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Ozet

Akademik literatiir veyipratigi alci-satici iliskilerinde dger olusturmanin
artan 6nemine saret etmektedirler. Dgr olusturmanin bir araci olarak, ticari
degisimde maliyetleri dglirmenin bir yol oldgunu sdyleyebiliriz. Bu ¢gimada
hedeflenen; tedarikcklietmelerin davrandarinin, satici firmalar agisindan énemini
belitmek ve bu davraglarin saticinin finansal acidan performansini nasil
etkiledgini arastirmaktir. Bu calgmada 382 satici firma drneklem kitlesi olarak
secilmitir. Amaglanan tedarikgci firmanin géadigi; servis performansi, habegieme
seviyesi, satidestginin saticinin maliyetlerini ve finansal performansini ne yénde
etkiledginin arastirimasidir. Calyma sonucunda gorulmgtiir ki; tedarikci firma
saticlyla ne kadar cok habeglese, hizmet etkingini saticlyr da kapsagekilde
artirirsa, servis performansini ne kadar ¢ok artirirsa, triin tanitim ve dastgini
ne kadar cok artirirsa butin bu davralar satici icin birer maliyet avantaji
olacagindan saticinin maliyetleri gécek ve dolayisiyla fingaal performanslari
artacaktir.

Anahtar Kelimeler: /letisim, servis performansi, tedarikci degtemaliyet,
finansal performans.
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Abstract

In literature and business practice are directing increased attention to the
importance of creating vadin buyer — supplier retinship.We can say one
method for creating value and increased to financial performance is to reduce costs
in commercial exchange. Theverall purpose of thigesearch was to analyze
internal communication patterns, between supplier and buyer of service
performance initiatives, supplier management strategies supported factors, internal
performance in organizations providingghi levels of service quality to their
external customers. Data was collecteohir382 purchasing executives of reseller -
agent organizations. The results indecate that increased communication frequency,
increased service performance, support factors of the suppliers facilities to the
buyers location lower firm costs and increased financial performance.

Keywords: Communiciation, supplier supperservice performance, cost
and financial performance.

I. GIRIS

Satici firmalar, piyasaya mal ve hizmet arz eden tedarik¢i firmalari
kendi faaliyetlerine kattiklari degere gore tercih etmektedirler. Satin alinan
Uriintin piyasada alicilar tarafindan algilanisi, tedarikcinin Grinind yenileme
becerisi, Urin tanitiminda tedarikginin saticiya verdigi destek, tedarikgi—alici
iliskilerindeki strekli bilgi alis verisi, Urinin kalitesi, tedarikcinin Ustlin per-
formans, satici firmalarin maliyetlerini yakindan etkilemektedir. Bu nedenle
bayilik sistemiyle belli yukimltlUkler ylklenen tedarikci ve saticilar,
karsiliklt bagimlilik icindedirler. Tedarikcilerin davranislari ile saticilarin
maliyetleri arasinda siki bir iliskinin oldugu muhakkaktir. Saticinin finansal
performansinin artmasl tedarikcilerden daha fazla mal ve hizmet alisi yap-
malari anlamina gelmektedir. Bu glin piyasalarda ayni tir Grind sunan bir
cok firmanin oldugu gorilmektedir. Kati bir rekabetin var olusu da firmalar
aras tercihi daha 6nemli hale getirmistir. Bu nedenle tedarikgiler agisindan
saticl isteklerini daha Ust diizeyde karsilamak ve bunu hizli, etkin bir sekilde
yapmak, ayrica saticilara guven ortaminda bu hizmetleri sunmak oldukca
onemli hale gelmistir. Tedarikgi firma ile satici firma arasinda isbirliginin
olmasinin nedeni; firmalar arasi degisimde katma deger yaraticl veya maliyet
districu sekilde calisma istegidir (Anderson, 1995: 348). Saticilar ticari
iliskilerinde satis gelirlerini artirici bir baska ifade ile satis maliyetlerini
dusriict rol oynayan firmalari tercih etmektedirler.

Diger tarafta firmalar arasinda rekabetin kaliteyle yapilabildigi di-
slnces gun gectikge yeniden degerlendirilmektedir. Tedarikcinin Grind
kaliteli olabilir. Ancak, bu durum tek basina rekabet avantgi getirmez.
Gelisen kosullar beraberinde cok iyi servis ve destek hizmetlerin ifasini
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zorunlu kilmaktadir. Pazar alanlarinda rekabet avantgjl elde etmek icin
sadece Urunin kaliteli olmasi rekabet etmeye yeterli degildir. Aksine, son
arastirmalar saticilarin karar almasinda tedarikginin kattigi degerin énemini
ortaya koymaktadir (Parasuraman, 1997: 154). Bir tedarikci tarafinda sagla-
nan direk deger; parasal anlamda ifade edilebilen faaliyetlerden gelmektedir
ve disurilen maliyetler ve artirllan satiglar gibi satici degerini artiran
objektif, direk olcilebilen faydalari icermektedir (Cannon vd., 2001: 29).
Literatirde tedarikcinin saticilarina sagladigl finansal performanda ilgili
olarak bir cok calisma yapilmistir (Simpson vd, 2001: 120], (Heberling,
1993: 48), (Cannon ve Homburg 2001: 32). Satici isletmeler (bayiler); kendi
maliyetlerini disirmeye yardimci olacak tedarikgilerle calismayi biytk bir
firsat olarak gormektedirler. Bu calismalarin hepsinde iletisim, tanitim-
destek, servis performansi yetenegi ve saticl firma maliyetleri ortak olarak
kullanilmustir. Diger taraftan tedarikcinin servis ve destek performansinin
satici finansal performansi Uzerinde etkisini ortaya koymaya yonelik calis-
malar Ustteki kriterleri agiklar yondedir (Stank vd, 1998: 429).

