1 gergeklestirilmis ve Olgegin kullamminin tamaminda kullamilmasinin

giivenilir sonuglar verdigi goriilmiistiir (Rahman vd., 2007, s. 43).

Servqual 1983-1990 yillarinda Amerika’da hizmet kalitesini belli standartlar
icerisinde 6lgmek maksadiyla gelistirildi. Servqual hizmet kalitesi literatiirde bulunan
en etraflica yapilan arastirmalardan biridir. Parasuraman ve arkadaslar gelistirdikleri bu
Olcegin evrensel olarak gecerliligini ve ufak degisiklikler ile tiim sektorlere
uyarlanabilecegini belirtmistir. Bunun sebebi temelinde hizmet kalitesinin boyutlarini
betimledigini ortaya atmustir. Servqual hizmet kalitesini miisteri tatminiyle arasindaki

bag1 vurgulayarak hizmet kalitesinin ve tatminin Sl¢iilmesini en iyi diizeyde gosteren

Olgektir (Demir, 2008, s. 29).

Servqual 6lgegi hizmet kalitesinin bes alt boyutunu olusturan somutlar (fiziksel
ozellikler, giivenilirlik, heveslilik, giivence ve empati boyutlar1 altinda toplam 22 soru
ile tiiketicilerin hizmetlere iligkin beklediklerini ve algiladiklarini ortaya koymakta ve

algiladiklar1 ile bekledikleri arasindaki farkliliklar hizmet kalitesinin Olgiisiinii

olusturmaktadir (Akbaba, 2007, s. 320).

Hizmetin sunumu ve mukayesesinde tiiketici beklentilerini karsilastirmada,

hizmet kalite degerlendirilmesinde en fazla kullanilan yontem Servqual modelidir.
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Servqual’in 5 hizmet kalite boyutuna asagidaki Tablo 2.1.’de yer verilmistir.

Tablo 2.1.Servqual Olgeginin Boyutlart

Boyutlar Sorular Tanimlamalar
Fiziksel Ozellikler 1-4 Fiziksel alanlar, hizmeti sunmak i¢in kullanilan arag, gerec,
(Somutlar) donanim, ¢aliganlari fiziksel goriniisi.
Giivenilirlik 5-9 Performansin tutarliligini  gosterir. Firmanin hizmeti ilk

seferdediizglin yapmasi ve verdigi sozii yerine getirmesidir.

Heveslilik 10-13 Hizmetin saglanmasinda ¢alisanlarin  istekli  olusudur.

Tiiketicilere kars1 hevesli ve yardimsever olma.

Giivence 14-17 Siiphe, risk ve belirsizlikten uzak olma anlamina gelir.
Calisanlarin bilgili ve nazik olmasi ve tiiketici goziinde

giivence duygusu olusturma becerileridir.

Empati 18-22 Miisterinin ihtiyaclarini anlamada g¢aba sarf etmeyi igerir.

Firmanin tiiketicilerine kisisel ilgi gdstermesi ve duyarlilig.

Kaynak: (Parasuraman vd., 1988, s.23)

Bir iirlin ya da hizmetten algilanan hizmet kalitesi tiiketiciler lizerinde tatmin ve
sadakatlerini dogrudan etkiler. Her ne kadar zor bir is olsa da bir isletmenin kalitesini
gelistirmesi ve miisteri sadakati saglamasi i¢in verdigi hizmetlerin kalitesini Ol¢iip
degerlendirmesi gerekmektedir. Ciinkii ancak bu sekilde verdigi hizmetleri gelistirebilir
ve miisteri tatminini saglayabilir (Y1lmaz, vd., 2007, s. 3000).

Servqual 6lgegi hizmet kalitesi boyutlarinin tiiketici beklentilerini dogrudan
olumlu ya da olumsuz etkiledigi, bu yiizden miisteri tatmini ve miisteri sadakati
iizerinde dogrudan etkisinin oldugu sdylenebilir. Bu ¢alismada da miisteri tatmini ve
miisteri sadakati ile distribiitorlerin hizmetlerinden yararlanan firmalarin tatmin ve

sadakatinin Ol¢lilmesi amaglanmustir.

34



2.3. Miisteri Tatmini

Literatiirde gesitli tanimlarla anlatilan miisteri tatmini pek ¢ok calismada ele
alimmistir. Miisteri sadakatinin saglanmasi i¢in miisteri tatmini 6nemli bir faktordiir.
Miisteriler tirtiniinii kullandig1 firmalardan memnun oldugu siirece iliskisini stirdiirmek
i¢in istekli olacaktir. Miisterileri ile iliskilerine 6nem veren firmalar miisteri tatminini

saglamaya da 6nem vermelidirler (Doyle 2000, s. 162).

Tiketicilerin iirlinlere ait kullanimlarinin degerlendirilmesi, beklentilerinin
yerine getirilmesi ve bundan duyduklari tatmin diizeyi miisteri tatmini olarak ifade edilir

(Oliver,1999, s. 34).

Miisteri tatmini arzu edilen ve beklenen karsiliga verdigi yamit olarak da
degerlendirilebilir. Tiiketicilere sunulan hizmet, tiiketicilerin beklentisiyle her daim
eslesmelidir. Eger bu beklentiyi asarsa miisteri tatmini de dogru orantida artacaktir ve
miisteri bunu tiiketmeye devam edecektir. Firmalarin miisteri sadakati yaratmak icin
miisterinin beklenti ve arzularint degerlendirmesinin yamnda sunduklar1 hizmetlerin
tiketiciler goziindeki algisim1 da dikkate almalar gereklidir. Bu yiizden miisteri
tatminini daima saglamak ve c¢ogaltmak igin degerlendirmesinin yapilmasi ve
tiketiciden geri bildirim alinmasi ve saptanan eksiklikleri diizeltme yoluna gidilmesi
oldukga 6nemlidir (Kili¢ ve Bekar, 2012, s. 40).

Firmalarin rekabet avantajim saglamak ve kendileri acisindan pazardaki
konumlarini saglamlastirabilmeleri agisindan rakiplerine gore daha iyi miisteri tatmini
saglamalar1 sarttir. Buna goére firmalarin miisteri tatminlerinin artirmak icin
odaklanmasi gereken eksiklerini belirlemesi gerekir. Ana etmenler, tiiketicilerin
kendileri igin sunulmasi beklenen hizmetleri igerdiginden fark olusturacak belirleyici
ozellikler, firmalarin miisterilerinin tatminini g¢ogaltmasinda belirleyici sekilde rol

oynamaktadir (Albayrak, 2015, s. 17-19).

2.3.1. Miisteri Tatminini Olusturan Faktorler

Bir firmanin mevcut ve gelecekteki varligini devam ettirmesini miisteri tatmini
onemli Ol¢iide etkiler (Vavra,1999, s. 23). Kotler’e gore (2000, s.49), tiiketicilerin elde
tutulmasina iliskin iki yontemden bahseder. Bunlarin birincisi tiliketicileri baska bir
firmaya yoOnelmelerini engelleyecek faktorler yaratmak, digeri ise tiiketicilerin daha

fazla miisteri tatmini duyacag: sekilde hizmet sunmaktir. Ancak tiiketiciler bekledikleri

35



ve Otesinde tatmin duymadiklar miiddetce baska firmalarin {irlin ve hizmetlerini tercih

etmemelerini saglamak miimkiin degildir (Nart, 2006, s. 192).

Tiiketicilerin ilk tiriin ya da hizmet alimimi yaptiklarinda beklediklerinin
karsilanmis olmasi tatmin diizeyleri iizerinde etkili olur. Sonug¢ olarak firmaya
duyduklar giiven ve sadakat de artacaktir. Tiiketici icin gergeklestirilen ugraslar
yalnizca tatmin etrafinda simrlandirilmamalidir. Bunun sadakate dondiiriilmesi
elzemdir. Boylece firmalar rakipleri ile rekabetini devam ettirebileceklerdir (Cakir,

2009, s. 132, 134).

Tiiketicileri uzun donemli elde tutmanin 6nemli oldugu miisteri tatmininin,
hangi etmenlerden olustugunu da agiklamak gerekir. Miisteri tatmini {i¢ etmenle
degerlendirilir. Bunlar beklenenler, arzular ve algilanan performans etmenleridir

(Tiitiinci, 2001, s. 51).

Beklenenler tiiketicilerin iiriin ya da hizmete dair arzularini ifade eder. Uriin ya
da hizmetten beklenenler tecriibelerden esinlenir. Sonu¢ olarak tiiketicilerin tatmini
diizeyi ¢ogaldik¢a beklenen de artacaktir. Boylece miisterinin tatmin duymasi da dogru

orantil1 bi¢imde zorlasacaktir (Vavra, 1999, s. 55).

Miisteri ihtiyaci, bireyin halihazirdaki durumu ile varmak istedigi durum ile
arasindaki fark sekilde agiklanmaktadir (Karafakioglu, 2006, s. 4). Gereksinimler
pazarlama yontemi ile olusturulmaz ¢iinkii bu tiikketici aliskanligimin bir sonucudur.
Ancak arzular ihtiyaglarin kiiltiir ve tiiketicilerce bi¢imlendirilmis seklidir. Ayriyeten
tiikketicinin gereksinimlerinin farkinda olmasi satin alma siirecindeki ilk adimini gosterir

(Kotler vd., 2003, s. 219).

Algilanan performans firiinlerin ve hizmetlerin 6zelliklerinin ya da tiiketim
tecriibelerinin bilingli sekilde degerlendirilmesidir. Algilanan performansin tatminin
derecelendirilmesinde dikkate alinmasi gerektigini iddia eden bir goriise karsin, ancak
diger goriis ise beklenen ve performans beraber degerlendirilmesi gerektigi yoniindedir.
Performansa iliskin degerlendirmeler miisteri tatmini etkileyen ana roldedir. Ancak
yalnizca bunu baz almak tatmin durumunun degerlendirilmesi i¢in yeterli sayilmaz

(Yiiksel ve Yiiksel, 2001a: 84, 102).
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2.3.2. Miisteri Tatminin Olciilmesi

Miisteri tatmininin Olgiilmesi iki ana amaca sahiptir. Birincisi bilgi toplama
amagclidir. Buna gore tiiketicinin neyin farkli olmasini istedigine dair bilgi toplanir ya da
bir firmanin bu beklentileri ne derece kavradigi ve tiiketicilerine ne tiir bir iiriin ya da
hizmet sunuyor oldugu belirlenir. Miisterinin tatmininin 6l¢iilmesinin diger bir gayesi
de iletisimle alakalidir. Bu yontemle firmalarin tiiketici gereksinimleri, tercihleri ve
memnuniyetsizliklerine karst duyarli oldugu gosterilir. Fakat buna dair yapilan
arastirmalar 6rneklem grubu genis tutularak degerlendirilmelidir. Boyle bir durumda
firmalar acisindan arastirmalart gergeklestirmek yiiksek maliyette olacaktir. Sonucta

tiiketiciler katmanlar seklinde degerlendirilebilmektedir (Vavra, 1999, s. 43, 44).

“Ayrica uygulamacilarin ¢esitli yontemlerden faydalanmasina karsin diisiik
cevap oranlar1 nedeniyle bu arastirmalarin amaglarina ulasmasinda sorun

yasanmaktadir(Tiitiinci,2001, s. 50)”.

Miisteri tatmininin karlilikla ilgisinin kanitlanmasinin zorlugundan otiirii bu
Olgciimler ekstra masraf olarak degerlendirildiginden bu arastirmalar firmalarca ihmal
edilmektedir. Miisteri tatminine dair bir problem yasandiginda da bu kesinlikler sikayet

yolu ile bildirileceginin diigiiniilmesi yamltici olabilir (Vavra, 1999, s. 22, 27).

Akin ve Corek (2005, s. 260) miisteri tatmininin 6l¢iilmesindeki amacin tiiketici
ihtiyaglarim1 ortaya c¢ikarmak, tiiketicilerin paylastigi problemler i¢in {irlin ve
sireglerinde gelistirmeler saglamak, tiiketici bakis acisindan rakiplerin performanslarini
anlamaya ¢alismak, tiiketicilere sunulan degeri nasil algiladiklarin1 saptamak, tiiketiciler
acisindan Onceligin ne oldugunu saptamak ve yeni lriin gelistirmelerinde fikir sahibi
olmak oldugunu belirtmistir. Firma yonetimleri kararlarini verirken her konuda bilgi
sahibi ve yetkin olduklarim1 var saymaktadir. Bu 6z degerlendirmeden oteye gegmek
degildir. Aslinda uygulanmasi gereken 0z degerlendirme yapmaktan daha ¢ok
tiketicilerin goziinden durumun nasil algilandigini saptamak olmalidir (Vavra, 1999, s.

110, 111).

Nitekim miisteri tatmini ve tiiketicilere dair tim faktorlerini arastirilip

degerlendirilmesi rekabetin yasandigi tiim pazarlarda kolay degildir. Ayrica rakiplerin

de analiz edilmesi sarttir (Tek, 2006, s.182).
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Miisteri tatmininin Sl¢iilmesi iki yontem ile yapilir. Birincisi iglem temelli tatmin
diizeyidir. Bunda gerceklesmis bir islem igin tatmin diizeyi degerlendirmeye alinir.
Diger yaklasim ise birikimli tatmindir. Bunda ise bir firma ile tiiketici arasinda uzun

siiren bir iliski géz 6niinde bulundurulmalidir (Tiirky1lmaz ve Ozkan, 2003, s. 389).

Miisterinin tatmin diizeyi dogrudan ya da dolayli bigimde Olgiilebilir. Dolayl
Ol¢iimde; satis ve karlilik g6z o6niinde bulundurulur. Dogrudan Slgiimde; tiiketiciler
iizerinde yapilan ¢alismalarda saptanan pozitif ve negatif geri bildirimler gz dniinde
bulundurulur (Bowie ve Buttle, 2008, s. 360).

Miisteri tatmini i¢in Pizam ve Ellis (1999, s. 331) iki tiir modeli isaret etmistir.
Bu modeller telafi edilebilir ve telafi edilemeyenler olarak aciklanmistir. Telafi
edilebilir model herhangi bir faktordeki noksan eger diger faktore gore gormezden
gelinebilirse tatminin saglanacagi belirtilmistir. Diger model ise ana faktdrdeki 6nemli
noktalar saglanamamasi halinde diger durumlarin g6z Oniine alinmadigim
sOylemektedir.

Miisteri tatmininin tam manada saglanabilmesinde bazi faktérlerin goz 6niinde
bulundurulmasi sarttir (Bowie ve Buttle, 2008, s. 355, 356):

o Oncelikli olarak hangi tiiketici kesiminin tatmin edilecegi saptanmalidir. Ciinkii
tiim tiiketiciler aym diizeyde 6neme sahip olamayabilirler.

e Sonraki asamada tiiketiciler i¢in hangi faktorlere 6nem verildigi saptanmalidir.
Mesela bazi tiiketiciler agisindan yiyecek miktart dnemli iken, bazi tiiketiciler
icin yiyeceklerin kalitesi daha 6ne ¢ikabilir.

e Misteri tatmininin ilk seferde saglanmasi kritiktir. Bu asamada tatminsizlige
sebebiyet verebilecek faktorlerin ¢oziimlenmesi sarttir. Bu faktorler; servisin
agir yapilmasi ve personelin tecriibesizligi gibi durumlarda meydana gelebilir.

e Tiim bunlar disinda meydana gelebilecek olumsuz durumlarin ¢oziilmesi de
onemli bir etmendir.

En iyi firmada dahi hatalarin goriilmesi miimkiindiir. Bu yilizden miisterinin tatmin
olmamasina sebep olan hususlarda gerekli diizeltmeler yapilarak miisterinin olumsuz bir
bicimde agizdan agiza pazarlama faaliyetinde bulunmasi engellenebilir. Misterinin
isletmeler tarafindan tam anlamiyla tatmin edilmesi, gegici siireli dahi olsa basarilmasi
zor bir hedeftir. Ancak miisterilere sunulan hizmetin gelistirilmesi yoluyla miisteri

tatmini seviyesi daha iyi bir diizeye getirilebilir (Mudie ve Cottam, 1999, s.267).
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2.4. Miisteri Sadakati

Tiiketicinin bir tercih hakki oldugunda ayni iiriin ya da hizmeti satin alma veya
benzer gereksinimlerine ¢6ziim bulmak i¢in her zamanki siklikta ayni firma iiriinlerini

tercih etme egilimi, arzusu ve eylemi miisteri sadakatidir (Odabas1 2004, s. 17).

Kim ve Yoon’a gore ise miisteri sadakati, tiiketicinin siirekli aligveris yaptigi
firmasini, tutumsal olarak diger tiiketicilere tavsiye etme veya iliskisini devam ettirme
istegidir (Kim ve Yoon 2004, s. 762).

Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996) sadakati, bir iiriine tiiketici olma siklig1,
stirekli aym {irlinii ya da firmayi tercih etme olarak nitelendirmektedir. Kandampully
(1998) ise, algilanan hizmet kalitesi ile olusan duygusal bir iliskinin tiiketicilerle

gelistirilmesi olarak tammlamaktadir.

Bir tiiketicinin bir {iriin ya da hizmeti yeniden satin almasi i¢in iki giidiiye sahip
olmas1 gerekir. ilki, tiiketicinin belli bir iskonto ya da tekliften sagladig1 ¢ikar, digeri ise
tiiketicinin spesifik bir iiriin ya da hizmete olan duygusal yakilig: olabilir. Ik giidiideki
tatmin belirli bir siire i¢inde ortaya ¢ikar ve iskonto ya da teklif gecerliligini yitirdiginde
son bulur. Sadakatle ilintili olan ikinci giidilyse, tliketicinin kendisi i¢in ayricalik
saydig1 tiriin ya da hizmetle iliskisini etkilemektedir. Firmalarin {irtinlerini tutundurma
ugraslart cogunlukla tiiketicilerin ikinci giidiilerine yonelik olmaktadir (Cati ve

Kogoglu, 2010, s. 62).

Kumar ve Shah (2004) miisteri sadakati kavramim davranigsal Ol¢ii olarak
betimlemistir. Satin alim orani, satin alim olasilig1 ve satin alim yogunlugu gibi 6l¢iitler
alim davranmiglarimin bir¢ok yoniinii kapsar. Literatiire bakildiginda arastirmacilar
miisteri sadakatini anlatirken iki husus iizerinde durmaktadirlar. Ilki sadakatin

davranigsal tarafi, digeri ise sadakatin tutumsal yoniidiir.

Tiiketicilerin satin alim eylemini yinelemesi sadakatin davranigsal yOniini,
tiketicilerin satin alim eylemini yinelemese bile firma hakkinda pozitif beyanlarda
bulunmasi, tavsiye vermesi, diger tiiketicileri firmadan {riin ya da hizmet alma
noktasinda ikna etmesi tutumsal yonii seklinde tanimlanmaktadir ve bu firmalar
acisindan olduk¢a onemlidir. Tiiketiciler tarafindan dile getirilen firma ile ilgili olumlu
diisiince ve tavsiyeler, firmanin kendi yaptigi reklam ve promosyon calismalarinin

etkisinden daha etkilidir. Bu yiizden firma tutumsal sadakate sahip tiiketicileri
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araciligtyla iicretsiz ve daha etkin tamitimda bulunmus olur (Cat1 ve Kocoglu, 2008, s.
64).