Bu calismada hedeflenen; tedarikci davranislarindan iletisim, servis
performansi, satis destegi gibi faktorlerin, bayilik usult ¢alisilan sektorlerde
firma maliyetlerini ve finansal performansi ne yonde degistirecegini arastir-
maktir. Bu kapsamda beyaz esya, ev mobilyasl sekttriinde ¢alisan bayiler ele
ainmigtir.

Il. TEDAR iKCI FIRMA DAVRANI SLARI ve SATICI
MAL IYETLER I

Satici ve tedarikgi arasindaki iliskileri dahaiyi anlayabilmek icin bu
firmalarin davraniglarini yakindan izlemek gerekir. Saticilarin tedarikginin
urunlerini satin alirken hangi faktorlere 6nem verdigini analiz etmek gerekir.
Saticilarin piyasada satin alma davraniglarini etkileyen bir ¢cok unsur vardir.
Saticilar tedarik zincirinde son kullanicilara Uriin satisi yapan birimler olarak
karsimiza ¢itkmaktadir. Bu durum da Uretilen UrUnlerle ilgili olarak musteri
memnuniyetlerini ve sikayetlerini en yakindan bilenler yine saticilar ola-
caktir. Satiglarin artirilmasi icgin tedarikcilerin davraniglari ve destek hizmet-
leri, satici tarafindan ayni sekilde son kullanicilara yansitilacaktir. Boylece
tedarikci destegiyle saticinin maliyetlerinde bir disus, finansal agidan da bu
isletmelerin finansal performandlarinda artis gorulecektir. Arastirmalarda
tedarik¢i davraniglarinin satict maliyetleri Uzerinde etkisi oldugu goril-
mistir (Cannon vd, 2001: 30). Bu galismada satici maliyetlerine etki eden
unsurlar olarak; sekil 1'de goruldugl gibi; tedarikgi-satici iletisimi, tedarikgi
satis destek faktorleri, servis performansi faktorleri olarak ele ainmistir.
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A. Tedarikgi - Satici letisimi

Tedarikci ve saticilar ticari iligkilerinde iletisime birbirlerini tamima
aracl olarak bakarlar (Johanson ve Mattsson, 2000: 194). iletisim, firmalar
acisindan oldukca 6nem arz eden bir sirectir. Firmalarin misterilerinin
beklentilerini karsilamada etkinligini ortaya koyabilir. iletisim bttinlesmis
kanal Uyeleri arasinda karsilikli faydalarin gerceklesmesi icin 6nemli rol
oynar (Mohr ve Nevin, 1990: 38]. iletisim; taraflarin hedeflerine ulasma-
larinda, faaliyetlerini koordine etmede gereklidir. GUnimiizde iletisim arag-
larinda ki artis bu araglarin en etkin olaninin secimini gerektirmektedir. iste
karsilikli iletisimin basarili sonug dogurabilmesi igin bilginin nasil teslim
edilecegi, paylasilacagl ve nasil kullanilacaginin tanimlanmasi gereklidir
(Boland, 1992: 306). Rekabetin oldukca yogun bir sekilde yasandigl beyaz
esya, ev mobilyasi sektérlerinde hangi tir iletisim hattinin daha cok kulla-
nilacagl tartisilmaktadir. Yapilan arastirmalarda da gorilmektedir ki, her ne
kadar yeni iletisim sekilleri ortaya ciksa da, telefonla iletisim Onemini
yitirmemistir. Bu noktada iletisimin ne kadar siklikla yapildigl satici firma-
larin ne kadar stirede arandigl ve misteri memnuniyetinin ne 6l¢lide saglan-
digi sorulari akla gelmektedir. Tedarikgi firmanin piyasa kosullar hakkinda
is ortagl olan saticilarina bilgi aktarmasi, saticinin sattigl trtin hakkinda bilgi
sahibi olmasini saglar.

Glnumuz teknoloji caginda bilgi aktarma da c¢esitli araclardan
yararlanmaimkani bulunmaktadir. iletisim araclarinin gesitliligi tedarikgilere
en rahat ve etkili bilgi saglayan aracin arastirilmasini gerektirmektir. Bu
seceneklerin hangisinin satici firma maliyetlerinde dists sagladigl ayri bir
tartisma konusudur. Daft ve Lengel (1984: 196 197)'in ifade ettigi gibi;

“Daha zengin modlar (yuz yuzgibi) daha geleneksel ilgtmi,
cabuk bilgi aktarimini ve gbdzlem yoluyla ilave bilgi toplama imkanlarini
salar. Yazih ve elektronik iletimin buyuk boyutlarda resmi ve standart
bilgilerin aktariminda kullanilabilecek daha az zengin jieti yollaridir”.

Farkl1, iletisim segceneklerinin bulunmasi ve bunlarin degisebilir bilgi
saglamasl genelde yiksek maliyetle olmaktadir. Bu nedenle cok farkli
secenekler arasindan tedarikci firmaile saticilar arasinda satici [ehine olanini
segmek gerekmektedir. Bu durum belki tedarikci firmanin maliyetlerini
yukseltir, ancak diger taraftan satici agisindan tercih edilen bir firma olmak
durumu uzun vadede tedarikciye avantaj saglar.

Konular karmasik, standart disi ve dngérilemez oldugunda, daha
etkili iletisim yollar (yuz yuze gibi) tercih edilir. Alternatif olarak, daha
mekanik ve rutin problemler, daha etkili ve faydali olan daha az etkili
iletisim yollaryla ¢ozimlenebilir (Cannon, 2001: 33). iletisim siirecinde
tedarikci ve saticilar arasinda bilgi paylasimi gelecege yonelik planlarin
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anlasiimasinda faydalidir. Bilgi paylasimi, tedarikci firmaile saticilar arasin-
da sektdrel bilgilerden tedarikcinin saticisini, saticinin da tedarikgisini haber-
dar etmesini icerir.

Bir tedarikcinin saticisiyla piyasadan edinmis oldugu bilgileri pay-
lasmasl durumunda, satici firmalarin Grtnlere ulasimini kolaylastiracaktir.
Bu yollahem yeni Urinin kullanimi ve 6zellikleri hakkinda kisa yoldan bilgi
akisl saglanmis hem de saticinin driin satis performanst artirilmis olacaktir.
Tedarikci bu yolla musteri maliyetlerinin distrilmesi konusunda bir ishirligi
icine girmis olacaktir. Bbylece tedarikci firma ile satici arasindaki iletisim
firmalar arasi isbirligini, bu isbirligi de etkin satisi dogurabilir.

Madliyetlerin azaltilmasi, hem tedarik¢i firmanin hem de saticilarin
o6nemli bir problemidir. Bu nedenle firmalar maliyet disurtci katkilara sicak
bakmaktadirlar. Ornek olarak, bir tedarikginin Urtin dizayni hakkinda elde
edecegi erken bilgiler, misterilerine zamaninda ulasimi ve isletme proses-
lerinde degisim imkani verir. Satici firma ve saticilarinin bilgi paylasimi
sireci icerisinde ortak amag ve hedeflerin bulunmasi her iki taraf icin de
hayati 6Gnem tasimaktadir. Ortak amagclara ulasmada kanal tyelerinin yardim-
lasmasi tedarik¢i firmanin bilgi paylasimina verdigi 6nemle degerlendi-
rilebilir. Maltz'in (1995: 65) ifade ettigi gibi taraflarin beklentilerini iyi
tanimlamalari, birbirlerinin beklentilerini iyi agilamasl ve bu yolla her bir
Uyenin diger ortaga ne gibi deger katacaginin bilinmes gerekir. Bu gibi
bilgilerin, misteri maliyetleri Gzerinde etkili olmasi i¢in, bilginin misterinin
planlama ve stratejik tedarik yonetim maliyetlerine etkisi olmasi gerekir. Bu
durum son kullanicilar arasinda direkt bir karsilastirma yapma olasiligini
azaltir (King, 2000: 20). Sonu¢ olarak ifade edilebilir ki tedarikci firmalar
saticilarla ne kadar ¢ok haberlesirse satici firmanin memnuniyetini kazana-
caklar, bu durumda firmalar arasi gliven ortami dogacak ve bu givenle de
satici firmalarin stok yapmalarina gerek olmayacaktir. Bdylece stok
maliyetleri disecek, satis ve dolayisiylafinansal performansari artacaktir.

B. Tedarik¢i Destek Faktorleri

Tedarikciler ve saticilar (bayiler) verimli ve etkili iligkiler gelistir-
menin 6éneminin farkina varmislardir. Bu nedenle yillik bitcelerinin énemli
bir kismini firma Grunlerinin tanitimina ayirmaktadirlar. Y apilan bir aragstir-
mada saticilarin % 74'0; tanitim faaliyetlerinin firmalarinin verimliligini
artirdigl  duslincesindedirler. Ayrica saticilarin % 65'i; tedarikcilerinin
yapmis oldugu bu tanitim faaliyetleri neticesinde bulunduklari durumlara
geldiklerini ifade etmislerdir (Kenneth, 2000, 113). Tanitim faaliyetlerinin
tedarikci firmalar ve saticilar agisindan sonuclari degerlendiginde, bu faali-
yetlerin bir maliyet unsuru olarak gorildigi anlasilmaktadir. Ancak diger
taraftan bu maliyetlere katlaniimadan triin satmak zordur. O halde tedarikci



178 U.U. Iktisadi veldari Bilimler Fakiiltesi Dergisi Cilt XXII, Sayi 1

firmalar, Uretim maliyetlerini hesaplarken bu tlr giderleri 6nemle gbz 6niin-
de tutmalar gerekmektedir. Uzun dénemde satis gelirlerinin, pazar payinin
artmasl, reklam ve tanitim faaliyetlerine verilen dnemle dogru orantilidir.
Arastirmalardan bu kompleks yapiyi; reklam ve tanitim faaliyetlerini,
anlamaya ve agiklamaya yonelik oldugu gorilmektedir [Strang, 1975].