Firmanin tiiketicileri i¢in bir fayda olusturmasi sonucu tiiketicilerin firmadan
satin alim yapmaya devam etmesi ve alimlarini artirmasi sonucu miisteri sadakati
olusur. Tiiketici ekstra bir ¢ikar1 olmadigi halde firmanin savunuculugunu tiistlendiginde
misteri sadakati olustugu anlamina gelir. Tutumdan daha ¢ok miisteri sadakatinin
davranisa yonelik bir tepki oldugunu sdyleyebiliriz. Eger bir tiiketici bir firmaya sadik
ise, gelisigiizel olmayan bir karar verme ile satin alim davranisinda bulunacaktir. Hangi

firmadan satin alacagi konusunda kararli olan bir miisteri sadik miisteridir.

2.4.1. Miisteri Sadakat Merdiveni

Miisteri sadakat merdiveni asagidaki Sekil 3’de goriildigi gibidir.

Sekil 3: Miisteri Sadakat Merdiveni

Kaynak: Taskin, E (2005) Miisteri Iliskileri Egitimi

Sekil 3’de gosterilen merdiven basamaklari yukart dogru c¢iktikga miisteri
sadakati yiikselmektedir. Merdivenin en tepesi en sadik tiiketici grubunu
gostermektedir. En karli ve firmalarin en fazla 6nem verdigi miisteriler sadik
miisterileridir (Taskin 2005, s. 48).

Merdivenin en altina bakildiginda ise bazen ugrayan tiirde tiiketicilerin oldugu
goriilir. Bu kesimde yer alan tiiketiciler kendilerine sunulan iiriin ya da hizmetten
memnun olan ancak karsiliginda aldiklarina her daim sadakat duymayan miisterilerdir.

Bu karar1 vermelerinin arkasinda fiyat avantaji, kalite algisi, iirlin termin siiresi, garanti
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kosullar1 gibi pek cok neden yatabilir. Bu karar tim bu beklentilerin karsilanip

kargilanmadiginin ortalamasi sonucu varilan bir se¢imdir.

2.4.2. Miisteri Sadakatinin Onemi

Glinlimiizde miisteri sadakati tiim firmalarin sahip olmak istedigi, tiiketicilerini
bu sekilde etki altina almak icin tizerine egildigi en kritik kavramlardan bir tanesidir.
Her giin degisen ve diinyada ylikselen rekabet sartlar1 firmalar1 mevcut tiiketicilerini
hizlica kazanmalar ya da kaybetmelerine neden olmaktadir. Teknolojinin ilerlemesiyle
beraber bir firmanmin tasarladigi bir iiriin ya da hizmet ¢ok kisa siire igerisinde bagka
firmalarca {iretilir duruma gelmistir. Tiiketicilerin eskisinden daha zor begenir ve
aradiklari iirlin ya da hizmete kolayca farkli markalar tizerinden de erisebiliyor olmalar1
rekabetin dogasin1 oldukg¢a degistirmistir. Bu ylizden firmalar mevcut tiliketicilerini
daim kilmak, kendi markalar1 ile baglarim giiclendirmek adina degisik satis ve
pazarlama yontemleri uygulama yoluna gitmislerdir (Cat1 ve Kogoglu, 2008, s. 68).

Endiistriyel pazarlar tiiketici pazarlarindan farklilik  gosterir. Tiiketici
pazarlarinda yiiksek adette tiiketici vardir ve istekleri birbirleri ile benzerlik gosterir,
yaptiklar1 alimlar diisiik pahadadir, {irlinler seri iiretim seklinde tretilir, tiiketici algisi
iiriine bicilen degeri belirler ve firmalar markalarin1 yonetmeyi oncelik edinir. Ayrica
satis siireci kisa ve sadedir, perakende satis yontemleri aktif olarak kullanilir ve satig
cabasi1 son kullanici tizerine kurulmustur (Kim ve Yoon 2004, s. 765).

Ancak endiistriyel pazarlarda tiiketici pazarlarina gore daha az tiiketici vardir ve
yapilan islemler daha yiiksek hacimdedir. Tiiketiciler kendilerine 6zel iirlin ve sartlarda
alim yapmay1 beklerler, {iriiniin teknolojik diizeyi degerini belirler ve marka tiiketici
goziinde ikinci plandadir. Ayica satisinin gerceklesmesi uzun ve komplike bir siireci
kapsar, satis goriismelerinin hedefi her zaman son kullanici degildir. Endistriyel
pazarlarda tiiketiciler iirlinlii yalnizca tek bir firmadan almaktansa, diger tedarikgi
firmalardan da alarak fiyat diisiirme gilidisiiyle ilerler. Endiistriyel pazarlardaki
ireticiler ise iirlin ve hizmetlerini pazarlamak i¢in iiriin 6zelligini 6n plana ¢ikarmak
yerine Uriinlerinin fayda ve avantajlarini 6n plana ¢ikarirlar (Taskin 2000, s. 50).

Firmalarin varliklarin1 devam ettirebilmeleri agisindan miisteri sadakati kilit
roldedir ve firmalar da bunun farkindadir. Firmalar karliik ve devamliliklari i¢in

miisteri sadakat siirecini iyi yonetmek ve gelistirmek zorundalardir. Miisteri sadakatine
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iliskin ilk caligmalar yarim yiizy1l dnce yapilmaya baslanmustir. Ilk donemde miisteri
sadakati yalnizca tekrar satin alim olarak degerlendirilmistir. Mesela bazi
arastirmacilara gore sadakatin iriin ya da hizmetin yeniden satin alim ihtimalinde
Ol¢iilmesi gerektigini iddia etmislerdir. Baz1 aragtirmacilar ise miisteri sadakatini ayni
firmadan satin alima devam etmekten daha fazla sey ifade ettigini belirtmislerdir (Cati
ve Kogoglu, 2008, s. 69).

Firmalarin kendilerine gore performans gostergelerinden biri sadik miisteri
sayilaridir. Eger bir firma sadik miisterilere sahipse, bu o firmanin tiiketicilerine
ortalamanin tizerinde bir iiriin ya da hizmet sundugunu gdosterir. Firmalar i¢in miisteri
sadakati biiylimelerinde ana etmenlerden biridir. Bu yiizden firmalar miisterilerinin
sadakatini Olcerek kendilerine iist diizey bir {iriin ya da hizmet sunup sunmadiklarmi

anlayabilirler (Reichheld 1996, s. 14-18).

2.4.3. Miisteri Sadakatine Etki Eden Faktorler

Firmalar agisindan 6nemli olan miisteri sadakatini tetikleyen baslica faktorleri su

sekilde siralayabiliriz:

e Giliven: Bu etmen miisterilerin sadakatini direk etkiledigi i¢in sadakati belirleyen
en kritik etmendir. Tiiketicilerin firma ile ilgili kurumsal intibaina olan giiveni
her daim ¢ok Onemlidir. Buna internet vasitasiyla aligveris yapan tiiketicileri
ornek gosterebiliriz. Ciinkii bu yol ile iiriin alan bir tiiketici iirliniin fiziksel
ozelligine iliskin bir alg1 ile hareket etmedigi i¢in firmanin imajina olan giiveni
ile hareket eder. Giiniimiizde bu siire¢ 6nem kazanmis fakat yogun rekabet
yliziinden birtakim zorluklar da beraberinde olugsmustur. Tiiketicilerin giiveninin
kazamlmasinda firmanin sahip oldugu iriin kalitesi, taahhiit ettigi sozler ve
tutarliligr tiikketici gliveni kazanilmasinda kilit rol oynamaktadir (Demirbag,
2004, s. 26).

e Vazgecilmezlik: bu kavram miisteri sadakatinde midsteri iligkileri ile birlikte
anilan bir kavramdir. Odaklanmis bir miisteri iliskileri yonetimi ile amaglanan
stratejide basarili olunmasi ve vazgegilmezlik miisteri tarafindan kabul
gorecektir. Sektorlere gore farklilik gosterse de firmanin satis ve pazarlama
islemlerindeki 6nemiyle vazgecilmezlik kavrami miisteri sadakatine etki eden

unsurlardan biridir (Kogoglu, 2009, s. 73).
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e Qdiillendirme: Bu etmen miisteri sadakati saglamada firmalarin yararlandig
diger yontemlerden biridir. Tiiketici firmadan gerceklestirdigi belli alimlar
sonrasi ekstra aligveris kuponu, indirim gibi hediyeler kazanir. Bu unsur her ne
kadar diger unsurlar1 6nemsemeyen tiliketiciler olsa da hala bazi miisterilerin
firmalara sadik kalmasini saglamaktadir (Demirbag, 2004, s. 27).

e Kalite ve Miisteri Tatmini: Kalite ve miisteri tatmini unsuru miisteri sadakatini
saglayan unsurlardandir. Firma tarafindan sunulan {iriin ya da hizmet kalitesi
direk miisteri tatminini etkileyecegi i¢in olduk¢a Onemlidir. Gergeklestirilen
arastirmalarda Kalite hem direk olarak hem de dolayli olarak saglanan miisteri
tatmini sayesinde miisteri sadakatinin olusmasin saglamaktadir (Kogoglu, 2009,
S. 74).

e Kurumsal imaj: Tiiketicilerin satin aldiklari iiriin ya da hizmet tercihlerine etki
eden kurumsal imaj ile birlikte zamanla gelisen iletisim yontemleri tiiketicilerin
satin alim kararina etki ettigini gormekteyiz (Dursun, 2011, s.103). Firma imajt
miisteri sadakatinin saglanmasinda kilit rol oynar. Tiiketiciler gérmeden satin
aldiklar1 iiriinde yalnizca firmanin imaj1 ile ilgili algilar ile hareket etmektedir.
Algilanan bu imaj tiiketicilerin alternatiflere yonelmesinin Oniine gegirebilir.
Kurumsal 1imaj tiiketicilerin firmaya olan sadakatlerinin 6nem Onemli

nedenlerinden biridir (Kogoglu, 2009, s. 74).

2.5.Miisteri Tatmini Ve Miisteri Sadakati Yaratma

Miisteri sadakati, alimi yeglenen bir iiriin ya da hizmeti diger alternatiflerine
ragmen yeniden ve tutarli bicimde alimina karar verme ya da aym iireticinin miisterisi
olmaya devam etmektir. Tatmin olmus miisterilerin miisteri sadakati gdstermeleri daha
olasidir. Yiiksek miisteri tatmini tiiketicilerde yalnizca makul ve rasyonel tercih
yapilmasim saglamaz, ayrica uriinle duygusal bir bag da yaratir (Tek,2006,s. 297).
“Miisteri tatmini, miisterinin, iirlin ve hizmet 6zellikleriyle ilgili satin alma eylemi
oncesi beklenti siirlarinda satin alma eyleminden sonraki yasanan deneyimin
memnuniyet verici olarak gergeklesmesidir (Akin ve Corek,2005, s. 260)”.

Literatiirde miisteri tatmin terimi agirlikli olarak tiiketici pazarlarinda ele alinmis

ve ¢esitli yonleriyle incelenmistir. Arastirmalarin ¢ogunda genel kabul gormiis yaklasim
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Oliver’in 1980°’de yaymlamis oldugu arastirmasinda ortaya koydugu “onaylanmayan
beklentiler” modelidir.

Oliver’a gore misteri tatmini, tiiketicinin satin alim Oncesi triinden ya da
hizmetten bekledigiyle, alim islemini ger¢eklestirmesi sonunda {iriin-hizmet
performansini karsilastirmast sonucu belirlenir. Yaklasimi, kullanici temelli bir modeli
baz alir ve ii¢ basit asamada incelenir: Alicilar, tiriinii almadan evvel bir beklenti i¢ine
girerler. Alim sonrasi, dnceki beklentilerinin karsilanmis olmast veya karsilanmamasi
durumdur. Beklentileri ile tiriinden algiladiklar1 performans farkina gore pozitif ya da
negatif onaylama durumu ortaya ¢ikar. Aksi durumdaysa memnuniyetsizlige yol acan
“olumsuz onaylama” durumu meydana gelir. Eger alim 6ncesi sahip oldugu beklenti
alim sonrasi performans algisi ile uyusmuyorsa memnuniyet ya da memnuniyetsizlik
olusmadigi i¢in “cakisma” ortaya cikar. Memnuniyet kavrami, tiiketicilerin {irlinden
tamamen bir memnuniyet duymasi ve doyum saglamasina dair biitiinciil ve duygularina
iliskin bir algidir (Gok,2006, s.2).

Miisteri iliskilerinin, miisteriye sunulan hizmete ek olarak miisteri tatminini
saglanabilmesi i¢in iirlin performansi, giivenilirlik, dayaniklilik, esneklik, pratiklik,
ekonomiklik, ¢cevre ve canlt saghigina duyarlilik gibi kavramlar da ihmal edilmemesi
gerekir (Ocer ve Bayuk, 2001, s. 29). Uriin ya da hizmeti tiiketiciye sunan ¢alisanlarin
dahi miisteri tatmini ve sadakatinde etkisi vardir (Rona,2005, s. 65).

Miisteri rekabetini yOneten en Onemli unsurlardan biri miisterilerin
beklentileridir. Miisteriler kendi ¢evrelerinden edindikleri toplam bilgiler ve bu
bilgilerin ortaya ¢ikardig: etkilere bagl olarak tercihler yaparlar. Tercihleri sinirlayan
veya destekleyen durumlar miisteri davranislarini  etkilemektedir. Isletmelerin
kendilerine dogru yeterince miisteri hareketinin olmasi veya miisteri kayiplarinin
azaltilabilmesi i¢in miisteri memnuniyeti saglayarak miisteri iizerinde iyi etkiler
yaratmalar1 gerekmektedir. Bu durum isletmelerin miisteriyi bilissel acidan elde
tutmaya yonelik tutum ve davramig gelistirmelerine yol ac¢maktadir (Telli
Yamamoto,2003, s. 95).

Miisteri-firma iligkisinin devamliligi i¢cin miisterilerin tatmin olmas1 yeterli
degildir, her seferinde bu miisteri agisindan vurgulanmali ve devamlilig1 saglanmalidir.
Tiim sektorlerde miisteri tatmini rekabet iistiinliigliniin en belirleyici faktorii olarak 6ne

cikmaktadir. Tiiketicinin temel sorunlarini ¢ézen iirlin ve hizmetler ilk etapta pazarda
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kolayca yer edinmelerini saglamaktadir. Fakat bir iiriin ya da hizmetin fonksiyonunun
diisiikk olmasi, onun bir {irlin olmasindan 6teye gegmemesi durumunu olusturmaktadir.
Firmalarin kendilerini ayristirmasi agisindan uygulayacaklar1 en iyi strateji ise miisteri
tatminine Onem vermeleridir. Firmalar tiiketiciyi tatmin eden markalarinin miisteri

sadakatini artirmakla saglanabilecegini 6grenmislerdir (Terry ve Vavra,1999, s. 29).

Tiiketicilerini memnun etmek i¢in isletmeler kalite {iriin ve hizmet yaratma
gayreti igerisindedirler. Isletmeler agisindan kalitenin anlamu iiriin ve hizmetleri ile
rakiplerinden ayrigma anlami tasir (Bamert ve Wehrli, 2005, s. s.134). Basarili hizmet
kalitesinin igletmeler i¢in faydalar1 asagidaki gibidir (Lewis vd.,1994, s.3):

- Tatmin olmus ve portfoyde tutulan tiiketici ve ¢alisanlar,

- Capraz satis olanaklari,

- Yeni tiiketicilere ulasma,

- Miisteri iliskilerinin ve servis hizmetlerinin gelistirilmesi,

- Artan satis ve pazardaki pay,

- Gelistirilen igletme imaji,

- Optimize edilen maliyetler, yiikselen kar marjlar1 ve gelistirilen isletme

performansi

Buna gore isletmeler tiiketicilerine sunduklari {irlin ve hizmetleri icin
tiiketicilerin algiladiklar1 hizmet kalitelerini yiikselterek firma stratejileri dogrultusunda
hedefledikleri basariya ulasabilirler ve tiiketicilerinin tatmin ve sadakatlerinin

devamliligim saglayabilirler.

Firmalar tarafindan miisteri tatmini sonucu iiriin ya da hizmetlerin kalitesinden
saglanacak isletme geliri dnemli bir gdsterge olarak goriilmeye baslanmstir (Ismail vd.,
2006: s.740). Bu yiizden pek ¢ok isletme yiiksek miisteri tatmini odakli ¢aligmaktadir.
Ciinkii tatmini saglanmis tliketici dahi kolayca daha iyi {irlin ya da hizmet veren
isletmelere yoOnelebilmektedir (Kotler, 1997, s.40). Kotler (1997) gibi diger
arastirmacilar da miisteri tatminini algilanan performans ile miisteri beklentilerinin
islevi olarak tanimlarken, Cronin ve Taylor (1992) gibi yazarlar miisteri tatminini
algilanan hizmet kalitesi sonrasi oldugunu, bir bagka deyisle algilanan hizmet kalitesinin

miisteri tatminine yonlendirdigini ifade etmektedirler.

Miisteri tatmini; algilanan ve beklenen performans islevi ise, sunulan hizmet

beklentiyi karsiladiginda miisteri tatmin olacaktir (Kotler, 1997: s.40). Buna gore
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tilkketicinin beklentileri ile algiladiklar1 karsilastirilarak miisteri tatmini Olgiilmeye

calisilmaktadir.

Cronin ve Taylor’un (1992) performans odakli yaklasimi, neden sonug iliskisi
icerisindedir. Bu ikiliye gore hizmet kalitesi ve miisteri tatmini hizmeti verenlerin
performanslarinin degerlendirildigi bir siiregtir. Buna dayanarak hizmet kalitesinin
tatminin bir sonucu oldugu (Parasuraman vd., 1985, s.88) ve hizmet kalitesi tatminden
once meydana gelmekte ve tiiketicinin tatmin ya da tatminsizligine neden olmaktadir
(Cronin ve Taylor, 1992, s.64)

Sadakat kavraminin ise daha komplike bir yapidan olustugu konusunda
arastirmacilar arasinda sanki bir konsensiis varmiscasina bir fikir birligi mevcuttur.
Literatiirde sadakat; davranigsal, tutumsal, biligsel siire¢lere deginilerek agiklanmaya
calistimaktadir (Ismail vd., 2006, s.741). Sadakat davranigsal anlamda elde tutma ile,
duygusal olarak ise tiiketicilerin kendilerini tatmin eden iiriin ya da hizmetten diger
tiikketicileri bilgilendirme hevesliligi olarak aktarilmaktadir (Tsoukatos ve Rand, 2006:
s.504).
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UCUNCU BOLUM

DISTRIBUTORLERIN HiZMET KALIiTESi VE FIRMA MEMNUNIYETI

Bu bolim bashgr altinda arastirmanin  yontemi, bulgulari, arastirmaya
katilanlarin, firmalarinin ve calistiklar1 distribiitorlerin profilleri, analizler, arastirma
modeli, sonu¢ ve Oneriler basliklarina yer verilmistir. Aragtirma makine imalat

sektoriinde yapildigindan sektore iligskin kisa bir bilgi de agagida yer almaktadir.
3.1. Makine imalat Sektoriine Ait Genel Durum

Tirkiye’de makine imalat sanayisi 18 alt sektor ve 91 {irlin grubu ile pek ¢ok
{iriin grubunu biinyesinde barindirmaktadir (Bayiilken, 2017, s. 141). Imalatg¢1 firmalarin
ticte ikilik boliimii kiigiik ve orta 6l¢ekli firmalardan olusmaktadir ve liretim tesisleri
agirlikl olarak Marmara ve Trakya bdlgelerinde bulunmaktadir. Firmalarin ¢ogunun
kurumsal yapilar1 dolayisiyla rekabet gliclinden wuzak, aragtirma- gelistirme Ve
yenilik¢ilik faaliyetlerine agirlik vermesi gereken isletmeler biitiinlerinden olustugu
goriilmektedir. Profesyonel yonetim anlayis1 ve mali yapist ile pek ¢ok firma olmasi

gereken seviyenin altindadir ve genel anlamda orta seviye teknoloji diizeyine sahiptir.

Ancak pazarlama ve satis sonrast hizmetler gibi siireglerdeki ilerlemeler
firmalarin rekabetciligine, mali yapilar1 ve marka degerlerine biiyiik katkilar sagladigi
son yillarda yayinlanan raporlarda net bigimde goriilmektedir. Ancak sektérde ihracatin
ithalat1 karsilama oranlart pek ¢ok yil dagiliminda hala disiik verilerle 6n plana
cikmaya devam etmektedir ve bu yiizden sektoriin hala biiyiikk oranda ithalata
bagimlilig1 s6z konusudur. Bu da katma degerli ihracat verilerinin diisiik olmasina
sebebiyet vermektedir. Bu olumsuz tabloyu degistirmek adina yerel firmalar disa
bagimli olduklar1 ham madde ve malzeme ihtiyaglarin1 en az seviyeye indirgeyerek,
yerli imalattan giiciinii alan final {irlinleri son kullanicilara ulastirmalar1 gerekmektedir.
Gergeklestirilen Ar-ge faaliyetleri sonucu iiretilen yenilik¢i teknolojiler ile iirlinlerini
uluslararast pazarlarda muadil riinlerden farklilastirarak nitelikli ihracat yiizdesine

olumlu katki yapmalar1 gerekmektedir.
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3.2. Arastirmanin Amaci

Firmalarin uluslararasi pazarlarda hedeflerine ulagsmalarinda tiriinlerinin kalitesi
kadar bu iiriinlerin sunum, sunumu sonrasinda gerekli olan satis sonrast hizmetlerinin
kalitesi de ¢ok onemlidir. Ozellikle firmanin kendi satis sonrasi hizmet biriminin
olmadig1 durumlarda, kaliteli hizmet sunumu hem firmanin pazardaki basarisin1 hem de
firmanin bu hizmeti aldig1 distribiitorlerden duydugu memnuniyeti ve distribiitdre
sadakat egilimini etkileyebilecektir. O nedenle bu calismada makine imalat sanayiinde
faaliyet gosteren firmalarin distribiitdrlerle olan iliskileri alinan hizmetin kalitesi ve
hizmetin miisterisi olarak bu hizmetten duyduklar1 tatmin ve sadakat egilimi itibariyle

degerlendirilmeye ¢aligiimistir.
Arastirma ile:

1- Firmalarin distribiitérlerin sunmug olduklar1 hizmetlere iliskin algiladiklart
hizmet kalitesi ile misteri olarak tatminleri arasinda bir iliski olup olmadigin
belirlemek ve varsa hizmet kalitesinin hangi boyutlarindan kaynaklandigin
ortaya koymak

2- Firmalarin distribiitérlerin sunmus olduklar1 hizmetlere iliskin algiladiklar
hizmet kalitesi ile miisteri olarak sadakatleri arasinda bir iliski olup olmadigin
belirlemek ve varsa hizmet kalitesinin hangi boyutlarindan kaynaklandigini
ortaya koymak

3- Calisilan distribiitoriin sundugu hizmetlerin firma i¢in tasidigi 6nem ile miisteri
tatmini ve sadakati arasinda bir iliski olup olmadigini ortaya koymak

4- Firmalarin hizmet aldiklar1 distribiitorlerden duyduklar1 tatmin ve onlara olan
sadakatlerinin firmalarin satis sonrast hizmetleri yerine getirme sekline gore
farklilagip farklilagmadigini belirlemek

5- Distribiitorlerin ekiplerine gore (calisan sayist ve uzman vb. 6zellikleri) miisteri
tatmini ve sadakatinin farklilasip farklilasmadigim ortaya koymak

amaglanmustir.

Ek olarak uluslararas1 pazarlarda distribiitorlerle calisan firmalara ve calistiklar
distribiitorlere (bdlge, calisan sayist vb.) iliskin bir profil olusturmak amaci da

glidiilmustiir.
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3.3. Yontem

Calismanin bu boliimiinde uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren firmalarin
satig sonrasi hizmetleri igin destek aldiklar1 distribiitérlerin sunmus olduklar1 hizmet
kalitelerine iliskin algilar1 ve firmalarin bundan duydugu tatmin arasindaki iliskiyi
O0lcmek amaciyla gergeklestirilen arastirmaya iligkin yontem bilgileri verilmistir.
Arastirmada kullanilan 6lg¢eklerin nasil elde edildigi, gegerliligi ve giivenirliklerinin
nasil saglandigi, 6rneklemin nasil hesaplandigi, veri toplama aracinin nasil hazirlandig

ve hangi ifadeleri igerdigi ve veri analizinin nasil yapildig1 bu boliimde agiklanmustir.
3.3.1. Arastirma Modeli

Bu tezdeki arastirmada, nicel arastirma yontemi benimsenmistir. Nicel arastirma,
degiskenler arasindaki iliskiyi inceleyerek nesnel kuramlar test etme yaklagimidir. Bu
degiskenler  genellikle Olgme araglariyla sirayla  Olclimlenebilir,  bdylece
sayisallagtirtlmig veriler istatistiksel islemler kullanilarak analiz edilebilir (Creswell,
2014, s. 4). Dolayistyla nicel arastirma desenlerinden biri olan genel tarama modeli bu
calismada kullanmlmistir. “Tarama ¢alismasi, bir arastirma evreninin egilim, tutum ya da
goriislerini bu evrendeki bir 6rneklemle caligarak nicel ya da sayisal olarak tanimlamaya
imkan saglar (a.g.e, s. 13).” Cevaplayicilarin var olan 6zelliklerine higbir degisiklik
yapmaksizin veri toplanarak, var olan durum hakkinda cevaplayicilarin goriisleri
alinmaya c¢alisitlmistir. Bu kapsamda arastirmada ornekleme yontemi olarak olasilikli
olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda oOrnekleme teknigi kullamilmustir.
“Olasiliga dayali olmayan Ornekleme yontemlerinde evrendeki birimlere O6rnekleme
secilmeleri konusunda esit sans verilmez (Yurdakul vd., 2013, s. 77).” Kolayda
ornekleme yonteminde drnekleme secilecek katilimcilardan sadece ulasilabilir olanlarin
ornekleme dahil edilmesi durumu vardir. Ozellikle zaman ve biitge darliginin oldugu
arastirmalarda kolayda ornekleme yontemi tercih edilir (Gegez, 2010, s. 217). Bu
baglamda kolayda ornekleme kolay erisilebilirlik ve katilmaya istekli olma gibi belirli
Ol¢iitleri karsilayan, calismanin amaci i¢in hedef kitlenin katiliminmi saglayan olasiliga
dayali olmayan bir 6rnekleme tiirtidiir (Etikan vd., 2016, s. 2).

Bu ¢alismada iliskisel tarama metodu ile uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren
isletmelerin satis sonrasi hizmetlerine aracilik eden distribiitorlerin sunmus olduklari
hizmet kalitelerinin ve firmalarin bundan duydugu tatmin ile anlaml bir iliskisinin olup

olmadig1, eger anlaml bir iligki var ise bu iligkinin 6n plana ¢ikan kisimlart incelenmek
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istenmektedir. Bu baglamda calismada kullanilan 6lgeklerin ve verilerin nasil elde
edildigini agiklamak yararli olacaktir.

Arastirmada  kullanilan  verilerin  istatiksel analize  uygun  olarak
degerlendirilebilmesi i¢in anket yontemine bagvurulmustur. Caligma anketi 4 bolimden
ve toplam 46 sorudan olusmaktadir. Anketin birinci bolimiinde 1, 2, 3 ve 4. sorular
katilimcilarin demografik bilgilerine yonelik; 5, 6, 7, 8, 14, 15, 16 ve 17. sorular
katilimcilarin galistiklart isletmelerin profiline yonelik;9,10, 11, 12 ve 13. sorular
katilimcilarin ¢alistiklar1 isletmelerin birlikte c¢alistiklar1 distribiitorlerinin profiline
yonelik, ikinci boliimde yer alan 23 adet ifade ise literatiirde hizmet kalite dlglimiinde
sikca kullamlan SERVQUAL 6lgegine ait olup, bu dlgek 2010 yilinda Ilke Demirkiran
tarafindan olusturulan “Satis Sonras1 Hizmetlerin Miisteri Tatminine Etkisi: Endiistriyel
Kimya Sektoriinde Bir Arastirma” g¢alismasindan uyarlanmustir. Belirtilen ¢alismada
kullanilan ifadeler ise Cronin J. Joseph ve Steven A. Taylor’un “Servperf versus
Servqual; Reconciling Performance Based and Perceptions Minus Expectations
Measurement of Service Quality” calismasindan alintilanmistir (Cronin ve Taylor,
1994, s. 125-131).

Ugiincii boliimde yer alan 24,25 ve 26. ifadeler ve dérdiincii boliimde yer alan 27,28
ve 29. ifadelerise James F. Patric’in “Development of a Multidimensional Scale for
Measuring The Perceived Value of a Service” calismasindan alintilanmistir (James F.
Patric, 2002, s.119-134). Ilgili ¢alismada kullanilan 6lcek 1183 kisi iizerinde denenmis
ve gegerliligi ve giivenilirligi miisteri tatmini ve sadakati konularinda kamtlandig igin
bu ¢alismada da kullanilmaya elverisli oldugu diisiiniilerek yararlamlmistir. Olcekte yer
alan ifadeler aynmi bigimde kullanilmayip, On test sonrasi gerekli uyarlamalar
gerceklestirildikten sonra ankete aktarilmistir.

Olgegin giivenirlik analizi, Cronbach Alpha giivenirlik katsaysi ile elde edilmistir.
Cevaplarin derecelendirme oOlgegi vasitasiyla elde edildigi caligmalarda genellikle
Cronbach Alpha sayis1 kullanilir ve bu say1 0 ile 1 arasinda bir deger alir, bu baglamda
Olgegin giivenirlik seviyesi belirlenir. Dolayisiyla 6lgek igerisinde bulunan ifadelere
iliskin puanlarin toplam test puanlariyla tutarliliginin bir Olglisii anlamina gelir
(Biyiikoztiirk vd., 2011, s. 112). Bu baglamda daha 6nce uzman goriigleri de alinarak
hazirlanan anket sorulari, makine imalati yapan firmalarin yoneticileri ile karsilikli
olarak goriistilerek fikir aligverisi saglanmis ve sonrasinda sektorden firmalarin yogun

katitlmlarinin oldugu bir fuar esnasinda katilime1 21 firma yoneticisi ile bir pilot
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calisma yapilarak 6lgegin son hali test edilmistir ve bu test sonucunda Cronbach Alpha
giivenirlik skoru 0,82 olarak bulunmustur.

Katilimcilara  yOnlendirilen  sorular, anket cevaplariin  doldurulmasimi
kolaylastirmak, toplanan arastirma verilerini hizlica degerlendirilmesini saglamak
amactyla net ifadelerle anlatilmaya ¢alisilmistir. Aragtirmada ifadeler 5°li Likert 6lgegi
(1: Kesinlikle katilmiyorum/ 5: Kesinlikle katiliyorum) araciligryla degerlendirilmistir.

Olgek sorular1 5.00-1.00=4.00 puanlik bir genislik iizerinde dagitilmistir. Bu
genislik bese boliinerek arastirmaya dahil olan katilimcilarin satig sonrasi hizmetlerine
aracilik eden distribiitérlerin sunmus olduklart hizmet kaliteleri ve firmalarinin bundan
duyduklari tatmin diizeyleri belirlenmistir. Buna goére 1.00-1.79 puan araligi, “gok
disiik”, 1.80-2.59 “diisiik”, 2.60-3.39 “orta”, 3.40-4.19 “yiiksek” ve 4.20-5.00 arasi
“cok yliksek” olarak degerlendirilmektedir.

Anket sorular1 gegerlilik ve giivenirligi i¢cin farkli sektorlerde makine imalat
sanayinde c¢alisan profesyonel yoneticiler ile paylasilarak fikir ve goriisleri alinarak
olusturulmustur. Yapilan yorumlar neticesinde, g¢alismanmin amacina gore gerekli

diizenlemeler yapilarak nihai hale getirilmistir.
3.3.2.Evren ve Orneklem

Tirkiye’de makine imalat sanayinde faaliyet gosteren imalatg¢1 firmalar,
calismanin evrenini olusturmaktadir. Evrene iliskin tiim verilerin incelenmesinin
zorlugu disiiniilerek calismada uluslararas1 faaliyetleri bulunan makine imalat
sanayiinden firmalar olarak drneklem belirlenmistir. Ornekleme ziyaret edilen fuar ve

birebir gériismeler esnasinda yapilan anket araciligiyla ulagilmustir.
3.3.3. Verilerin Toplanmasi

Arastirma verilerini toplamak iizere makine imalat sanayiindeki sektorlerin ulusal
fuarlarima dogrudan katilim saglanarak hedef kitle ile anket sorular1 birebir sekilde
paylasilmis ve cevaplart toplanmistir. Ayrica elektronik ortam iizerinden hedef kitle
olarak belirlenen firmalar ulusal diizeydeki yerel sanayi ve ticaret odalari, makine
ithracatg1 birlikleri ve dernekleri iizerinden de paylasilarak calismaya dahil edilmek
istenmistir. Elektronik ortamda anketin yukarida belirtilen olusumlar iizerinden kag adet

firmaya ulastirildigi bilgisi paylasilamayacagi sdylenmis ve g¢alismanin paylasildig
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firmalar tarafindan geri doniisler yalnizca 6 adet firma yetkilisi tarafindan e-posta ile

paylasilmistir.

Bunun disinda toplam 200 adet fiziksel anket c¢iktis1 sirasiyla 6-9 Mart 2019
tarihlerinde Tiiyap Kongre Merkezi’nde ziyaret¢i olarak katilinan Avrasya Cam Fuari,
27-30 Mart 2019 tarihlerinde Fuar Izmir’de katilnan Uluslararasi Dogaltas ve
Teknolojileri Fuari, 17-20 Nisan 2019 tarihlerinde yine Tiiyap Kongre Merkezi’'nde
katilinan Wire Tech Istanbul — Tel Uretimi ve Teknolojileri ihtisas Fuar1 ve es zamanl
diizenlenen Istanbul Tube&Steel — Istanbul Boru, Profil, Tel, Celik Uretimi ve
Teknolojisi Ihtisas Fuari organizasyonlarinda katilimcilar ile paylasilmistir. Toplanan
anketlerden 27 adeti eksik veri igerdigi igin arastirma kapsamina dahil edilmemistir.
Paylasilan diger46 adet anket ise katilimcilar tarafindan farkli gerekgelerle geri iade
edilmeyerek c¢aligmada yalmzca 127 adet anket verisinden faydalamlabilmistir.
Elektronik anket katimlari ile birlikte 206katilimct iizerinden geri paylasilan toplam

133adet anket verisiyle yaklasik olarak %64,6 oraninda geri doniis saglanabilmistir.
3.3.4. Arastirma Anketinde Kullamlan Istatistiksel Yontemler ve Veri Analizi

Toplanan veriler SPSS 22 (Statistical Package for Social Sciences for Windows
10.0istatistik programi1) yardimiyla analiz edilmistir. Dolayisiyla veriler ilk dnce sayisal
ifadelere doniistiirilmiis ve frekans tablolart olusturulmustur. Verilerin analizinde
frekans dagilimi, giivenilirlik analizi, regresyon analizi ve pearson korelasyon, T-Test
ve tek yonlit ANOVA analizleri kullanilmustir.

Olgegin giivenirlik analizi, Cronbach Alpha giivenirlik katsayis1 ile elde
edilmistir. Cevaplarin derecelendirme Olgegi vasitasiyla elde edildigi g¢alismalarda
genellikle Cronbach Alpha sayisi kullanilir ve bu say1 0 ile 1 arasinda bir deger alir, bu
baglamda oOl¢egin giivenirlik seviyesi belirlenir. Dolayisiyla 6lgek igerisinde bulunan
ifadelere iliskin puanlarin toplam test puanlariyla tutarliliginin bir 6l¢iisii anlamina gelir
(Biiytikoztiirk vd, 2011, s. 112).

Coklu regresyon analizi, bagimli degiskenlerle iliskili olan iki ya da daha g¢ok
bagimsiz degiskene (yordayici) dayali olarak, bagimli degiskenin tahmin edilmesine
yonelik bir analiz tiiriidiir. Bu analiz, yordayici degiskenler tarafindan bagimli
degiskende aciklanan toplam degisimin yorumlanmasinda, aciklanan degZisimin
istatistiksel olarak anlamliligina ve yordayict degiskenler ile bagimh degisken
arasindaki iligkinin yoniine iliskin yorumlar yapmaya olanak verir (Biyiikoztiirk, 2017,
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s. 98). Bu baglamda bagimli degiskeni tahmin etmek i¢in kullanilan ¢oklu regresyon
analizi, bagimsiz degisken sayis1 birden fazla oldugunda tercih edilir (islamoglu ve
Almagik, 2014, s. 365).

Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin satis sonrasi hizmetlerine
aracilik eden distribiitorlerin sunmus olduklar1 hizmet kalitelerinin ve firmalarin bundan
duydugu tatmin arasindaki iliski “Pearson korelasyon analizi” istatistigi ile analiz
edilmistir. “Pearson korelasyonu parametrik testlerden olup, en az aralik seviyesinde
Olgim gerektirmektedir [Altunisik vd., 2010, s. 229].” Bu baglamda arastirmada
kullanilan 6l¢ek normal dagilim gosterdigi varsayildigi i¢in “Pearson korelasyonu”
kullanilmistir. Ayrica demografik degiskenlerin istatistiki olarak anlamli bir farklilik
olusturup olusturmadigi da “tek yonlii varyans analizi ve “bagimsiz 6rneklem T-test”
istatistigi ile test edilmistir ve kullanilmastir.