Her seyden once tedarik¢i firmalarin basartya ulasabilmeleri icin
drinlerin tanitimini dogru kanallardan yapmalari gerekmektedir. Eger soz
konusu Urunlerin yeterince tanitimi yapilamiyorsa saticilarin satiglarinin
artmasl beklenemez. Webb'in ifadesiyle (2002: 95);

“Tanitim ikna edici bir sekilde bilgi iletisimidir”.

Elektronik haberlesme yoluyla miusteriye direkt ulasma tanitim
faaliyetlerine yeni bir boyut getirmistir. E- pazarlama Urlndn tanitimini
yapmada etkili olurken, Griin satisi ve teslimi noktasinda istenilen sonucu
vermede etkisiz kalmaktadir. Tedarikgi firmalar Griin tanitiminda bilgi akisi
saglar. Bu bilgi akisi bazen trinin kullanimiyla ilgilidir bazen de Grindn
teknolojik farkhliklarinin tanitimiyla ilgilidir. Bilindigi gibi mal ve hizmet
ureten firmalar yeni ihtiyag olusturmaya calismazlar, var olan ihtiyaglar
Onceden tespit etmeye calisirlar. Tanitimla beraber tedarikciye bilgi saglayan
saticilar bir noktada tedarik¢iye tanitim igin veri olustururlar.

Tanitim faaliyetlerinde tedarik¢i firmanin satici firmaya promosyon
yardimi yaptiginda, bolge secimine izin verdiginde saticilarin ekonomik
faydalan artacaktir. Saticilarin saglayacagl fayda tedarikginin drinlerini
satma egiliminin de artmasina neden olabilir. Bu nedenle bu tdr yatinmlar
kanal Uyeleri arasinda 0Ozel iliskilerin artirilmasina, satls yeteneklerinin
artirlmasina bu yolla trun bilgilerinin gelistirilerek maliyetlerin disurul-
mesine yardimci olunur (Gustin vd, 1997: 41).

internet satici firmalar agisindan kolay ve maliyeti disik bir tanitim
imkanidir (Gustin, 1997: 42). Tabi burada satici firmalarin sitelerinin de
hedef kitlelerinin bu sitelere ne amacla basvurdugunu iyi tahmin etmelerini
gerekir.

Televizyon ve internet; tedarikcilere, saticilara, son kullanicilara mal
ve hizmetlerin kullanimi hakkinda mikemmel firsatlar sunmakta, saticilarin
bu ortamlarda ayni zamanda tanitimini yapmaktadir. Tabii bazi tedarikgiler
tanitim yaparken kendi Urtnlerini satan saticilarini zor durumda birakmamak
icin on-line siparis kabul etmemektedirler. Bu sekilde hem Urinlerinin satis
mekanlarini belirlemisler hem de alicilarin haklarini korumuslardir. Ornegin;
3M, GE, IBM gibi bazi tedarikciler geleneksel kanallarini, arama motorla-
rinda detayli Grin tanitimina ilaveten saticilarina linkler de ekleyerek ve
internet Uzerinden siparis kabul etmeyerek saticilarinin haklarini gézetmek-
tedirler (Webb, 2002: 96). Bu guclu tartismalar; tanitim faktorlerinin dnemli
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bir maliyet unsuru oldugunu gostermektedir. Saticinin daha fazla Urin sata-
bilmesi, tedarikginin bu maliyetlere katilimiyla olabilecegini gosteriyor. O
zaman denilebilir ki tedarikcinin sagladigl tanitim destegi saticinin maliyet-
lerini dUstrerek maliyet avantaji saglarken bu firmalarin finansal performan-
sini artirmaktadir.

C. Tedarik¢i Servis Performansi

Tedarikciler saticilarina cok cesitli destek verirler. Bu destek faali-
yetleri satici maliyetleri Uzerinde etkili olmaktadir. Saticilara verilen destek
hizmet faaliyetleri arasinda, saticlya verilen promosyon destegi, satls sonrasi
yedek parca ve bakim destegi, satici personelinin egitim destegi, teknik
destek, 6zel olanaklar, teknolojik birliktelik ve alan secme sayilabilir.
fliskiye 6zel yatirimlar ayni zamanda saticlya devamli tedarikci destegi
saglar (Gustin vd, 1997: 52). Yani tedarikgi saticinin ihtiyag duydugu anda
yaninda olur. Saticilarin 6zellikle tizerinde durdugu konu, ekonomik bunalim
gibi kaos donemlerinde tedarik¢i destegini yanlarinda hissetmeleridir.
Tedarikginin saglam yatirmlar yapmasi ve Uriin teslimlerinde gecikmelerin
olmamas, saticinin piyasadaki yerini pekistirebilir. Cinki son kullanicilarin
(tiketicilerin) Grin ve tedarikciye bakislar satin alma kararlarinda etkili
olabilecektir. Eger tedarikgi ile satici arasinda bir bagimlilik varsa bu durum-
da tedarikginin satici ile ticari iliskisini devam ettirmesi tedarikcinin lehine
olahilecektir. Bunun icinde fiziksel dagitim sisteminin iyi isliyor olmasi ge-
rekir. Geleneksel olarak, fiziksel bir dagitim sistemi, mekan yonetimi, siparis
islemi bilgi yonetimi, stok yonetimi ve nakliye yonetiminden olusur
(Rinehart, 1998).