Calismada yararlanilan 6l¢ekler Tiirkge kaynaklardan uyarlanarak kullanildig: ve
ankete katilan katilime1 sayisinin 133 gibi sinirli bir katilimer sayisinda kalmasindan

otiirii calismada faktor analizi yapilmasina gerek duyulmamustir.

3.4. Arastirma Bulgulari

Arastirmanin bu boliimiinde arastirma sonucu ile elde edilen verilerden yola
cikilarak katilimcilarin demografik bilgileri ve anket formunda yer alan degiskenlere ait
bulgular ortaya koyulmus ve yorumlanmustir. Ik olarak cevaplayicilarla ve ilgili
degiskenlerle ilgili tanimlayici bilgiler sunulmus ve daha sonra degiskenler arasi farklar
ve iligkiler analiz edilerek arastirma kapsaminda 6nceden belirlenmis arastirma sorulari

cevaplanmistir.

3.4.1. Cevaplayicilarin Demografik Bilgileri

Aragtirmaya katilan 133 firma temsilcisinin yasi, egitimi, cinsiyeti ve c¢alistigi
firmada hangi kademede olduklarina dair dagilimi Tablo 3.1.’de yer almaktadir. Buna
gore cevaplayicilarin; agirlikli olarak 83’1 (%62,4) 36-45 yas grubunda yogunlastiklari
ve bu grubu 46-55 yas grubu (%21,8) takip ettigi,101°inin (%75,9) lisans mezunu iken,
23’tiniin (%17,3) lisansiistii mezunu oldugu; cevaplayicilarin agirlikli olarak (%82)

erkek katilimcilardan olustugu goriilmektedir. Calistigi firmada hangi kademede
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bulunduklarina bakildiginda ise %54,1’inin orta diizey yonetici, %27,8’inin de st

diizey yonetici konumunda olduklar1 gériilmektedir.

Tablo 3.1.CevaplayicilarinYas, Egitim,Cinsiyet ve Calistiklart Firmadaki PozisyonlarmaGéreDagilim

Degisken Frekans Yiizde
18-25 1 0,8
26-35 19 14,3
Yas 36-45 83 62,4
46-55 29 21,8
56 ve lzeri 1 0,8
Lise 9 6,8
Egitim Lisans 101 75,9
Lisanstisti 23 17,3
Kadin 24 18
Cinsiyet
Erkek 109 82
Uzman 18 13,5
Orta diizey yonetici 72 54,1
Kurumsal
Pozisyonu )
Ust diizey yonetici 37 27,8
Yonetim Kurulu Uyesi 6 45
Toplam 133 100

3.5. Cevaplayicilarin Cahstiklari Firmalara Yonelik Bilgileri

Arastirmaya katilan 133 temsilcinin ¢aligtiklar1 firmalarin imalat yaptiklar1 ana

sektor, firmalarindaki calisan sayisi, calistiklar1 firmanin yillik cirosu, firmalarinin
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faaliyet gosterdigi uluslararasi pazarlar, firma {irlinlerinin satis sonrasi hizmetlerini nasil
yerine getirdikleri, hangi durumlarda kendi kurumsal satis sonras1 hizmetler birimlerini
kullanmay1 tercih ettikleri, hangi durumlarda satis sonrasi hizmetler sunan
distribiitorleri kullanmay1 tercih ettikleri ve kendileri i¢in en iyi distribiitériin ne anlama

geldigi sorularina verdikleri yanitlar bu baslik altinda ele alinip agiklanmustir.
3.5.1. Firmalarin Makine imalat: Yapti§1 Ana Sektore Gore Dagihm

Katilimei firmalarin makine imalati yaptigi ana sektorlere gore dagilimi Tablo
3.2.’de incelenmistir. Katilimcilarin firmalarinin makine imalati yaptig1 ana sektorlerin
20’si (%14,3) insaat, 29’u (%20,7) demir-gelik, 24’4 (%17,1) otomotiv, 22’si (%15,7)
gida, 6’s1 (%4,3) savunma, 21°1 (%15) elektrik-elektronik, 18’1 (%12,8) maden, 1’inin
(%0,1) diger sektorlerinden olustugu goriilmektedir. Verilen cevaplardan bazi katilimci

firmalarin birden fazla sektorde faaliyet gosterdigi goriilmektedir.

Tablo 3.2. Firmalarin Makine Imalat: Yaptig1 Ana Sektér Durumuna Gére Dagilimi

Frekans Yiizde
Insaat 20 14,3
Demir Celik 29 20,7
Otomotiv 24 17,1
Gida 22 15,7
Sawvunma 6 4,3
Elektrik- Elektronik 21 15
Maden 18 12,8
Diger 1 0,1
Toplam 141 100
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3.5.2.Firmalarmm Calsan Sayisina Gore Dagilim

Firmalarin ¢aligan sayisina gore dagilimi Tablo 3.3.’de incelenmistir. Firmalarin
371 (%2,3) 1-9 calisan sayisina, 6’s1 (%4,5) 10-25 ¢alisan sayisina, 38’1 (%28,6) 26-50
calisan sayisina, 75’1 (%56,4) 51-100 calisan sayisina sahip iken 10’u (%7,5) 101-250

calisan sayisina sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.3.Firmalarin Calisan Sayisina Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
1-9 3 2,3
10-25 6 4,5
26-50 38 28,6
51-100 75 56,4
101-250 10 7,5
250-500 1 0,8
Toplam 133 100

3.5.3. Firmalarm Yillik Ciroya Gore Dagilim

Firmalarin yillik ciro durumuna gore dagilimi Tablo 3.4.’deyer almaktadir.
Firmalarin59’u (%44,4) $1M - $10M arasinda ciroya, 54’4 (%40,6) $10M - $25M
arasinda ciroya sahiptir. Bu firmalar1 $501K - $1M arasinda ciroya sahip firmalar
(%13,5) izlemektedir.
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Tablo 3.4. Firmalarin Yillik Ciro Durumuna Gére Dagilimi

Frekans Yiizde
$501K - $1M 18 13,5
$1M - $10M 59 44,4
$10M - $25M 54 40,6
$25M - $50M 2 15
Toplam 133 100

3.5.4. Firmalarin Faaliyet Gosterdigi Uluslararasi Pazarlara Gore Dagilim

Ankete katilan firmalarin faaliyet gosterdigi uluslararasi pazarlarin durumuna
gore dagilimi asagidaki Tablo 3.5.°de incelenmistir. Firmalarin 4’i (%2) Kuzey
Amerika, 8’1 (%4) Giiney Amerika, 72’si (%36,4) Avrupa, 22’si (%11,1) Afrika, 83’1
(%41,9) Orta Dogu, 9’u (%4,5) Asya pazarlarinda faaliyet gosterdikleri goriilmektedir.
Uzak Dogu ve Avustralya pazarlarinda faaliyet gosteren firma bulunmamaktadir.
Verilen cevaplardan bazi katilimci firmalarim birden fazla secenegi isaretledigi

goriilmektedir.

57



Tablo 3.5.Firmalarin Faaliyet Gosterdigi Uluslararasi Pazarlara Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
K. Amerika 4 2
G. Amerika 8 4
Avrupa 72 36,4
Afrika 22 11,1
Orta Dogu 83 41,9
Asya 9 45
Toplam 198 100

3.5.5. Firmalarin Satis Sonrasi Hizmetleri Yerine Getirme Sekillerine Gore

Dagilim

Bu arastirmanin amaglarindan biri firmalarin hizmet aldiklan distribiitorlerden
duyduklari tatmin ve onlara olan sadakatlerinin firmalarin satis sonrasi hizmetleri yerine
getirme sekline gore farklilagip farklilagsmadiginmi belirlemektir. Bu nedenle firmalara
driinlerine ait satig sonrast hizmetleri agirlikli olarak nasil yerine getirdikleri
sorulmustur, verdikleri yanitlar Tablo 3.6.’dayer almaktadir. Ankete katilan firmalarin
60’1 (%45,1) agirlikli olarak kendi kurumsal satig sonrasit hizmetler birimi araciligtyla
satis sonrast hizmetlerini yerine getirirken, 70’1 (%52,6) ise satis sonrasi hizmetlerine
agirlikli olarak distribiitorler araciligtyla yerine getirdigi goriilmektedir. Ankete katilan
3 katilimci ise bu soruya firmasinin satig sonrasi hizmetlerini hem kendi kurumsal satis
sonras1 hizmetler birimi hem de ¢alistiklar: distribiitorleri araciligiyla yerine getirdigi

cevabini vermistir.
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Tablo 3.6.FirmalarinSatis Sonrasi Hizmetlerini Yerine Getirme Sekillerine Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
Agirlikli olarak kendi kurumsal

satig sonrasi hizmetler birimi 60 451
araciligryla

Agirlikl olarakvdlstrlbutorl er 70 52,6
aracilifiyla

Diger 3 2,3

Toplam 133 100

3.5.6. Firmalarin Hangi Durumlarda Kendi Kurumsal Satis Sonras1 Hizmetler

Birimini Kullandiklarmna Gore Dagilimi

Arastirmaya katilan firmalara hangi durumlarda kendi kurumsal satis sonrasi

hizmetler birimini kullandiklar1 sorulmus, verilen yanitlar Tablo 3.7.’de gosterilmistir.

Firmalarin (%42,3)’li kurulum ve devreye alma islemi yapilacak iiriiniin kritikligini goz

oniinde bulundurarak kendi kurumsal satis sonrasi hizmetler birimini kullanmay1 tercih

ettiklerini belirtirken, iilke yakinlig1 nedeniyle tercih edenlerin oram %27,6, vize, izin

gibi biirokratik islerin kolayligina gére kendi satis ekibini gdnderme oram %24,4 olarak

belirlenmistir. Verilen cevaplardan bazi katilimci firmalarin birden fazla secenegi

isaretledigi goriilmektedir.
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Tablo 3.7.Firmalarin Hangi Durumlarda Kendi Kurumsal Satis Sonrasi Hizmetler Birimini

Kullandiklarina Gére Dagilimi

Frekans Yiizde

Uriin kurulum ve devreye alma isleminin 43 276
yapilacagi iilkenin yakin olmasi durumunda '

Kurumsal satis sonras1 hizmetler personelinin dil 9 58
sikintis1 gekmeyecegi tilkelerde ’

Vize, izin vb. dokuvmafllarl saglamanin kolay 38 24.4

oldugu iilkelerde

Kurulum ve devreye alma islemi yapilacak 66 423
tiriiniin kritikligini g6z 6niinde bulundurarak ’

Toplam 156 100

3.5.7. Firmalarin Hangi Durumlarda Distribiitorlerinin Satis Sonras1 Hizmetler

Birimini Kullandiklarina Gore Dagilimi

Ankete katilan firmalara hangi durumlarda distribiitorlerinin satig sonrasi
hizmetler Dbirimini kullandiklar1 sorulmus, verdikleri cevaplar Tablo 3.8.’de
gosterilmistir. Firmalarin %35°1 uzak iilkelere ulasmanin maliyetlerinden tasarruf i¢in
distribiitoriin satig sonrast hizmetlerine bagvururken, bunu yabanci dil nedeniyle iletisim
sorunlar1 yasamama i¢in tercih etme (%24,6) ve iilke gilivenliginin izledigi (%21,6)
goriilmektedir. Ayrica ankette belirtilen diger secenegine distribiitoriin kendi satist
olmasi durumunda distribiitrlerinin satis sonrasi hizmetler birimini kullandiklari, basit
uygulamalarin yapilmasi durumunda tercih ettigini ve distribiitériin makine kurulumu
i¢in yeterli kapasiteye sahip olmas: durumunda distribiitorlerinin satis sonrasi hizmetler
birimini kullandiklar1 belirtilmistir. Verilen cevaplardan bazi katilimci firmalarin birden

fazla segenegi isaretlemistir.
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Tablo 3.8.Katilimcr Grubu Firmalarin Hangi Durumlarda Distribiitérlerinin Satig Sonrasi Hizmetler

Birimini Kullandiklarina Gére Dagilimi

Frekans Yiizde

Dil faktoriiniin problem oldugu iilkelerde 42 24,6

Uzak cografyalarda finansal tasarruf amagl 60 351
Kurulumu yapacak satig sonrasi hizmet

yetkilisi i¢in vize, izin vb. dokiimanlari 32 18,7

saglamanin zor oldugu iilkelerde
Giivenlik riskinin oldugu tilkelerde 37 21,6
Kayip Veri 1
Toplam 175 100

3.5.8.Cevaplayic1 firmalarin hangi durumlarda kendi kurumsal satis sonrasi
hizmetler birimini, hangi durumlarda distribiitorlerinin satis sonrasi hizmetler

birimini kullandiklara gore dagilimi

Katilimcr grubu firmalarin hangi durumlarda kendi kurumsal satis sonrasi
hizmetler birimini, hangi durumlarda distribiitdrlerinin satis sonrasi hizmetler birimini
kullandiklarina verilen ¢oklu cevaplara yonelik ¢apraz tablo karsilagtirmalar1 asagidaki
Tablo 3.9.°da incelenmistir. Burada yer alan arastirmaya katilan makine imalat
sanayisindeki katilimer grubundan;

41°1 (%]19) tirtin kurulum ve devreye alma isleminin yapilacag: tilkenin yakin
olmasi durumunda kendi kurumsal satis sonrasi hizmetler birimini kullanmay1 tercih
ederken, uzak cografyalarda finansal tasarruf amaclh distribiitoriiniin satig sonrasi
hizmetler birimini kullanmay1 tercih ettigi goriilmektedir.

32’si (%14,8) vize, izin vb. dokiimanlari saglamamn kolay oldugu iilkelerde
kendi kurumsal satis sonrast hizmetler birimini kullanmayi tercih ederken, dil
faktoriiniin problem oldugu iilkelerde distribiitdrlerinin satig sonrasi hizmetler birimini

kullanmayn1 tercih ettigi goriilmiistiir.
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81 (%3,7) kurumsal satis sonrasit hizmetler personelinin dil sikintisi
cekmeyecegi lilkelerde kendi kurumsal satis sonrasi hizmetler birimini kullanmay1
tercih ederken, dil faktoriiniin problem oldugu iilkelerde distribiitorlerinin satis sonrasi

hizmetler birimini kullanmay1 tercih ettigi gorilmiistiir.
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Tablo 3.9.CevaplayiciFirmalarin Hangi Durumlarda Kendi Kurumsal Satis Sonrast Hizmetler Birimini,

Hangi Durumlarda Distribiitorlerinin Satis Sonrasi Hizmetler Birimini Kullandiklarina Gére Dagilimi

Kurulumu
apacak
Dil yap Giivenlik
Uzak kurumsal SSH S
faktoriiniin Riskinin
cografyalarda  yetkilisi icin vize,
problem . . Yiiksek Yiizde
finansal izin vb.
oldugu Oldugu
tasarruf amach dokiimanlar .
iilkelerde Ulkelerde

saglamanin zor

oldugu iilkelerde

Uriin kurulum ve

devreye alma Frekans 22 41 1 11 75
isleminin

yapilacagi

iilkenin yakin

olmasi Yiizde 10.22 19.0 0.5 5.1 34.7
durumunda

Kurumsal SSH  Frekans 8 0 1 3 12
personelinin dil

sikintisi

¢ekmeyecegi

iilkelerde Yiizde 3.7 0.0 0.5 1.4 5.6

Vize, izin vh. Frekans 32 22 1 5 60
dokiimanlar

saglamanin

kolay oldugu

tilkelerde Yiizde 14.8 10.2 0.5 2.3 27.8

Kurulum ve
devreye alma
islemi yapilacak
iirtintin kritikligi
g0z Oniinde

Frekans 2 20 29 18 69

bulundurarak Yiizde 0.9 9.3 13.4 8.3 31.9
Frekans 64 83 32 37 216
Toplam
Yiizde 29.6 38.4 14.8 17.1 100
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3.5.9. Firmalarin Iyi Bir Distribiitorii Tamimlamalarina Gére Dagilim

Ankete katilan firmalara iyi bir distribiitorii nasil tamimlayabilecekleri agik uglu
soru yardimiyla sorulmus ve Tablo 3.10.’da listelenen yanitlar alinmistir. Tablodan
goriilecegi gibi bu soruya katilimcilarin sadece 6’s1 yanit vermis, 127’si (%95,2) bu
segenegi bos birakmistir. Yanitlayanlar iyi bir distribiitorii; firma menfaatlerini gdzeten
hem satis hem de servise katki saglayan, kriz yonetebilen, insiyatif alabilen, miisteri
odakli olan, etkin satis sonras1 hizmet verebilen ve yeterli servis ve depo olanagina

sahip olan seklinde tanimlamistir.

Tablo 3.10.Firmalarinlyi Bir Distribiitorii Nasil Tanimladiklarina Gére Dagilum

Frekans Yiizde
Bu segenegi bog birakanlar 127 95,2
Firmamizin menfaatlerini gézeten 1 0,8
Hem satis hem de servise katki saglayan, kriz 1 08
yonetebilen ’
Insiyatif alabilen 1 0,8
Miisteri odakli olan 1 0,8
Satig sonrasi1 hizmet verebilen 1 0,8
Servis ve depo olanagina sahip 1 0,8
Toplam 133 100

3.6. Firmalarm En Yogun Calstiklar: Distribiitorlere iliskin Bilgileri

Aragtirmaya katilan 133 cevaplayicinin firmalarinin en yogun c¢alistiklar:
distribiitérlerinin; faaliyet gosterdigi bolge, distribiitoriin calisan sayisi, distribiitor
servis ekibinin teknik ¢alisan sayisi, ¢alisilan distribiitériin sahip oldugu olanaklar, en
yogun ¢alisilan distribiitériin sundugu hizmetlerin firmalar1 agisindan tasidigi oneme

iligkin bilgiler bu baslik altinda ele alinip agiklanmistir. Bu arastirma ile distribiitorlerin
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ekiplerine gore c¢alisan sayist ve uzman vb. Ozellikleri g6z Oniinde bulundurularak
miisteri tatmini ve sadakatinin farklilasip farklilasmadigim1 ortaya koymak

amagclanmustir.

3.6.1. Firmalarin En Yogun Calstig1 Distribiitoriin Faaliyet Gosterdigi Bolgeye

Gore Dagilim

Firmalarin en yogun calistigi distribiitoriin faaliyet gosterdigi bolgeye gore
dagilimi asagidaki Tablo 3.11.’de gosterilmistir. Buna gore firmalarin distribiitorlerinin
yarisindan fazlasinin (%52,6) faaliyet alam1 Avrupa’dir. Onu %39,8 ile Orta Dogu
izlemektedir. Aragtirmaya katilan firmalarin Kuzey Amerika, Uzak Dogu ve Avustralya

pazarlarinda faaliyet gdsteren distribiitdrleri bulunmamaktadir.

Tablo 3.11. Firmalarin En Yogun Calistigi Distribiitoriin Faaliyet Gosterdigi Bolgeye Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
G. Amerika 1 0,8
Avrupa 70 52,6
Afrika 9 6,8
Orta Dogu 53 39,8
Toplam 133 100

3.6.2. Firmalarm En Yogun Calstig1 Distribiitoriin Cahsan Sayisina Gore Dagilimi

Ankete katilan firmalarin en yogun calistigi distribiitoriin ¢alisan sayilar1 Tablo
3.12.’deyer almaktadir. Burada arastirmaya katilan makine imalat sanayisindeki
firmalarin distribiitorlerinin 1041 (%78,2) 1-9 calisan sayisina, 23’4 (%17,3) 10-25
calisan sayisina, 6’s1 (%4,5) 51 ve lizeri ¢alisan sayisina sahip iken, 26-50 arasi ¢alisan

sayi1s1 bulunan distribiitér bulunmamaktadir.
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Tablo 3.12. Firmalarin En Yogun GCalistigr Distribiitériin Calisan Sayisina Gére Dagilimi

Frekans Yiizde
1-9 104 78,2
10-25 23 17,3
51 ve Uzeri 6 45
Toplam 133 100

3.6.3. Firmalarin Distribiitorlerinin Servis Ekibinin Calisan Sayisina Gore

Dagilhim

Firmalarin distribiitér servis ekibinin c¢alisan sayisina goére dagilimi Tablo
3.13.°de yer almaktadir. Buna gore arastirmaya katilan makine imalat sanayisindeki
firmalarin distribiitorlerinin29’u (%21,8) 1-3 yardimci personel, 58’1 (%91,1) 1-3
uzman personel, 108’1 (%94,9) 1-3 teknisyen ve 38’1 (%85,9) 1-3 miihendis ¢alisanina
sahip oldugu goriilmektedir. Burada agirlikli olarak distribiitorlerin teknisyen ve uzman
personel calistirdiklar1 ve daha kiiciik yapida organizasyonlar oldugu dikkat
cekmektedir.
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Tablo 3.13. Firmalarin Distribiitorlerinin Servis Ekibinin Calisan Sayisina Gore Dagilimi

Calisan Sayisi Frekans Yiizde
1-3 29 21,8
Yardimar 10 ve tizeri 6 45

Personel

Toplam 35 26,3
1-3 58 91,1
Uzman 4-9 6 8,9
Toplam 64 100
1-3 108 94,9
Teknisyen 10 ve tizeri 6 51
Toplam 114 100
1-3 38 85,9
Miihendis 4-9 6 14,1
Toplam 46 100

3.6.4. Firmalarm Distribiitorlerinin Sahip Oldugu Olanaklara Goére Dagilimi

Firmalarin distribiitdrlerinin sahip oldugu olanaklara gore dagilimi asagidaki
Tablo 3.14.’de incelenmistir. Burada yer alan arastirmaya katilan makine imalat
sanayisindeki katilimec1 grubu distribiitérlerin  133’tniin  (%45,9) ofis ve irtibat
merkezine, 110’unun (%38,1) depo ve saklama alanina, 48’inin (%16) satis sonrasi
hizmetler ekibine sahip oldugu goriilmektedir. Verilen cevaplardan bazi katilimci

firmalarin birden fazla se¢enegi isaretledigi goriilmektedir.
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Tablo 3.14. Firmalarin Distribiitorlerinin Sahip Oldugu Olanaklara Gore Dagilim

Frekans Yiizde
Ofis/irtibat Merkezi 133 45,9
Depo ve Saklama Alani 110 38,1
Satis Sonras1 Hizmetler Ekibi 48 16
Toplam 291 100

3.6.5. Firmalarin Calstig1 Distribiitorlerinin Sundugu Hizmetlerin Firmalar

Acisindan Onemine Gore Dagilimi

Bu arastirmanin amaglarindan biri firmalarin ¢alistig1 distribiitérlerinin sundugu
hizmetlerin firma i¢in tasidigi 6nem ile miisteri tatmini ve sadakati arasinda bir iligki
olup olmadigimi ortaya koymaktir. Cevaplayici firmalarin ¢alistigi distribiitorlerinin
sundugu hizmetlerin firmalar acisindan gore dagilimi asagidaki Tablo 3.15.°de
incelenmistir. Burada yer alan aragtirmaya katilan makine imalat sanayisindeki katilimci
grubu igin distribiitorlerin sundugu dil iletisim destegi hizmetinin firmalar igin 4,6165
ortalama ile ¢ok 6nemli oldugu goriiliirken 3,5714 ortalama ile yerel yasal mevzuatlara

hakimiyet ve uygunluk yanitinin en az éneme sahip oldugu gériilmektedir.
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Tablo 3.15.Firmalarin Calistig1 Distribiitoriiniin Sundugu Hizmetlerin Firmalar A¢isindan Onemine

Gére Dagilimi
N Ortalama Standart Sapma
Dil iletisim Destegi 133 4,6165 0,48807
Miisteri 21.yaret1,- satig/pazarlama 133 36165 103515
faaliyetlerine destek
Yerel yasal mevzuatlara hakimiyet ve 133 35714 0.83744
uygunluk
Yedek parca tedar_lgl ve stok 133 4,3534 0,79958
bulundurabilme
Sahada servis hizmeti 133 4,2030 0,50391

Diger
1: Hi¢ 6nemi yok, 5: Cok 6nemli

3.7.Hizmet Kalitesi Ol¢egi (Servqual) Giivenirlik Analizi

Parasurman, Zeithaml, Berry’nin ¢alismasindan derlenerek kullanilan
SERVQUAL o6lgegin bu ¢alismada kullanilabilmesi i¢in giivenilir olup olmadigin
gorebilmek amaciyla Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayis1 hesaplanmistir. Bu
baglamda her bir boyuta ayri ayri yapilan giivenirlik analizleri sonucunda Alpha

katsayilar elde edilmistir.

Yapilan analiz sonucunda “Somut unsurlar” boyutu igin anketteki
“Distribiitoriin ¢calisanlart diizgiin ve kurumsal kimligi yansitir sekilde giyinmistir” adl
ifadenin boyut ilizerinde “corrected item-total correlation” degerinin 0,3’den diisiik
oldugu ve bu ylizden Olcege ait giivenirlik katsayisim diisiirdiigii tespit edilmistir.
Dolayisiyla analizden c¢ikartilmasina karar verilmistir. Yeniden yapilan analiz

sonucunda Alpha katsayisinin arttigi gorilmiistiir.

“Giivenirlik” boyutu i¢in anketteki “Son kullanicilar iiriinle ilgili bir problem
vasadiklarinda servis ¢alisanlari bunun ¢oziime kavusturulmast icin samimi bir
vaklagim gosterir” ve “Servis ekibi, saglayacagi satis sonrast hizmeti ne kadarlik bir

stire icerisinde ve bedel karsiliginda gergeklestirecegini son kullanicilara onceden
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bildirir’ adli ifadelerin boyut {lizerinde “corrected item-total correlation” degerlerinin
0,3’den diisiik oldugu ve bu yiizden dlgege ait glivenirlik katsayisimi diistirdiikleri tespit
edilmistir. Bu baglamda analizden ¢ikartilmalarina karar verilmistir. Yeniden yapilan

analiz sonucunda Alpha katsayisimin arttig1 gorilmiistir.

Hizli ¢6ziim gelistirme boyutu i¢in anketteki “Distribiitor miisterilere gerektigi
durumlarda telefonla yerel dilinde uzaktan teknik destek de saglayabilmektedir” ifadesi
ters kodlanmistir. Daha sonra analiz gerceklestirilmis ve “Son kullanici tarafindan talep
edilen servis hizmeti distribiitor tarafindan kisa siirede saglanir” ile “Son kullanict bir
sorunla karsilastiginda distribiitor hizlica ¢éziim olugturur” adh ifadelerin boyut
lizerinde “corrected item-total correlation” degerlerinin 0,3’den diisiik oldugu ve bu
ylizden Olgege ait giivenirlik katsayisini diisiirdiikleri tespit edilmistir. Bu baglamda
analizden ¢ikartilmalarina karar verilmistir. Yeniden yapilan analiz sonucunda Alpha

katsayisinin arttig1 goriilmiistiir.

Giivence boyutu i¢in anketteki “Servis ekibi ¢alismasini tamamladiktan sonra
sistemin ilk teknik kontrolii uzman personel tarafindan yapilir ve son kullanicrya isin
taahhiit edildigince gergeklestirildigi konusunda teyit alir.” adli ifadenin boyut iizerinde
“corrected item-total correlation” degerinin 0,3°den diisiik oldugu ve bu yiizden dlgege
ait glivenirlik katsayisim1  dusiirdiigli  tespit edilmistir. Dolayisiyla analizden
cikartilmasina karar verilmistir. Yeniden yapilan analiz sonucunda Alpha katsayisinin

arttig1 gorilmiistiir.

Empati boyutu i¢in herhangi bir sorunla karsilasilmamis ve dogrudan Alpha
skoru elde edilmistir. Bu sonuglar da Tablo 3.16.’da gosterilmistir.
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Tablo 3.16.Hizmet Kalitesi Ol¢egi (Servqual) Giivenirlik Analizleri

Boyut ifade Sayis1 Cronbach's a
Somut Unsurlar 3 0,684
Giivenirlik 4 0,729
Hizl1 Coziim Gelistirme 3 0,771
Gilivence 3 0,709
Empati 4 0,923

Yapilan Cronbach’s Alpha giivenirlik skorlar1 neticesinde her bir boyuta iliskin
Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayilarinin 0,68ile 0,92 arasinda oldugu goriilmiistiir. 0
ile 1 arasinda bir deger alan Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayisi i¢in kabul edilebilir
yani giivenilir sayilabilecek bir degerin en az 0,60 ve iizerinde bulunmas1 gerekmektedir
(Kalayct, 2017, s. 405). Dolayisiyla kullanilan 6lgege ait boyutlarin giivenilir oldugu

yorumu yapilabilir.
3.7.1. Miisteri Tatmini Ol¢egi Giivenirlik Analizi Sonuclari

James F. Patric’in caligmasindan derlenerek kullanilan miisteri tatmini 6lgeginin
bu c¢alismada kullanilabilmesi i¢in glivenir olup olmadigim gorebilmek amaciyla
Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayist hesaplanmigtir. Bu baglamda elde edilen
sonuglar Tablo 3.17.’de gosterilmektedir.

Tablo 3.17.Miisteri Tatmini Ol¢egi Giivenirlik Analizleri

Olcek ifade Sayis1 Cronbach's a

Miistert Tatmini 3 0,841

Yapilan Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayisi sonucunda miisteri tatmini
Olgeginin 0,841 Alpha katsayisina sahip oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla olgegin
giivenilir oldugu soylenebilir (Kalayct, 2017, s. 405).
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3.7.2. Miisteri Sadakati Ol¢egi Giivenirlik Analizi Sonuglar

Parasurman, Zeithaml, Berry’nincalismasindan derlenerek kullanilan miisteri
sadakati Olg¢eginin bu c¢alismada kullanilabilmesi i¢in giivenir olup olmadigin
gorebilmek amaciyla Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayisi hesaplanmistir. Bu

baglamda elde edilen sonuglar Tablo 3.18.’de gosterilmektedir.
Tablo 3.18. Miisteri Sadakati Olcegine Yonelik Giivenirlik Analizleri

Olgek ifade Sayis1 Cronbach's a

Miisteri Sadakati 3 0,632

Yapilan Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayis1 sonucunda miisteri sadakati
Olgeginin 0,632 Alpha katsayisina sahip oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla olgegin
giivenilir oldugu soylenebilir (Kalayct, 2017, s. 405).

3.8. Olceklere Yonelik Betimsel Istatistikler

Kullanilan 6lgeklere yonelik betimsel istatistikler (ortalama, standart sapma,

egiklik ve basiklik) degerleri Tablo 3.19°da gosterilmektedir.

Tablo 3.19.0I¢eklere Yonelik Betimsel Istatistikler

Olcek & Boyut Ortalama Standart Sapma Egiklik (s.s) Basiklik (s.5)
Somut Unsurlar 1,82 0,39 0,29 (0,21) 0,70 (0,41)
Giivenirlik 2,11 0,35 -0,92 (0,21) 0,87 (0,41)
Hizli Cevap Verme 2,51 0,45 -0,92 (0,21) -0,42 (0,41)
Giivence 2,4 0,59 -0,21 (0,21) -0,56 (0,41)
Empati 2,43 0,59 -0,51 (0,21) -0,14 (0,41)
Miisteri Tatmini 4,31 0,46 0,73 (0,21) 0,99 (0,41)
Miisteri Sadakati 4,48 0,44 -0,72 (0,21) 0,37 (0,41)

1 — Kesinlikle Katilmiyorum, 5 — Kesinlikle Katilryyorum, *s.s: standart sapma
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Tablo 3.24’de goriildiigii gibi hizmet kalitesi 6lgeginin boyutlarina ait
ortalamalarda en yiiksek ortalamanin hizli cevap verme boyutunda oldugu (ort: 2,51), en
diisiik ortalamanin ise somut unsurlar boyutunda oldugu (ort: 1,82) sdylenebilir. Miisteri
tatmini O0l¢egine ait ortalamanin 4,31 oldugu; miisteri sadakatine ait ortalamanin ise 4,48
oldugu goriilmektedir. Egiklik ve basiklik degerleri baglaminda degerlendirildiginde ise
s0z konusu oOlgeklere ait egiklik ve basiklik degerlerinin 1 degerini asmadig1 dolayisiyla

normallik kriterini karsiladig1 belirtilebilir (Pallant, 2011, s. 63).
3.9. Korelasyon Analizleri

Bu arastirmada firmalarin distribiitorlerin sunmus olduklar1 hizmetlere iliskin
algilanan hizmet kalitesi ile miisteri olarak tatminleri ve sadakatleri arasinda bir iligki
olup olmadigin1 belirlemek ve varsa hizmet Kkalitesinin hangi boyutlarindan
kaynaklandigim1 ortaya koymak amacglanmistir. Bunun i¢in yapilan korelasyon

analizlerini agsagida goriilebilir.

Korelasyon analizi, aralik ve rasyo seviyesinde ol¢iilmiis iki degisken arasindaki
iliskinin veya bagimliligin siddetini belirlemeye yonelik bir analiz yontemidir. Bu analiz
sonucunda hesaplanan korelasyon katsayisi r ile gosterilir ve -1 ve +1 arasi deger alir.
Bu katsayinin +1 olmasi iki degisken arasinda dogrusal, cok yiiksek bir iliskinin
varligini1 gosterirken -1 olmasi iki degisken arasinda ¢ok yiiksek fakat ters bir iliskinin
oldugunu gostermektedir. Bu katsayinin 0 olmasi ise iki degisken arasinda anlamli bir

iliskinin olmadig1 anlamina gelir (Altunisik vd., 2010, s. 226).

3.9.1. Hizmet Kalitesi ve Miisteri Tatminine ve Sadakatine Yonelik Korelasyon

Analizi

Hizmet kalitesi boyutlar1 ve miisteri tatmini ve sadakati arasinda anlamli bir
iliski olup olmadigin1 tespit edebilmek amaciyla Pearson Korelasyon Analizi

yapilmistir. Sonuglar Tablo 3.20.’de gosterilmistir.
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Tablo 3.20.Hizmet Kalitesi Boyutlar: ve Miisteri Tatminine ve Sadakatine Yonelik Pearson Korelasyon

Analizi Sonucglar:

Boyutlar & Ol¢ek 1 2 3 4 5 6
1 Miisteri Tatmini - -0,008 0,365**  0,353**  0,454** 0,401*
2 Somut Unsurlar - 0,787**  0,638**  0,481**  0,399**
3 Glivenirlik - 0,745** 0,218* 0,172*
4 Hizli Cevap Verme - 0,387** 0,053
5 Gilivence - 0,826**
6 Empati -

Boyutlar & Ol¢ek 1 2 3 4 5 6
1 Miisteri Sadakati - 0,408**  0,230** 0,187* 0,180* 0,418**
2 Somut Unsurlar - 0,787** 0,638**  0,481**  0,399**
3 Giivenirlik - 0,745** 0,218* 0,172*
4 Hizli Cevap Verme - 0,387** 0,053
5 Glivence - 0,826**
6 Empati -

*p<0,05; **p<0,01.

Tablo 3.20.’ye bakildiginda miisteri tatmini ile hizmet kalitesinin boyutlarindan
somut unsurlar boyutu arasinda anlamli bir iliski olmadigi goriilmektedir (p>0,05).
Ancak, miisteri tatmininin hizmet kalitesi giivenirlik boyutu (r:0,365; p<0,01), hizl
cevap verme boyutu (r:0,353; p<0,01), giivence boyutu (r:0,454; p<0,01) ve empati
boyutu (r:0,401; p<0,01) ile anlamli bir iligskisi oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla
miisteri tatmini agisindan en yiiksek korelasyonun miisteri tatmini ile glivence arasinda,
en diisiik korelasyonun miisteri tatmini ile giivenirlik arasinda oldugu yorumu
yapilabilir. Ayrica hizmet Kkalitesi giivenirlik, giivence ve empati boyutlari artis

gosterdiginde miisteri tatmininin de artis gosterecegi sOylenebilir.

Tablo 3.20.’ye bakildiginda miisteri sadakati ile hizmet kalitesinin biitiin
boyutlart arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir (p<0,05). Bu baglamda
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miisteri sadakatinin hizmet kalitesi somut unsurlar boyutu (r:0,408; p<0,01) giivenirlik
boyutu (r:0,230; p<0,01), hizli cevap verme boyutu (r:0,187; p<0,05), giivence boyutu
(r:0,180; p<0,05) ve empati boyutu (r:0,418; p<0,01) ile arasinda anlamli bir iliski
oldugu tespit edilmistir. Dolayistyla miisteri sadakati agisindan en yiiksek korelasyonun
miisteri sadakati ile empati arasinda, en diisiik korelasyonun miisteri sadakati ile
gilivence arasinda oldugu yorumu yapilabilir. Ayrica somut unsurlar, giivenirlik, hizli
cevap verme, giivence ve empati boyutlarinda artis oldugunda miisteri sadakatinin de

artig gosterecegi soylenebilir.
3.10. Coklu Regresyon Analizleri

Bu baslik altinda Hizmet kalitesi boyutlarimin miisteri tatmini ve miisteri sadakati
tizerindeki etkilerini tespit edebilmek amaciyla yapilan ¢oklu regresyon analizleri ayri
ayri olarak bu baglik altinda verilmistir.

Coklu regresyon analizi, bagimli degiskenlerle iliskili olan iki ya da daha c¢ok
bagimsiz degiskene (yordayici) dayali olarak, bagimli degiskenin tahmin edilmesine
yonelik bir analiz tiiriidiir. Bu analiz, yordayic1 degiskenler tarafindan bagimh
degiskende agiklanan toplam degisimin yorumlanmasinda, agiklanan degisimin
istatistiksel olarak anlamliligina ve yordayici degiskenler ile bagimli degisken
arasindaki iligkinin yoniine iliskin yorumlar yapmaya olanak verir (Biiylikoztiirk, 2017,
s. 98). Bu baglamda bagimli degiskeni tahmin etmek i¢in kullanilan ¢oklu regresyon
analizi, bagimsiz degisken sayisi birden fazla oldugunda tercih edilir (Islamoglu ve

Alnmiagik, 2014, s. 365).