Ilaveten, tedarikci saticlya; promosyon yardimi yaptiginda, diger
iliskiye 6zel yatinmlari yaptiginda ekonomik faydalar da saglamaktadir.
Bdylece tedarikci ile satict arasinda 6zel iliskileri gelistirilirken, saticinin
satis yetenekleri ve Uriin bilgileri de artinlmis olunur. Ayrica saticinin hiz-
met etkinligi, islem degisimleri ile ilgili formaliteleri azaltilarak maliyetleri
disrdltr (Simpson vd, 2001: 32).

Saticilar (misteriler), kendi maliyetlerini dislrecek tedarikcileri
daha cok tercih etmeleri beklenir. Bu ylzden Urlnlerin satisindan sonra
tuketicilerin saticilarl ¢cok fazla mesgul etmeleri, daha fazla zamanin o Uriin
satisina ayrilmasi olacaktir ki bu maliyetleri artirir, satis gelirlerini distrdr.
Boylesi durumlarda tedarikci destegine daha fazla ihtiya¢c duyulmaktadir.
Saticilar, tedarikgileri segerken Uriin satigi sonrasi kullanimdan kaynaklanan
problemleri de gdz Oninde tutarlar. Satici, maliyetlerini dislrerek deger
olusturan tedarikciyi tercih edecektir (Cannon vd, 2001: 30).
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D. Maliyet Avantajl

Tedarikci ile satici arasinda; (1) direk trtin maliyetleri, (2) depolama
maliyetleri, (3) isletim maliyetleri olarak Uc¢ c¢esit maliyetin varlig
sozkonusudur. Direk Grin maliyetleri tedarikgi firma tarafindan masteri
firmaya satilan ana drtnler icin belirledigi gergek fiyattir. Bu maliyet ¢ok
kolay olcllebildiginden dolayi, is hayatindaki tedarik¢i ve saticilar tara
findan 6nemle Gzerinde durulur. Depolama maliyetleri musterinin belli bir
tedarikciden aldigl Griini tasirken ve depolarken olusturdugu maliyete denir.
Bunlar siparis, tesim ve depolama maliyetlerini, ve ayni zamanda tedarik-
cinin performansini takibi ve tedarikgiyle olan iletisim ve koordinasyonu da
icerir. Bu gibi maliyetlerin disurilmesi, sipariste tedarik zincir yonetiminin
ve lojistik uygulamalarin ana hedefidir. Uriin maliyeti ayni zamanda uiriin
kalitesinin de yakindan etkilemektedir. Bir Ortn; bir istek veya ihtiyac
karsilamak Uzere, bir pazarateklif edilen herhangi bir seydir (Kotler, 2000).

Isletim maliyetleri musteri firmasinin anaisinden dolay! ortaya cikan
maliyetlerdir. Kalite diisliinces ve faaliyet bazli masraflar bu gibi masraflarin
tedarikci maliyetlerini etkiledigini gosterir (Cannon vd, 2001). Direk Grtn,
depolama ve isletim maliyetleri tedarikci iliskileri tarafindan etkilenen
toplam musteri firmasi maliyetini olustururlar. Stokla calismanin maliyeti
isletme icin dezavantgjlar getirir. Bu gibi faaliyetler daha yiksek denetim
masraflarini, daha fazla aan testlerini, hizmetleri icerir ve disik maliyetli
urunler depolama masraflarini yukseltir (Gyrma, 1988: 3).

Saticl firmalar misteri firmalarinin maliyetini distirmeye yardimcl
olarak tedimat yapan tedarikgilerle calismayi tercih etmektedirler. Ortalama
tedarikci firmalarin biitcelerinin % 56’ sl malzemelere harcandigl goz 6niine
adinirsa, saticl firmalari kendi maliyetlerinin distrmeye yardimci olacak
tedarikcilerle calismayi biytk bir firsat olarak gormektedirler (Heberling,
1993: 44).

Isletmelerin maliyetleri diisuren, isletmelere mali avantgj saglayan
tedarikcilerle calismaya yonelik olarak ¢esitli yaklasimlar vardir (Cannon vd,
2001: 33).

1. Catismaci yaklasima gore; bir cok satici fiyatlari digirerek diger-
lerine kars! rekabet olusturmak istemektedirler.

2. Isbirlikci yaklasim da ise tedarikci ve saticinin ortak yaklasim-
lartyla masraf ve isletim masraflarinin distrilmesi amaglanir.
Ishirlikci hareket, bir cok endiistride ortaya cikan ve etkili miis-
teri geri donlsu, cabuk cevap, tedarik zincir yénetimi ve zama
ninda midahale gibi ¢esitli isimlerin altini ¢izmektedir (Cannon
vd,2001: 34).
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Tedarikcilerin saticilarina getirecegi maliyet avantaji, saticilarin
masraflarinda disuist saglayabilecektir. Bu durum daha guglt isbirliginin
kurulmasini dogurabilecektir. Tedarikginin saglamis oldugu bu destek satis-
larin artirlimasina dolayisiyla birim maliyetlerin disUrilmesine yardimcl
olacaktir. Isbirliginin 6ziinde saticilarin satislarinin artiriimasi varsa bunu
gerceklestirebilmek icin tedarikginin direkt Gretim maliyetlerini uygun sevi-
yede tutmasl saticlya daha fazla teknik ve lojistik destek vermesi gerek-
mektedir.

E. Isletme Finansal Performansi

Satici firma finansal performansinin artirilmasi icin énemli dl¢lde
tedarikginin destegi gereklidir. Finansal performans artisl; tedarikcinin sati-
clya saglayacagl donemsel net kar artisi, kullanilan sermayenin getirisi, stok
devir hizindaki olumlu gelismeye bagli olarak o6l¢ulebilecektir (Calantone
vd., 2001: 520). Ayrica satici firmanin maliyetlerinde ki disUste finansal
acidan performansin artirilip artirilmadigini ortaya koyacaktir. Arastirma
mizda sonuglar gostermektedir ki tedarikgi-alici arasindaki iletisim, satis
destegi,servis performansi faktorlerinin etkinligi isletmenin maliyetlerini
distrmekte bu yolla satici isletmenin finansal performansi artmaktadir.

Saticl firmanin maliyetlerinin dismesiyle satis getirisinin artmasl,
kaliteli 0Orin ve hizmetten dolayl yeni misterilerin edinilmesini saglana
caktir. Boylece saticl firma ile tedarikci arasinda uzun sireli ticari iliskiler
kurulabilecektir. Uzun streli iliskilerin varligi hem tedarikci agisindan hem
de satici firma agisindan gliven ortaminin dogmasina neticede isbirliginin
gelistirilmesine yardimci olacaktir. Bu yiizden 6zel hizmetler saglayan teda-
rikci Uzerinden saglanan deger, satislari artirir (mali performans), tasarruf
saglar (maliyetler digser). Ayrica, degerin kazanilmasi da guclendirilir.
CUnkd kanal ortagl rakip bir firmaya baglanirsa bu durumda tedarik¢i sahip
oldugu saticty1 elde bulundurma avantgjini kullanamayacaktir. Kanal orta-
gina verilen hizmetin 6nemi Gustin, Daugherty ve Ellinger (1997) tarafindan
yapilan teorik calismayla da kanitlanmistir. Bu ¢alismaya gore “saticlya
duyulan guven, etkinlik ve satici desteginin” tedarikci degerlendirme kriter-
leri igerisinde gok Onemli bir yer tuttugu gorulmastir.

ll. ARA STIRMA METODOLOJ isi

A. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma; Marmara Bdlgesinde faaliyette bulunan beyaz esya ve
ev mobilyasi bayilerinin, tedarikcileri ile deger olusturan iliskilerini incele-
meyi hedeflemektedir. Ve bu inceleme neticesinde tedarikgilerin hangi tir
davranislarinin (iletisim, servis, destek) saticilar tarafindan bir maliyet avan-
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taj1 olusturdugunu, saticilarin finansal performanslarinda ne tir degisiklikler
oldugunu ve bu tir davranislarin satici agisindan nasil bir deger olusturdugu
tespit edilmeye calisilacaktir. Bu amagla hazirlanan sorular bayilerin muha-
sebe yoneticilerine, satis yoneticilerine ve firma sahip-ortaklarina yoneltil-
mistir. Bu sektérde ¢ok fazla sayida beyaz esya satan saticinin oldugu
muhakkaktir. Ancak arastirmada bu sektdrde 6nde gelen saticilar arastirmada
denek olarak kullanilmistir.

B. Arastirmanin Kapsami ve Yeri

Belirtilen sektorde faaliyet gosteren firmalar bes 1I’den secilmistir.
Builler; Bursa, istanbul, Edirne, Balikesir ve Yaova dir. Bu illerdeki firma-
lara bizzat gidilerek- ki bu anket calismasinda 15 gonillli yardimel anke-
torden yararlanilmistir. Isletmelere anketler elden ulastirilmistir. Aynen dagi-
timda oldugu gibi, anketlerin toplanisi da bizzat elden toplama seklinde
olmustur.

C. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Y&dntemi

Arastirmanin amacina yonelik olarak anket sorulari, literatlrden
olculmis, glvenilirligi yiksek uludararasi alanda kabul gérmis dergilerde
yayinlanan makalelerden adapte edilmistir. Arastirmada ki modelin degis-
kenleri ile ilgili olarak U¢ bagimli, iki bagimsiz degisken olusturulmustur.
Bagimsiz degiskenlerden iletisim igin bes soru, servis performansi icin alti
soru, tedarikcinin servis destegi icinse bes soru yoneltilmistir. Bagimli
degiskenlerin ilki olan maliyet avantaji igin; alti soru sorulmus ancak faktor
analizi sonucu bu adet dort’e dismustur,tedarik¢inin finansal performans
icinse yine U¢ soru sorulmustur. Anket sorularinda 5'li likert 6lcegi kullanil-
mistir.