3.10.1. Hizmet Kalitesi Boyutlarimin Miisteri Tatmini Uzerindeki Etkisine Yonelik
Coklu Regresyon Analizi

Hizmet kalitesi boyutlarinin miisteri tatmini tizerindeki etkisini tespit edebilmek
amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Bu analizde hizmet kalitesinin giivenirlik,
hizli cevap verme, giivence ve empati boyutlar1 bagimsiz degisken, miisteri tatmini de
bagimli degisken olarak alinmistir. Somut unsurlar boyutu ise miisteri tatmini ile
arasinda anlamli bir iliski bulunamadigi i¢in bu analize dahil edilmemistir. Analiz
yapilmadan once s6z konusu degiskenlerin ve verinin regresyon analizi i¢in ne kadar
uygun oldugunu, bir diger deyisle regresyon analizine iligkin varsayimlar kontrol
edilmistir.
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Coklu regresyon analizinin varsayimlart kapsaminda s6z konusu modele iliskin
Durbin-Watson degerinin 1,955 oldugu gorilmiistiir. Bagimsiz degiskenlere iligkin
Tolerance degerlerinin 0,126 ile 0,270 arasinda dagilim gosterdigi; VIF degerlerinin
3,705 ile 7,938 arasinda dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Bu baglamda bulgularin
Tolerance degeri i¢in sinir deger olan 0,1’in altinda olmadigi, VIF i¢in sinir deger olan
10,0 degerinin {izerinde olmadig1 séylenebilir (Field, 2009, s. 247-250). Bu bakimdan

coklu regresyon analizine iligskin varsayimlarin karsilandig1 belirtilebilir.

Yapilan regresyon analizine iliskin sonuglar Tablo 3.21.’de gosterilmektedir.

Tablo 3.21.Hizmet Kalitesi Boyutlarinin Miisteri Tatmini Uzerindeki Etkisine Yonelik Coklu Regresyon

Analizi Sonuclar

Degisken B SEB p p
Giivenirlik 0,279 0,185 0,217 0,007**
Hizli Cevap Verne 0,095 0,182 0,093 0,601
Giivence 0,18 0,164 0,232 0,002**
Empati 0,131 0,154 0,168 0,015*
Sabit 2,731 0,254

R?=0,28; AR? = 0,26 (p<0,001); **p<0,01; *p<0,05.

Regresyon modeline gére hizmet kalitesi miisteri tatminini anlamli bir sekilde
etkilemektedir F(4,128) = 12,728, p<0,001. Diizeltilmis deegeri s6z konusu modelin,
miisteri tatminini %26 oraninda ag¢ikladigini géstermektedir.

Hizmet Kkalitesi boyutlarinin miisteri tatmini iizerinde anlamli bir etkisi oldugu
goriilmiistir (p<0,001). Bu baglamda hizmet kalitesi boyutlarinin etki (standardize
edilmis beta) katsayilarina bakildiginda giivenirlik boyutunun (£:0,217; p:0,009),
giivence boyutunun (£:0,232; p:0,004) ve empati boyutunun (5:0,168; p:0,015) miisteri
tatmini lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ancak, hizli cevap
verme boyutunun miisteri tatmini lizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir
(p>0,05). Bu baglamda miisteri tatmini iizerinde yalnizca giivenirlik, giivence ve empati

boyutlarinin bir etkiye sahip oldugu, ancak hizli cevap verme boyutunun bir etkiye
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sahip olmadigi bulunmustur. Dolayisiyla miisteri tatmini tizerinde etkisi olan boyutlar
tizerinden yorum yapildiginda giivenirlik boyutundaki bir birimlik artisin miisteri
tatmini lizerinde 0,217 birim; glivence boyutunun 0,232 birim ve empati boyutunun
0,168 birim artig saglayacagim soylenebilir. Burada en yiiksek etki glivence boyutunda,
en diislik etki ise empati boyutundadir.

3.10.2. Hizmet Kalitesi Boyutlarinin Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkisine Yonelik
Coklu Regresyon Analizi

Hizmet kalitesi boyutlarimn miisteri sadakati tizerindeki etkisini tespit
edebilmek amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Bu analizde hizmet kalitesinin
somut unsurlar, giivenirlik, hizli cevap verme, giivence ve empati boyutlar1 bagimsiz
degisken, miisteri sadakati de bagimli degisken olarak alinmistir. Analiz yapilmadan
once soz konusu degiskenlerin ve verinin regresyon analizi i¢cin ne kadar uygun

oldugunu, bir diger deyisle regresyon analizine iligskin varsayimlar kontrol edilmistir.

Coklu regresyon analizinin varsayimlart kapsaminda s6z konusu modele iliskin
Durbin-Watson degerinin 1,886 oldugu goriilmistiir. Bagimsiz degiskenlere iliskin
Tolerance degerlerinin 0,118 ile 0,270 arasinda dagilim gosterdigi; VIF degerlerinin
3,596 ile 8,459 arasinda dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Bu baglamda bulgularin
Tolerance degeri i¢in sinir deger olan 0,1’in altinda olmadigi, VIF i¢in sinir deger olan
10,0 degerinin iizerinde olmadigi sdylenebilir. Bu bakimdan ¢oklu regresyon analizine

iligkin varsaymmlarin karsilandig: belirtilebilir (Field, 2009, s. 247-250).

Yapilan regresyon analizine iliskin sonuglar Tablo 3.22.’de gosterilmektedir.
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Tablo 3.22.Hizmet Kalitesi Boyutlarinin Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkisine Yonelik Coklu Regresyon

Analizi Sonuclart

Degisken B SEB p p
Somut Unsurlar 0,305 0,023 0,265 p<0,001
Giivenirlik 0,039 0,128 0,031 0,762
Hizli Cevap Verne 0,186 0,025 0,188 0,012*
Giivence 0,154 0,023 0,204 0,009**
Empati 0,281 0,021 0,371 p<0,001
Sabit 3,63 0,224

R?=0,33; AR? = 0,32 (p<0,001); **p<0,01; *p<0,05.

Regresyon modeli miisteri sadakatini anlaml1 bir sekilde etkilemektedir F(5,127)
= 14,728, p<0,001. Diizeltilmis deegeri s0z konusu modelin, miisteri tatminini %32
oraninda agikladigini géstermektedir.

Hizmet kalitesi boyutlarinin miisteri sadakati iizerinde anlamli bir etkisi oldugu
goriilmiistir (p<0,001). Bu baglamda boyutlarin etki (standardize edilmis beta)
katsayilarina bakildiginda somut unsurlar boyutunun (5:0,265; p<0,001), hizli cevap
verme boyutunun (5:0,188; p:0,012), giivence boyutunun ($:0,204; p:0,009) ve empati
boyutunun (5:0,371; p<0,001) miisteri tatmini lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
tespit edilmigtir. Ancak, glivenirlik boyutunun miisteri sadakati iizerinde anlamli bir
etkisinin olmadig1 goriilmiistiir (p>0,05). Bu baglamda miisteri sadakati iizerinde
yalnizca somut unsurlar, hizli cevap verme, giivence ve empati boyutlarinin bir etkiye
sahip oldugu, ancak giivenirlik boyutunun bir etkiye sahip olmadigi bulunmustur.
Dolayisiyla miisteri tatmini {izerinde etkisi olan boyutlar {izerinden yorum yapildiginda
somut unsurlar boyutundaki bir birimlik artisin miisteri tatmini iizerinde 0,265 birim,;
hizli cevap verme boyutunun 0,188 birim, giivence boyutunun 0,204 birim ve empati
boyutunun 0,371 birim artis saglayacagin sOylenebilir. Burada en yiiksek etki empati
boyutunda, en diisiik etki ise hizli cevap verme boyutundadir.
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3.10.3. Cahsilan Distribiitoriin Sundugu Hizmetlerin Firmalar Acisindan Tasidig

Onemin Miisteri Tatmini ve Sadakatine Etkisine Yonelik Korelasyon Analizi

Bilindigi gibi ankette firmalarin en yogun calistiklar1 distribiitorler iizerinden
sunulan hizmetlere verdikleri 6nemi degerlendirmeleri istenmisti. Bu 6nem verilen
hizmetlerin miisteri tatmini ve sadakatine etkisini 6lgmek i¢in korelasyon analizi

yapilmistir. (Tablo 3.23)

Tablo 3.23.Calisilan Distribiitoriin Sundugu Hizmetlerin Firmalar A¢isindan Tasidigr Onemin Miisteri

Tatmini Ve Sadakati Acisindan Incelenmesi

Degiskenler Miisteri Tatmini Miisteri Sadakati
Dil (letisim) Destegi 0,45** 0,18*
Miisteri Ziyareti, Satis ve
) . 0,43** -0,09
Pazarlama Faaliyetlerine Destek
Yerel Yasal Mevzuatlara
- -0,13 0,04
Hakimiyet ve Uygunluk
Yedek Parca Tedarigi ve Stok
. 0,53** 0,53**
Bulundurabilme
Sahada Servis Hizmeti 0,36** 0,31**

** 1y <0,01; *p < 0,05.

Tablo 3.23’ebakildiginda dil (iletisim) destegi ile miisteri tatmini ve sadakati
arasinda dogrusal bir iliski oldugu bulunmustur (r: 0,45; p <0,01). Bu baglamda dil
(iletisim) destegi arttikca bunun miisteri tatmini ve sadakati tizerine olumlu yansidigi

sOylenebilir.

Ayni sekilde miisteri ziyareti, satig/pazarlama faaliyetlerine destek degiskeni ile
miisteri tatmini arasinda dogrusal bir iliski oldugu bulunmustur (r: 0,43; p <0,01).
Ancak bu degiskenin miisteri sadakati iizerinde dogrusal bir iligkisi olmadig:

goriilmektedir (r: -0,09; p <0,01).

Yerel yasal mevzuatlara hakimiyet ve uygunluk agisindan bakildiginda ise
miisteri tatmini (r: -0,13; p <0,01) ve sadakati (r: -0,04; p <0,01) arasinda dogrusal bir

iliski olmadig1 bulunmustur.
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Son iki degiskeni inceledigimizde ise hem yedek parga tedarigi ve stok
bulundurabilme degiskeniyle miisteri tatmini (r: -0,53; p <0,01) ve miisteri sadakati (r: -
0,53; p <0,01) arasinda hem de sahada servis hizmeti degiskeniyle miisteri tatmini (r: -
0,36; p <0,01) ve miisteri sadakati (r: -0,31; p <0,01) arasinda dogrusal bir iligkisi

oldugu bulunmustur.

Dolayisiyla miisteri tatmini ve sadakati agisindan en yiiksek korelasyonun yedek

parca tedarigi ve stok bulundurabilme degiskeninin arasinda oldugu yorumu yapilabilir.
3.11. T-Test Analizleri

Arastirmanin amaglar1 dogrultusunda Ol¢ekten alinan toplam puanlarin bagimsiz
degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla parametrik
analiz tekniklerinden bagimsiz Orneklemler igin T-testi uygulanmustir. Analizler
sonucunda anlamli farkliligin ortaya ¢ikmasi durumunda, farkliligin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirlemek i¢in varyanslarin homojenligi kontrol edilmistir ve
asagidaki tablolarda gosterilmistir.

T-test, incelenecek olan degiskenler baglaminda iki grup arasinda istatistiki
olarak anlamli bir fark olup olmadigimin tespit edilmesinde kullanilan bir analiz
yontemidir. Ortalamasi karsilastirilacak iki tane grup vardir ve bu gruplar birbirinden
bagimsizdir. Testin yapilabilirligi i¢in degiskenlerin homojen olmasi ve normal
dagilmas1 gerekmektedir. Fakat biiyiik 6rneklemler i¢in normal dagilim varsayimi kabul

edilmektedir (Altumsik vd., 2010, s. 180; Lorcu, 2015, s. 107).

3.11.1. Firmamin Satis Sonrast Hizmetlerinin Yerine Getirilme Sekline Gore

Miisteri Tatmininin Farkhlasip Farkhlasmadigina Yonelik T-Test Analizi

Firmalar ftriinlerinin satig sonrast hizmetlerini ya kendi birimleri ya da
distribiitorler araciligiyla agirlikli olarak yerine getirmektedirler. Satis sonrasi
hizmetlerin yerine getirilmesinde firmanin izledigi yola gore miisteri tatmininin
farklilagip farklilasmadigini tespit edebilmek amaciyla T-test analizi yapilmistir.

Sonugclar Tablo 3.24.’de gdsterilmistir.
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Tablo 3.24.Satis Sonrasi Hizmetlerin Yerine Getirilme Seklinin Miisteri Tatmini Aqisindan Incelenmesi

Serbestlik Anlamhhk
SSH n X S.S. t Degeri ]
Derecesi ®)

Agurlikli olarak
kurumsal satig sonrast
hizmetler birimi 60 4.33 0,54

tarafindan 0,521 128 0,603

Agurlikli olarak
distribiitorler 70 4,29 0,39
aracilifiyla

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda agirlikli olarak satis Sonrasi hizmetlerin
yerine getirilmesi degiskeninin miisteri tatmini agisindan istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik olusturmadigi sonucuna ulagilmistir (p>0,05).

3.11.2. Satis Sonras1 Hizmetlerin Yerine Getirilmesi Sekli ile Miisteri Sadakatinin

Farkhlasip Farkhlasmadigina Yonelik T-Test Analizi

Agirlikli olarak satig sonras1 hizmetlerin yerine getirilmesi degiskeni ile miisteri
sadakati arasinda anlamli bir iliski olup olmadigimi tespit edebilmek amaciyla T-test

analizi yapilmistir. Sonuglar Tablo 3.25.’de gosterilmistir.
Tablo 3.25.Satis Sonrasi Hizmetlerin Yerine Getirilme Seklinin Miisteri Sadakati Agisindan Incelenmesi

Serbestlik  Anlamlihk

SSH n X S.S. t Degeri .
Derecesi

(p)
Agirlikli olarak

kuru_msal satis sonrast 60 4,50 0,52
hizmetler birimi

tarafindan 0,339 128 0,735

Agirlikli olarak
distribiitorler 70 4,47 0,38
araciligyla

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda agirlikli olarak Satis Sonrasi hizmetlerin
yerine getirilmesi degiskeninin miisteri sadakati agisindan istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik olusturmadig1 sonucuna ulasilmstir (p>0,05).
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3.11.3. Calsilan Distribiitoriin Servis Ekibi Teknik Cahsanlarimdan Yardimeci

Personel Sayisinin Miisteri Tatminine Yonelik T-Test Analizi

Caligilan distribiitoriin servis ekibi teknik ¢alisanlarindan yardimci personel
sayisinin miisteri tatmini agisindan anlaml bir farklilik olusturup olusturmadigini tespit
edebilmek amaciyla Bagimsiz Orneklemler T-Test analizi yapilmustir. Analiz sonuglar

Tablo 3.26.’da gosterilmektedir.

Tablo 3.26.Yardimct Personel Sayisinin Miisteri Tatmini Agisindan Incelenmesi

Yardimci Personel Serbestlik Anlamhihk
n X S.S. t Degeri .
Sayis1 Derecesi (p)
1-9 29 3,81 0,5

) -9,007 28,000 < 0,001
10 ve lizeri 6 4,66 0,01

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda ¢aligilan distribiitoriin servis ekibi teknik
caliganlarindan yardimei personel sayisinin miisteri tatmini agisindan istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik olusturdugu sonucuna ulasilmistir (t: -9,007; sd: 28,000; p < 0,001).
10 ve {lizeri yardimc1 personel sayisina sahip distribiitorlerin 1-9 yardimer personel
sayisina sahip olan distribiitorlere gore karsilastirildiginda miisteri tatmini agisindan

daha tatmin olduklar1 sdylenebilir.

3.11.4. Cahsilan Distribiitoriin Servis Ekibi Teknik Cahsanlarindan Yardimeci
Personel Sayisinin Miisteri Sadakatine Yonelik T-Test Analizi

Calisilan distribiitoriin servis ekibi teknik ¢alisanlarindan yardimci personel
sayisinin miisteri sadakati agisindan anlamli bir farklhilik olusturup olusturmadigin
tespit edebilmek amaciyla Bagimsiz Orneklemler T-Test analizi yapilmistir. Analiz

sonuglar1 Tablo 3.27°de gosterilmektedir.

Tablo 3.27.Yardimct Personel Sayisinin Miisteri Sadakati Agisindan Incelenmesi

Yardimec Personel Serbestlik Anlamlihk
n X S.S. t Degeri .
Sayisi Derecesi (p)
1-9 29 4,33 0,5
0,000 28,000 1,00
10 ve lizeri 6 4,33 0
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Yapilan istatistiksel analiz sonucunda ¢alisilan distribiitoriin servis ekibi teknik
caliganlarindan yardimer personel sayisimin miisteri sadakati acisindan istatistiksel

olarak anlaml1 bir farklilik olusturmadigi sonucuna ulasilmistir (p>0,05).

3.11.5. Cahsilan Distribiitoriin Servis Ekibi Teknik Calhsanlarindan Uzman
Sayisimin Miisteri Tatminine Yonelik T-Test Analizi

Caligilan distribiitoriin servis ekibi teknik calisanlarindan uzman ¢alisan sayisinin
miisteri tatmini agisindan anlamli bir farklilik olusturup olusturmadigim tespit
edebilmek amaciyla Bagimsiz Orneklemler T-Test analizi yapilmistir. Analiz sonuglar

Tablo 3.28.’de gosterilmektedir.

Tablo 3.28.Uzman Caligan Sayisinin Miisteri Tatmini Agisindan Incelenmesi

Serbestlik Anlamhihk

Uzman Calisan Sayisi n X S.S. t Degeri .
Derecesi )
1-3 58 4,17 0,30
-12,505 57,000 <0,001
4-9 6 4,66 0,01

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda ¢alisilan distribiitoriin servis ekibi teknik
caliganlarindan uzman ¢alisan sayisinin miisteri tatmini agisindan istatistiksel olarak
anlamh bir farklilik olusturdugu sonucuna ulasilmustir (t:-12,505; sd: 57,000; p <
0,001). 4-9 uzman c¢alisan sayisina sahip distribiitérlerin 1-3 uzman calisan sayisina
sahip olan distribiitorlere gore karsilagtirildiginda miisteri tatmini agisindan daha tatmin

olduklar1 sdylenebilir.

3.11.6. Cahsilan Distribiitoriin Servis EKibi Teknik Cahsanlarindan Uzman
Sayisimin Miisteri Sadakatine Yonelik T-Test Analizi

Caligilan distribiitoriin servis ekibi teknik calisanlarindan uzman ¢alisan sayisinin
miisteri sadakati agisindan anlamli bir farklilik olusturup olusturmadigini tespit
edebilmek amaciyla Bagimsiz Orneklemler T-Test analizi yapilmistir. Analiz sonuglari

Tablo 3.29.’da gosterilmektedir.
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Tablo 3.29.Uzman Calisan Sayisinin Miisteri Sadakati A¢isindan Incelenmesi

Serbestlik Anlamhilik
Uzman Calisan Sayisi n X S.S. t Degeri .
Derecesi )

1-3 58 4,33 0,01
4-9 6 4,55 0,32

-5,075 57,000 <0,001
Yapilan istatistiksel analiz sonucunda ¢alisilan distribiitoriin servis ekibi teknik
calisanlarindan uzman c¢alisan sayisinin misteri sadakati agisindan istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik olusturdugu sonucuna ulagilmustir (t:-5,075; sd: 57,000; p < 0,001).
4-9 uzman ¢alisan sayisina sahip distribiitorlerin 1-3 uzman ¢alisan sayisina sahip olan
distribiitorlere gore karsilastirildiginda miisteri sadakati acisindan daha sadik olduklari

sOylenebilir.

3.11.7. Cahsilan Distribiitoriin Servis Ekibi Teknik Cahsanlarindan Teknisyen
Sayisimin Miisteri Tatminine Yonelik T-Test Analizi

Calisilan distribiitoriin  servis ekibi teknik ¢alisanlarindan teknisyen calisan
sayisinin miisteri tatmini agisindan anlaml bir farklilik olusturup olusturmadigini tespit
edebilmek amaciyla Bagimsiz Orneklemler T-Test analizi yapilmistir. Analiz sonuglari

Tablo 3.30’da gosterilmektedir.

Tablo 3.30. Teknisyen Calisan Sayisinin Miisteri Tatmini A¢isindan Incelenmesi

Teknisyen Calisan Serbestlik Anlamhilik
n X S.S. t Degeri .
Sayisi Derecesi )
1-3 108 4,36 0,41
L -7,689 107,000 <0,001
10 ve tizeri 6 4,66 0,01

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda galigilan distribiitoriin servis ekibi teknik
calisanlarindan teknisyen calisan sayisinin miisteri tatmini agisindan istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik olusturdugu sonucuna ulasilmistir (t: -7,689; sd: 107,000; p <
0,001). 10 ve tizeri teknisyen ¢alisan sayisina sahip distribiitorlerin 1-9 teknisyen ¢alisan
sayisina sahip olan distribiitorlere gore karsilastirildiginda miisteri tatmini agisindan

daha tatmin olduklar1 sdylenebilir.

84



3.11.8. Cahsilan Distribiitoriin Servis Ekibi Teknik Calsanlarindan Teknisyen
Sayisinin Miisteri Sadakatine Yonelik T-Test Analizi

Caligilan distribiitoriin servis ekibi teknik ¢alisanlarindan teknisyen calisan
sayisinin miisteri sadakati agisindan anlamli bir farklilik olusturup olusturmadigini
tespit edebilmek amaciyla Bagimsiz Orneklemler T-Test analizi yapilmistir. Analiz

sonuglar1 Tablo 3.31°de gosterilmektedir.

Tablo 3.31.Uzman Calisan Sayisinin Miisteri Sadakati A¢isindan Incelenmesi

Teknisyen Calisan Serbestlik Anlamhihik
n X S.S. t Degeri )
Sayisi Derecesi ()
1-9 108 4,33 0,01
10 ve tizeri 6 455 0,27 -8,31 107,000 < 0,001

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda calisilan distribiitoriin servis ekibi teknik
calisanlarindan teknisyen ¢alisan sayisinin miisteri sadakati agisindan istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik olusturdugu sonucuna ulasilmistir (t: -8,310; sd: 107,000; p <
0,001). 10 ve tizeri teknisyen ¢alisan sayisina sahip distribiitorlerin 1-9 teknisyen ¢alisan
sayisina sahip olan distribiitorlere gore karsilastirildiginda miisteri sadakati agisindan

daha sadik olduklar1 sdylenebilir.

3.11.9. Cahsilan Distribiitoriin Servis Ekibi Teknik Cahsanlarindan Miihendis
Sayisimin Miisteri Tatminine Yonelik T-Test Analizi

Calisilan distribiitoriin  servis ekibi teknik c¢alisanlarindan miihendis c¢alisan
sayisimn miisteri tatmini agisindan anlaml bir farklilik olusturup olusturmadigini tespit
edebilmek amaciyla Bagimsiz Orneklemler T-Test analizi yapilmistir. Analiz sonuglar

Tablo 3.32°de gosterilmektedir.

Tablo 3.32. Miihendis Calisan Sayisimin Miisteri Tatmini A¢isindan Incelenmesi

Miihendis Calisan _ Serbestlik  Anlamlihk
n X S.S. t Degeri .
Sayisi Derecesi )
L3 38 414 0.18 17641 37,000  <0,001
4-9 6 4,66 0,01 ' ' '
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Yapilan istatistiksel analiz sonucunda ¢alisilan distribiitoriin servis ekibi teknik
calisanlarindan miithendis ¢aligan sayisinin miisteri tatmini agisindan istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik olusturdugu sonucuna ulasilmistir (t: -17,641; sd: 37,000; p <
0,001). 4-9 miihendis c¢alisan sayisina sahip distribiitorlerin 1-3 miihendis ¢alisan
sayisina sahip olan distribiitorlere gore karsilastirildiginda miisteri tatmini agisindan

daha tatmin olduklar1 sdylenebilir.

3.11.10. Cahsilan Distribiitoriin Servis Ekibi Teknik Cahsanlarindan Miihendis
Sayisimin Miisteri Sadakatine Yonelik T-Test Analizi

Calisilan distribiitoriin  servis ekibi teknik c¢alisanlarindan miihendis c¢alisan
sayisinin miisteri sadakati agisindan anlamli bir farklilik olusturup olusturmadigim
tespit edebilmek amaciyla Bagimsiz Orneklemler T-Test analizi yapilmistir. Analiz

sonuglar1 Tablo 3.33’de gosterilmektedir.

Tablo 3.33. Miihendis Calisan Sayisimin Miisteri Sadakati Agisindan Incelenmesi

Miihendis Calisan _ Serbestlik  Anlamlihik
n X S.S. t Degeri .
Sayisi Derecesi )
1-3 38 4,33 0,01

2309 37000 <O,
4-9 6 4,46 0,35 0,001

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda ¢aligilan distribiitoriin servis ekibi teknik
calisanlarindan miihendis ¢alisan sayisinin miisteri sadakati agisindan istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik olusturdugu sonucuna ulasilmistir (t: -2,309; sd: 37,000; p < 0,001).
4-9 miihendis ¢alisan sayisina sahip distribiitdrlerin 1-3 miihendis ¢alisan sayisina sahip
olan distribiitdrlere gore karsilastirildiginda miisteri sadakati acisindan daha sadik

olduklar1 sdylenebilir.
3.12. Anova Analizleri

Aragtirmanin amagclar1 dogrultusunda dlgekten alinan toplam puanlarin bagimsiz
degiskenlere gore firmada calisan sayisinin miisteri tatmini ve sadakati agisindan
anlaml bir farklilik olusturup olusturmadigini tespit edebilmek amaciyla parametrik
analiz tekniklerinden bagimsiz 6rneklemler i¢in Tek yOnlii varyans analizi (ANOVA)

uygulanmistir. Analizler sonucunda anlamli farkliligin ortaya ¢ikmasi durumunda,
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farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek igin varyanslarin homojenligi
kontrol edilmistir ve agagidaki tablolarda gosterilmistir.

Anova testi, ikiden fazla grup ortalamasi arasindaki farkliligin arastirilmasinda
tercih edilmektedir. Bu baglamda analizin uygulanabilirligi segilen degiskenlerin hem
normal dagilmasina hem de esit olmasina bagladir. Fakat bu test gruplar arasinda bir
farkliligin  olup olmadigimi gosterirken bu farkliligin  kaynagi hakkinda bilgi
vermemektedir. Farklihgin hangi gruplar arasinda oldugunu bulmak i¢in Post Hoc
testleri uygulanmaktadir (Lorcu, 2015, s. 121-122).

3.12.1. Distribiitoriin Cahsan Sayisinin Miisteri Tatminine Yonelik Tek Yonlii
Varyans Analizi

Distribiitoriin ¢alisgan sayisinin miisteri tatmini agisindan anlamli bir farklilik
olusturup olusturmadigini tespit edebilmek amaciyla Bagimsiz Orneklemler Tek yonlii

varyans analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 3.34’de gosterilmektedir.

Tablo 3.34. Distribiitoriin Calisan Sayisinin Miisteri Tatmini A¢isindan Incelenmesi

Anlamhihk
Grup n X S.S. F Degeri
(P)
1-9 arasi1 104 4,33 0,41
10-25 aras1 23 4,13 0,64 3,828 0,024**
26 ve lizeri arasi 6 4,66 0,01
**p < 0,05

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda distribiitériin ¢alisan sayisinin miisteri
tatmini agisindan istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilastig: tespit edilmistir (p <
0,05). Farklhiligin hangi gruplar arasinda oldugunu gorebilmek i¢cin POST HOC
testlerinden Tukey testi yapilmistir. Tukey testi sonuglarina gore 26 ve iizeri calisana
sahip distribiitorler ile 1-9 ve 10-25 arasinda personele sahip distribiitorler arasinda
anlaml bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda 26 ve iizeri ¢alisana sahip olan
distribiitorlerin, 1-9 ve 10-25 arasinda calisana sahip distribiitdrlere gore daha ¢ok

miisteri tatmini iizerinde etkiye sahip olduklar1 goriilmektedir.

87



3.12.2. Distribiitoriin Cahsan Sayisinin Miisteri Sadakatine Yonelik Tek Yonlii

Varyans Analizi

Distribiitoriin ¢aligan sayisinin miisteri sadakati agisindan anlamli bir farklilik
olusturup olusturmadigim tespit edebilmek amaciyla Bagimsiz Orneklemler Tek Y onlii

varyans Analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 3.35°de gosterilmektedir.

Tablo 3.35.Distribiitoriin Calisan Sayisinin Miisteri Sadakati Agisindan Incelenmesi

Anlamhhk
Grup n X S.S. F Degeri
)]
1-9 arasi1 104 451 0,29
10-25 arasi 23 4,40 0,88 0,900 0,409
26 ve lizeri arasi 6 4,33 0,01

**p < 0,05

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda distribiitoriingalisan sayisinin miisteri
sadakati acisindan istatistiksel olarak anlaml1 bir sekilde farklilasmadig tespit edilmistir

(b > 0,05).
3.13.Cevaplayicilarin Vermis Olduklar1 Cevaplara iliskin Ozet Tablo

Yapilan analiz sonuglarinda cevaplayicilarin ¢alistiklar1 firma ve birlikte
calistiklar1 distribiitorlerine iliskin verdigi cevaplar asagidaki konsolide edilmis 6zet
tabloda (Tablo 3.36.) toparlanmistir. Buna gore cevaplayicilarin; agirlikli olarak 36-45
yaslar1 arasinda, lisans egitimi almis, erkek cinsiyetinde olduklari, ¢aligtiklar: firmalarda
orta diizey yoOnetici pozisyonunda c¢alistiklart ve firmalarinin yillik $1M - $10M
arasinda ciro yaptigt ve 51-100 c¢alisan sayisinda olduklar1 goriilmektedir. Birlikte
calistiklar1 distribiitorlerin ise agirlikli olarak Orta Dogu bolgesinde bulundugu ve
firmalarin satig sonrasi hizmetleri distribiitorleri araciligi ile yerine getirdikleri ve uzak
cografyalarda finansal tasarruf amagl yerine getirdikleri; ancak kurulum ve devreye
alma islemi yapilacak iiriiniin kritikligini géz 6niinde bulundurduklarinda satig sonrasi
hizmetleri kendi kurumsal birimlerini kullanarak yerine getirmeyi tercih ettikleri
goriiliiyor. Birlikte ¢aligtiklar distribiitorlerinin ise agirlikli olarak Avrupa bolgesinde,

1-9 ¢alisan sayisina sahip ekiplerden olustugu goriilmektedir.
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Tablo 3.36.Cevaplayicilarin ve Firmalarimin Profillerine Iliskin Ozet Tablo

Degisken Frekans Yiizde

Yas 36-45 83 62,4

Egitim Lisans 101 75,9
Cinsiyet Erkek 109 82

Kurumsal Pozisyonu Orta diizey yonetici 72 54,1

Firma Cirosu $1M - $10M 59 44,4

Firma Calisan Sayisi 51-100 75 56,4

Calisilan Bolge Orta Dogu 83 41,9

Satis Sonrasi Hizmetleri ' .Aglrhkh olarak 70 526
Yerine Getirme Sekli distribiitorler araciligiyla '

Firmalarin Kendi

Kurulum ve devreye alma
Kurumsal Satis Sonrasi Y

iglemi yapilacak iiriiniin

Hizmetler Birimini e 66 42,3
. kritikligini géz 6niinde
Kullanmalarina Gore
. bulundurarak
Dagilim
Firmalarin
Distribiitorlerinin Satis <
Sonrasi Hizmetler Birimini Uzak cografyalarda 60 35,1
. finansal tasarruf amach
Kullanmalarina Gore
Dagilimm
En Yogun Calisilan
Distribiitoriin Faaliyet Avrupa 70 52,6
Gosterdigi Bolge
Firmalarin En Yogun
Calistig1 Distribiitorlerinin 1-9 104 78,2

Calisan Dagilimu

SONUC VE ONERILER

Bu tez ¢alismasinda uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin satis
sonrast hizmetlerine aracilik eden distribiitorlerin sunmus olduklar1 hizmet kaliteleri ve
firmalarin bundan duydugu tatmin ve sadakat arasindaki iliskiyi 6lgmek amacglanmistir.

Glinlimiizde kiiresellesme ile birlikte pek cok pazarda yasanan hizli degisimler
sonucu miisteri beklentilerinin ve miisterilerin seceneklerinin artmasi ile birlikte miisteri
kavrami1 yeniden tamimlanmis ve isletmelerin bu yeni yapiya uygun yaklasimlar
gelistirmeleri elzem bir hal almigtir. Rekabetin bu denli yogun yasandigi modern
cagimizda isletmeler tliketicilere sunduklari iiriin ve hizmetleri farklilastirarak ve
tiketicilerin kendilerini daha 6zel ve ayricalikli hissedebilmeleri i¢in kurum ve
iriinlerine  iligkin pek c¢ok strateji degisikligine gitmek zorunda kaldiklarim
goriilmektedir. Miisterinin ve tercihlerinin bu derece 6nem kazandigi giliniimiizde
isletmeler siirekli yenilik¢i olmak ve miisteri kitlelerine daha genis yelpazede

iiriinler/hizmetler sunmak zorunda kalmiglardir. Bu miisteri odakli yaklasimin firmalar1
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acisindan maliyetinin olduk¢a farkinda olan firmalar yeni miisterileri kazanmalarinin
mevcut miisterilerini ellerinde tutmaktan daha zor oldugunu kavramis durumdalar.
Firmalar bunu basarmanmin yolunun miisterilerine sunduklar1 {irlin ve hizmet
niteliklerinin kaliteli, yenilik¢i ya da islevsel olmasinin yani sira miigterilerin satin almig
olduklar1 iiriin ya da hizmetlerden duyduklar1 tatmini artirmak oldugunun artik
bilincindeler. Artik ¢ogu firma giinlimiizde bunu saglamalarinda belirleyici olan en
biiyiik unsurlardan birinin satig sonrasi hizmetler siirecinin oldugunun ve bu siirecin ne
kadar kritik bir siire¢ haline geldiginin bilincine varmis durumdadir. Ancak ve ancak bu
farki ortaya koyabilen firmalar hedefledikleri pazarlara girmelerinden belli bir siire
sonra hedeflenen biiyiikliik ve pazar payina erisebiliyor, faaliyet gosterdikleri alanlarda
pazar paymi koruyabiliyor, sagladiklar1 avantaj ile rakipleri iizerinde kalic1 rekabet

istlinliigli kurabiliyor ve marka imaj ve bilinirligine katki saglayabiliyorlar.

Rekabetci stratejiler gelistirmenin bir zorunlulugu olarak artik firmalarin
uluslararas1 pazarlarda var olmak, basarili ve kalici olabilmek adina pek cok yeni
stratejiler izlediklerini gdrebiliyoruz. Bunu gergeklestirirken amaclar1 arasinda firma
marka ve imajlarina katki saglamak, sagladiklari iiriin ve hizmetleri yeni pazarlara
tastyabilmek ve portfoylerine katmis olduklar1t mevcut ve yeni miisterileri ellerinde
tutmaya calismak gibi pek cok stratejik hamleler yattigim biliyoruz. Tiim bunlarin
firmalara getirdigi maliyetler rekabetgi piyasalarda firmalari agisindan karsilarina birer
engel olarak c¢ikmaktadir. Bu noktada firmalarin giderlerini minimize etmek adma
bolgesel isbirlikleri gibi stratejileri izledigini ve anlastiklar1 yerel distribiitor gibi
olusumlar {izerinden rekabet ve maliyet avantajlar1 saglayarak mevcut ve yeni
miisterilerinin tatmini ve sadakatlerine katki saglamay1 amaglamaktadirlar. Yapilan bu
calismanin anket sorularina verilen cevaplardan birinde de firmalar distribiitorlerinden
almis olduklar1 hizmetleri kendileri i¢in tasidig1 6neme gore degerlendirmeleri istenmis,
en yiiksek ortalama ile verilen cevabin yedek parga tedarigi ve stok bulundurabilme
oldugu gorilmistir ki bu da yukaridaki degerlendirmeleri destekler niteliktedir.
Firmalarin ¢alistiklar1 distribiitorlerinin yedek parca tedarigi ve stok bulundurabilme
hizmeti sunabiliyor olmalarimin firmalara ciddi bir maliyet iyilestirmesi ve rekabet
istiinliigli sagladig1 sdylenebilir. Boylece firmalar son kullanicilara daha hizli ve etkin
¢oziim sunabilmekte ve sagladiklart miisteri tatmin ve sadakati ile rakipleri ile

aralarinda olan mesafeyi agcabilmektedir.
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Makine imalat sanayiinde 133 firma yetkilisinin katilimiyla yapilan bu arastirma
sonucunda firmalarin ¢ogunlukla demir ¢elik, otomotiv, gida ve insaat sektorlerin
olduklar1 ve agirlikli olarak 25-50 ve 50-100 calisan sayisina sahip orta buytkliikte
firmalardan olustugu goriilmektedir. Cevaplayict firmalarin  finansal olarak
biiyiikliiklerine bakildiginda ise yayinlanan sektorel raporlarda da belirtildigi sekilde
$1IM - $10M ve $10M - $25M yillik ciroya sahip kiigiik ve orta Olgekte firmalardan
olustugu goriilmektedir. Arastirmada yer alan firmalar agirlikli olarak Orta Dogu ve
Avrupa pazarlarinda faaliyet gostermektedirler. Bunda Tiirkiye’nin Avrupa Birligi ile
1973 yilinda imzalamis oldugu Giimriik Birligi Anlasmasi ve Tiirkiye’ye cografi olarak

yakin olan Orta Dogu {ilkelerinin bulunmasinin da etkisi oldugu sdylenebilir.