Tablo 1. Arastirma Sorularini Cevaplayanlarin Dagilimi

Sektor Frekanslar
Beyaz Esya | Mobilya | Frekans | Yiizdesi | Yuzdesi| Kumdlatif

Isletme Sahibi 136 42 178 46,0 48,1 48,1
Isletme Ortag| 8 14 22 57 6,0 54,1
Satis Y oneticisi 28 7 35 9,2 9,3 63,5
Muhasebe Mid. 40 60 100 26,9 27,1 90,5
Diger 32 4 36 9,4 9,5 100,0
Cevapsiz 8 5 11 2,8

Toplam 252 132 382 100,0 100,0 100,0
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Anketin uygulanmasinda, satici isletmelerde ¢alisan muhasebe yetki-
lileri, satis yOneticileri ve isletme sahip yada ortaklar denek olarak segil-
mistir. Toplam 500 adet anket elden dagitilarak uygulanmistir. Bu anketler-
den 395'i geri donmistir. Bunlardan 13 tanesi eksik ve dikkatsizce doldurul-
dugu anlasildigindan iptal edilmistir. Geri déniis orani 0.79 olarak gercek-
lesmistir. Degiskenleri 6lgmek icin SPSS for Windows istatistik programi
kullaniimistir.

D. Arastirma Hipotezleri

H1 : Tedarikgi iletisimi ile tedarikginin saticlya sagladigl maliyet avantaji
arasinda pozitif bir iligki vardir.

H2 : Tedarikc¢i servis performansi ile tedarikcinin saticlya sagladigl maliyet
avantaj| arasinda pozitif bir iliski vardir.

H3 : Tedarikci servis performansi ile saticinin finansal performansi arasinda
pozitif bir iliski vardir.

H4 : Tedarikginin satis destegi ile saticiya saglanan maliyet avantaj1 arasinda
pozitif bir iliski vardir.

H5 : Tedarikcinin satis destegi ile saticinin finansal performansi arasinda
pozitif bir iligki vardir.

H6 : Saticlya saglanan maliyet avantaji ile satici isletme finansal performans
arasinda pozitif bir iligki vardir.
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Sekil 1. Tedarikci Firma Davrargarinin Satici (Bayi) Maliyetleri Uzerindeki Etkisi

VI. ARA STIRMANIN BULGULARI

Tablo 1'de goruldigl gibi ankete cevap veren kisilerden 252'si
beyaz esya, 132'si de mobilya isletmelerinde ¢alismaktadirlar. Arastirmaya
katilanlarin buyiik ¢ogunlugu isletme sahibi 178 kisi isletme sahibi, 22 kisi
isletme ortagl olmak Uzere toplam 200 kisi (% 54,1) isletmelerin birinci
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dereceden yoneticileridir. 135 kisi (% 36,4) isletmelerde yonetici konumun-
da olan calisanlardan olusmaktadir. Bu degerler elde edilen sonuclari dog-
rular niteliktedir.

Arastirmada Uc bagimsiz ve iki de bagimli degisken kullaniimistir.
Bunlardan iletisim, servis performansi ve tedarikci satis destegi bagimsiz
degiskendir. Tedarikcinin sagladigl maliyet avantaji ve finansal performans
bagimli degiskendir.

Sorularin anlamliligini gérmek icin yeniden faktor analizi yapilmis-
tir. Faktor analizine rotasyon uygulandiginda Varimax (Kaiser Normalizas-
yon) yontemi kullanilmistir. Guvenilirlik testi (Cronbach Alpha) yapilmistir.
Guvenilirlik testinde yiksek guvenilirlikte (Alpha>0,73) oldugu gorilmuis-
tar.

Tablo 2'de tedarik¢i firma davranislarl bagimsiz degiskenleri olarak
on bes sorunun faktér analizi yapiimis ve Ug faktdr belirlenmistir. Daha
sonra her faktoriin apha givenilirlik katsayisi hesaplanmistir.

Tablo 2. Bagimsiz Degiskenlerle lgili Faktor Analizi Sonuglari

Toplam Agiklanan Varyans, % 73,12 Alfa: ,7512| Alfa: ,6413 | Alfa: ,6984
iletisim Destek Servis

Ekstraksiyon Metodu: Temel Bilesenler Analizi. Rotasyon Metodu: Kaiser Normalizasyonu
ile Varimax

Tablo 2’ de faktér analizi sonuclari verilmistir. Bu tabloda gorildigu
gibi anket sonuglar1 3 faktore yuklenmistir. Faktor analizi yapilirken, her bir
degisken ayr ayri degil, bitln degiskenler ayni anda analize tabi tutulmus,
gerceklik analizinden de olumlu sonug ainmistir. Faktor yiklerine bakil-
diginda, bu yuklemelerin genel olarak yiksek oldugu gorilmektedir. Deger-
ler gbzonune aindiginda ankette kullanilan bagimsiz degiskenlerle ilgili
sorularin uyum icinde oldugu gordlmustir. Toplam agiklanan varyans'in
% 73,12'tir. Faktor analiz'inde bi U¢ degisken birlikte analize tabi tutulmus-
tur. Iletisim; 7512, tedarikci destegi; 6413, servis performansi; 6984 gibi
literatUrde kabul edilir degerlerle ortaya cikmistir. Bu faktor yiklerine bakil-
diginda degerler oldukca tatminkar ve anlamli gérilmektedir.