Aragtirma sonuglarinda dikkat ¢eken bir diger husus, cevaplayici firmalarin satis
sonrast hizmetlerini yerine getirme sekillerinde birbirlerine yakin oranda hem
distribiitérlerini hem de kendi kurumsal satis sonras1 hizmetler ekibini kullanmalaridir.
Firmalarin kendi kurumsal satis sonrast hizmetler ekibini kullanmay1 tercih
etmelerindeki baslica sebeplerinin; kurulum ve devreye alma islemi yapilacak
iriinlerinin kritikligini géz o6niinde bulundurmalar1 ve {iriin kurulum ve devreye alma
isleminin yapilacag: iilkenin yakin olmasi oldugu goriilmektedir. Ancak daha uzak
cografyalarda bulunan iiriin kurulum ve devreye alma islemleri s6z konusu oldugunda
ve dil faktoriiniin problem teskil ettigi iilkelerde ise distribiitdrlerinin satis sonrasi

hizmetler ekibini kullanmaya yonelmektedirler.

Arastirmaya katilan firmalarin en yogun calistiklart distribiitorlerin yapilarina
bakildiginda ise agilikli olarak yine Avrupa ve Orta Dogu iilkelerinde bulunan
distribiitorler ile ¢alistiklar1 ve ekiplerinin 1-9 ya da 10-25 calisan sayisinda kiiciik ve
orta biiyiikliikkte ekiplerden olustugu dikkat ¢cekmektedir. Distribiitdrlerin satis sonrasi
hizmetleri saglayan ekiplerinin ¢alisan niteligine bakildiginda ise miithendis gibi kalifiye
elemanlardan daha ¢ok uzman ve teknisyen statiisiinde ara elemanlari istthdam ettikleri

gorlilmektedir.

Arastirma sonucunda katilimci firmalarin  bolgesel olarak calistiklar:
distribiitérlerinin sundugu hizmetlerden dil iletisim destegi ve yedek parga tedarigi ve

stok bulundurabilme imkanlarina daha fazla 6nem verdikleri sdylenebilir.
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Buna gore firmalarin bolgesel olarak ¢alistiklart distribiitorlerin belli biiyiikliikte
olmalar1 firmalarin birincil beklentilerini karsiladiklarin1 ve daha esnek ve kontrol
edilebilir bir yapiya sahip olduklarin1 gostermektedir. Distribiitorlerin sunduklar1 dil
iletisim destegi, yedek parca tedarigi ve stok tutabilme gibi ozellikleri ise firmalarin
operasyonel maliyetlerini istedikleri seviyede tutabilmelerine, hedefledikleri uluslararasi
pazarlarda daha rahat hareket edebilmelerini ve miisteri tatmin ve sadakatini yiiksek

seviyede tutabilmelerine katki saglamaktadir.

Arastirmanin temel amaci distribiitorlerin makine imalat sanayiindeki firmalara
sagladig1 satig sonrasi hizmet kalitesinin nasil algilandigi ve firmalarin tatmin ve
sadakatlerini nasil etkiledigini ortaya koymaktadir. Buna gore gerceklestirilen analiz
sonuglarinda hizmet kalitesi boyutlarindan giivencenin miisteri tatmini ile en yiiksek
korelasyona sahip oldugu, en diisiik boyutun ise giivenirlik ile oldugu goriilmektedir.
Ayni analize miisteri sadakati agisindan baktigimizda ise empati boyutu en yiiksek
korelasyona sahip iken, giivence boyutunun ise sadakat agisindan en diisiik korelasyona
sahip oldugu goriilmektedir. Hizmet kalitesi boyutlarinda glivence ve empati
boyutlarinin 6ne ¢ikmasindaki ana etmen hizmet kalitesini saglayan firmalarin
(distribiitorlerin) miisterilerin beklentilerini anlayip, bunlar1 yerine getirme c¢abasi
icerisinde olmasindan ve belirsizlik ve slipheleri giderecek sekilde karsi tarafa verdikleri

giivenden kaynaklanmaktadir.

Literatiirde yapilmis benzer calismalardan biri olan Asik’in 2016 yilinda
olusturdugu makalesinde de benzer sekilde Servqual hizmet kalitesi 6lgeginin miisteri
tatmini lizerinde etkileri ol¢iilmeye calisilmistir. Calisma sonucuna goére Servqual
Olgeginin bilesenlerinden giivenirlik, empati ve giivence arasinda pozitif bir anlam
iliskisi oldugu bulgusu saptanmistir. Ilgili ¢alisma turizm endiistrisinde yapilan bir
calisma olmasina ve hizmet sektoriinde verilen bir hizmetin 6l¢iimiine yonelik olmasina
ragmen arastirmamizdaki bulgularla benzer olarak miisteri tatmini agisindan en 6nemli
unsurun giivence oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica ayni ¢calismada miigteri tatmini ile
empati ve giivence gibi degiskenler arasinda ¢ikan pozitif ve anlamli bir iligkinin

bulunmasi da arastirmamizdaki bulgularla benzesen bir diger sonugtur.

Literatiirde 2016 yilinda yapilmig bir diger ¢calisma olan Murali ve arkadaglarinin

makalesinde de caligmamizin sonucunda oldugu gibi Servqual hizmet kalitesi 6l¢egi ile
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miisteri tatmini ve miisteri sadakati konularinda yine 6nemli 6l¢iide iligkisinin oldugu

ortaya koyulmaktadir (Murali vd., 2016, s. 67-83).

Arastirma sonucunda bundan sonra yapilacak caligmalara Oneri olarak ise
uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren firmalarin satig sonrasi hizmetlerine aracilik
eden distribiitérlerin sunmus olduklar1 hizmetler ile isletmelerin satis ve pazarlama
faaliyetlerine dogrudan yaptiklart katki iizerine kapsamli bir ¢aligma ele alinabilir.
Kiiresellesen diinyada firmalar rekabet {istiinliikklerini koruyabilmek, mevcut ve yeni
misterilerine daha yenilik¢i c¢oziimler getirirken, firmalarina ekstra maliyetler
getirmeyecek  stratejiler  gelistirmeleri  konusundaki  zaruriyet g6z  Oniinde
bulunduruldugunda birlikte calistiklar1 yerel distribiitorlerin 6n plana ¢ikan 6zellikleri
bu siirece dogrudan katki saglayabilecegi asikardir. Ozellikle endiistriyel pazarlarda
faaliyet gdsteren ve {irlin hizmet satig1 bulunan firmalar1 bu yapilar {izerinden pek ¢ok
bolgesel is birlikleri ve sonraki asamalarda girket satin almalarina giderek
uluslararasilagma siireclerine katki sagladigi goriilmektedir. Buna gore belirlenen bir
katilimc1 ve evren grubu ile yapilacak bilimsel bir ¢aligma ile literatiire katki
saglayacaktir. Ayrica bu arastirmanin sonucu makine imalat sanayiinde faaliyet
gosteren ve caligmanin odaklandigi bigimde yerel distribiitorler gibi olusumlar ile

calisan firmalara yonelik oneriler de su sekilde siralanabilir:

e Miisteri tatmini ve sadakatini arttirabilmek, satis sonrasi hizmetler siirecinin
oneminin kavranilmasi icin kendi ve distribiitoriiniin ¢alisanlarina yonelik bir
bilgilendirme seminer programi diizenleyebilirler.

e Eger varsa distribiitorlerinin satis sonrasi hizmetler birimindeki g¢alisanlarina
diizenli olarak siireclerinin kritikligi konusunda ilgili birimler ile sik sik bir
araya gelecekleri ve aksiyon planlarini alabilecekleri toplanti ve organizasyonlar
gergeklestirmeleri saglanabilir.

e Miisterilerinden gelen geri bildirim ve sikayetler bir bilgi havuzunda toplanarak
ortak diizeltici ve Onleyici aksiyon faaliyetleri planlanabilir ve gelecekte
olusabilecek benzer olumsuz durumlarin dniine gegilmesi saglanabilir.

e Miisteri beklentilerine cevap verecek sekilde diizenli miisteri memnuniyet
anketleri yapilmasi saglanabilir ve sonuglar yeni bir rapor haline getirilerek bir

onceki donem verileri ile kiyaslanarak analiz edilebilir. Elde edilen yeni veriler
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ayrica firma ve calisanlar acisindan bir performans ¢iktisi olarak da

incelenebilir.

Literatiirde makine imalat¢ilar1 sektdriinde bdyle bir iligkiyi ortaya koyan bir
calisma ile karsilasilmamis olmasi ve sonraki caligmalar i¢in sagladigi Onerileri ile
literatiire sagladigi katki calismanin Onemini artirmaktadir ve sonraki yapilacak

calismalara iliskin fikir vermektedir.
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yogun satis sonrasi hizmet almms oldugunuz yurtdisi distribiitériiniiziin hizmet kalitesini
degerlendirerek ve bu hizmet kalitesi ile ilgili tecriibelerinizi dikkate alarak degerlendiriniz. Anket

formunda yer alan demografik bilgiler disinda kimlik bilgilerinizi yazmaniza gerek duyulmamaktadir.
Sagladiginiz katki ve ayirdiginiz zaman i¢in simdiden ¢ok tesekkiir ederim.
Yasin Sartkulak

Liitfen asagidaki sorulart yanitlaymiz (Uygun cevabin yanindaki kutucugu isaretleyiniz)

1. Cinsiyetiniz: O Kadin O Erkek
2.
3. Yasmz: 0O 18-25 0O 26-35

[ 36-45 [046-55 [ 56 ve lizeri

4. Egitim durumunuz: O flkégretim O Lise
OLisans OLisansiistii
5.  Cahstigimiz firmadaki
pozisyonunuz: O Uzman 0O Orta Diizey Yonetici O Ust Diizey Y netici
O Profesyonel Danigsman [ YK Uyesi
O (Diger: ) Liitfen belirtiniz

6. Firmamzin makina
imalat1 yaptiga ana sektor: O insaat [ Demir-Celik [0 Konfeksiyon O Otomotiv [
Gida O Kimya [ Orman Uriinleri [ Savunma [ Elektrik-Elektronik
O Maden O (Diger: ) Liitfen belirtiniz

8. Firmanizda ¢ahsan sayisi:0 1-9 [0 10-25 0O 26-50 O 51-100 0O 101-250
[0 251-500 O 501-1000 O 1000 ve iizeri

9. Cahstigimiz firmanin yillik cirosu: $100K- $250K O $251K- $500K
O $501K- $1M O $1M- $10M
O $10M- $25M O $25M- $50M

107



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

O $50M- $100M O $100M- ve iizeri
Firmamzin faaliyet gosterdigi
uluslararasi pazarlar: O K. Amerika O G. Amerika O Avrupa O Afrika
O Orta Dogu O Asya O Uzak Dogu O Avustralya

Firmanizin en yogun calistigi distribiitoriin
faaliyet gosterdigi bolge: [ K. Amerika O G. Amerika O Avrupa O Afrika

Liitfen birini se¢inizld Orta Dogu O Asya O Uzak Dogu [ Awvustralya

Distribiitoriin ¢alisan sayisi:0 1-9 O 10-25 O 26-50 O 51 ve {izeri

Calisilan distribiitor servis ekibinin teknik calisan sayisi:
Yardimei personel: [ 1-3 O4-9 O 10 ve iizeri

Uzman: O1-3 O4-9 010 ve tizeri
Teknisyen: O01-3 O4-9 O10 ve tizeri
Miihendis: 0O1-3 O4-9 O 10 ve tizeri
O (Diger: ) Liitfen belirtiniz

Calisilan distribiitoriin sahip
oldugu olanaklar:[0 Ofis/irtibat merkezi ODepo ve saklama alanlariC]Satis sonrasi hizmet

ekibi [ (Diger: ) Liitfen belirtiniz

En yogun cahstiginiz distribiitoriin sundugu hizmetleri liitfen firmamz icin tasidig1 6neme

gore degerlendiriniz.1: Hi¢ 6nemi yok 5: Cok 6nemli

Dil (iletisim) destegi

Miisteri ziyareti, satig/pazarlama faaliyetlerine destek
Yerel yasal mevzuatlara hakimiyet ve uygunluk
Yedek parca tedarigi ve stok bulundurabilme

Sahada servis hizmeti

Diger: (Liitfen belirtiniz)

Firmanin iiriinlerinin satis sonrasi hizmetlerini nasil yerine getiriyorsunuz?

O Agirlikli olarak kendi kurumsal satig sonrasi hizmetler birimimiz aracilifiyla

O Agurlikli olarak distribiitorler araciligiyla

O(Diger: ) Liitfen

belirtiniz

Hangi durumlarda kendi kurumsal satis sonrasi hizmetler biriminizi kullanmay tercih

ediyorsunuz? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz).
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O Uriin kurulum ve devreye alma isleminin yapilacag iilkenin yakin olmasi durumunda

O Kurumsal satig sonrast hizmetler personelinin dil sikintis1 cekmeyecegi iilkelerde

O Vize, izin vb. dokiimanlari saglamanin kolay oldugu iilkelerde

O Kurulum ve devreye alma islemi yapilacak {iriniin kritikligini g6z 6niinde bulundurarak
O(Diger: ) Liitfen

belirtiniz

18. Hangi durumlarda satis sonrasi hizmetler sunan distribiitérleri kullanmay tercih
ediyorsunuz? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz).
O Dil faktoriiniin problem oldugu iilkelerde
O Uzak cografyalarda finansal tasarruf amagh
O Kurulumu yapacak kurumsal satig sonrasi hizmet yetkilisi i¢in vize, izin vb. dékiimanlar
saglamanin zor oldugu iilkelerde
O Giivenlik riskinin oldugu iilkelerde
O (Diger: ) Liitfen
belirtiniz

19. lyi bir distribiitor benim igin

olan distribiitordiir.

Bu boliimde yer alan ifadeleri liitfen en yogun satig sonrasi hizmet aldiginiz
distribiitoriidiisiinerek degerlendiriniz.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle Katiliyorum

Distribiitoriin;

1 Calisanlan diizgiin ve kurumsal kimligi yansitir sekilde giyinmistir.

Yetkili servis ekipmanlar1 son derece modern ara¢ ve gereclerden

olusmaktadir.

3 Sahip oldugu ofis, depo ve servis alanlart son derece modern ve uygun
ekipman altyapisi ile donatilmusgtir.

4 Uriinlerimizin kritik yedek parga ve ekipmanlarimi depolar ve gerektiginde
son kullanicilara ulastirir.

5 Son kullanicilar iiriinle ilgili bir problem yagadiklarinda servis ¢alisanlar

bunun ¢dziime kavusturulmasi i¢in samimi bir yaklagim gosterir.

109



10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

Servis ekibi, saglayacagi satis sonrast hizmeti ne kadar bir siirede ve bedel
karsiliginda gergeklestirecegini son kullanicilara 6nceden bildirir.

Servis ¢aliganlart saglanan satis sonrast hizmeti ¢ogunlukla ilk seferde dogru
ve usiiliine uygun olarak gergeklestirir.

Servis ¢aliganlar saglanan satis sonrasi hizmeti s6z verdigi zamanda ve
sartlarda yerine getirir.

Servis ¢aliganlart saglanan satis sonrast hizmeti tamamladiktan sonra servis
kayitlarini periyodik olarak tutar ve eksiksiz olarak kendi firmasina ve bizim
firmamiza rapor eder.

Servis ¢aliganlar teknik anlamda gerekli bilgi ve tecriibe sahibi kisiler
tarafindan secilerek olusturulur.

Adres ve iletisim numaralari distribiitor tarafindan son kullancilara
saglanmustir ve satin aldiklar tirtinle ilgili bir sikint1 yagsandiginda
distribiitoriin satis sonrasi hizmetler birimine kolayca ulasabilir.

Son kullanicr tarafindan talep edilen servis hizmeti distribiitor tarafindan kisa
stirede saglanir.

Son kullanici bir sorunla karsilagtiginda distribiitor hizlica ¢dziim olusturur.

Son kullanic tarafindan talep edilen servis hizmetine firmamizi bolgesinde
temsil eden distribiitor servis ekibi o anda miidahale edemiyorsa, en kisa
siirede programlarina alarak miisteriye kendisine ne zaman geri doniis
yapilacagi ile ilgili bilgi verir.

Distribiitdr miisterilere gerektigi durumlarda telefonla yerel dilinde uzaktan
teknik destek de saglayabilmektedir.

Saglayacag satis sonrasi hizmeti ne zaman yapacagini son kullaniciya
taahhiit ediyorsa, bu isi o zaman gerceklestirir.

Saglayacag satis sonrast hizmetler kapsaminda iiriin garanti kosullarina gore
hatal1 bir tirlin/hizmet durumu tespit edilmigse, gerekli olan aksiyon iicretsiz
olarak hemen alinir.

Servis ekibi ¢aligmasini tamamladiktan sonra sistemin ilk teknik kontrolii
uzman personel tarafindan yapilir ve son kullaniciya isin taahhiit edildigince
gerceklestirildigi konusunda teyit alir.

Uriin garanti sartlar geregi sartnamede belirtilen siire zarfinca yedek parca
tedarigi konusunda son kullaniciya teminat verir ve bolgesel tedarikgileri ile
gerekli anlasmalarini buna gére gerceklestirir.

Son kullanicr tarafindan ne talep edildiyse servis distribiitor ekibi tarafindan
en kisa siirede gergeklestirilerek son kullanicinin prosesinin durmasi ve her
tiirlii maddi kayba ugramasi engellenir.

Saha servis ¢alisanlari {iriin garanti siiresi tamamlanmuis olsa dahi, son
kullaniciya kolaylik ve 6zel imtiyazlar tanima konusunda insiyatif alarak
miigteri tatminine katk: saglar.
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Sagladig satig sonrast hizmetler ile son kullanicilarin kendilerini ayricalikli
hissetmelerine ve firma imajimiza katki saglar.

Kendi firma menfaatlerini gbzetirken, firmamizin da menfaatlerini her zaman
on planda tutar.

Liitfen en yogun calistiginiz distribiitoriin sundugu hizmetlerden duydugunuz tamini

degerlendiriniz.

24 Distribiitoriin sundugu satig sonrasi hizmetlerden genel anlamda memnunum.

25 Distribiitoriin sundugu hizmetler tiim yonleriyle beklentilerimi karsilamaktadir.

26 Yararlandigim satig sonras1 hizmetler ideal bir hizmette bulunmasi gereken tim
ozellikleri tagimaktadir.

Liitfen en yogun cahstigimiz distribiitore duydugunuz baghhg: degerlendiriniz.

27 Ayni1 bdlgede yeni bir satis sonras1 hizmet gerekirse yine bu distribiitor ile ¢aligmay1
tercih ederim.

Farkl1 bir distribiitor ile karsilagsam dahi, duydugum tatmin yiiziinden bu bolgede bagka
distribiitor ile ¢aligmay1 diisiinmem.

29 Calistigim bu distribiitorii bagkalarina da tavsiye ederim.

Katillminiz icin tesekkiir ederiz.
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