Tablo 3'teki bagimli degiskenlere ait SPSS faktor analizi sonuclarina
bakildiginda; toplam agiklanan varyans'in % 78,32 oldugu gorilmektedir.
Bu degiskenlere ait varyans degerleri oldukca tatminkar olctidedir. Saticlya
saglanan maliyet avantajinin ,7925; finansal performansin ise ,7268 deger-
lerle anlamli oldugu gorulmektedir. Bu sonuglara gore tedarikci firmanin
saticl firmaya sagladigl maliyet avantaji tatminkar diizeydedir. Bu avantaja
bagli olarak tedarikci firmanin degistirilmes distinilmemektedir.
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Tablo 3. Bggiml Degiskenlere Ait Faktor Analizleri

Toplam Aciklanana Varyans: % 78,32 Alfa;,7835| Alfa:, 7512
Mevcut tedarikgimizden farkli bir tedarikgiyle caligirsak......... Mal.Avnt. Fin.Perf

... yonetim maliyetlerimiz artar ,832

.. stok maliyetlerimiz artar 717

.. Siparis maliyetlerimiz artar ,828

.. teslim maliyetlerimiz artar ,642

Son birkag yilda: Fikrim Yok 1: Onemli Diizeyde Azaldi 2: Azaldi
3: Fikrim Yok 4: Artti 5: Onemli Diizeyde Atrtti

Yatirimlarin Getirisi 773
Net Kar ,785
Sermaye Getirisi (Karliligr) ,687

Korelasyon Analizi

Tablo 4. Korelasyonlar ve Tanimlayicistatistikler

Ortalama Stdrt i i- .
ILET] SERVIS |DESTEK MAL. FINPERF
Sapma SlM AVN

ILETISIM 3,6353 ,8163 1,000
SERVIS 3,2035 ,5508 ,144* 1,000
PERFORMANSI
DESTEK 3,5636 ,6401 ,155* ,062 1,000
MALIYET AVANTAJ | 3,8153 ,7502 371x* ,222* ,222* 1,000
FINPERF 3,1866 ,9485 ,229%* 262** 235x* ,308** ,000

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Yapilan korelasyon analizinde bes faktor' in birbiriyle ve bagimli
degiskenler ile olan iliskileri test edilmis ve asagidaki sonuclar elde edil-
mistir. Servis performansi faktor'd ile iletisim arasinda (3=144) p=.028*,
Tedarikgi destegi ile iletisim faktori arasinda (3=155) p=.018*, maliyet
avantal ileiletisim arasinda (3=222) p=.001**, maliyet avantgj! ile tedarikgi
satls destegi arasinda (3=223) p=.000**, finansal performansileiletisim ara-
sinda (=229) p=.000**, maliyet avantaj! ile servis performansi arasinda
(B=262) p=.000**, maliyet avantaji ile satls destegi arasinda (3=235)
p=.000**, finansal performans ile maliyet avantgi arasinda (3=308)
p=.000** anlamlilik diizeyinde pozitif korelasyonlar bulunmustur. Bu analiz
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sonuclari; iletisim, servis performansl ve tedarik¢i destegi ne kadar cok arti-
rilirsa saticinin maliyet avantajinin o olglde artacagl dolayisiyla bu artisin
finansal agidan da yatirimlarin getirisini, net kari ve sermaye getirisini artira-
cagl hipotezimizi dogrulamis olacaktir. Analizdeki katsayilar hipotezlerin
gerceklesme derecel erini gostermesi agisindan oldukca yeterli diizeydedir.

Regresyon Analizi
Calismanin teorik modeli ve hipotezlerin test edilmesi amaciyla
lineer regresyon yontemi kullaniimistir.

Tablo 5. Maliyet Avantaji Bagimli Degiskeni ile iliskili Olan Bagimsiz
Degiskenler;
RKare: 0,181 F: 16,510** Sig.:,000

Standardize Edilmis Beta Katsayisi Sig.

ILETISIM ,318 ,000
DESTEK ,154 ,013
SERVIS PERFORMANS ,151 ,014

a Dependent Variable: MALIYET AVANTAJI

Tablo incelendiginde, maliyet avantaji bagimli degiskeni ile; iletisim
= ,318 p<,000**, Satis destegi 3 = 154 p<,013*, servis performansl 3 =
151 p<,014*arasinda anlamlilik diizeyinde pozitif bir iliski vardir. R kare
=,181 ve f degeri = 16,510 dikkate alindiginda hipotezlerin arasinda guglu
bir iliski oldugu goriilmektedir. Regresyon analizi; bagimli degiskenlerin
maliyet avantajl bagimli degiskeni ile iliskisinin Literatirde kabul gormts
degerlerde oldugunu gostermektedir.

Tablo 6. Finansal Performans Bgimli Degiskeni ile iliskili Olan Bagimsiz

Degiskenler;
R Kare, 137 F: 11,773 Sig.: ,000
Standardize Edilmis Beta Katsayisi Sig.
ILETISIM ,179 ,005
DESTEK ,166 ,009
SERViS PERFORMANS ,227 ,000

a Dependent Variable: FINANSAL PERFORMANS
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Tablo incelendiginde, satic finansal performansi degiskeni ile; ileti-
sim bagimsiz degiskeni arasinda B = 179 p<,005*, satls destegi B =166
p<,009*, servis performansi 3 =227 p<,000** dizeyinde anlamlilik dize-
yinde pozitif bir iliski vardir. R kare =,137 ve f degeri=11,773 olarak gercek-
lesmistir.

Tablo 7. Finansal Performans Bgimli Degiskeni ile iliskili Olan Bagimsiz
Degiskenler;
R kare: ,128 F: 32,695 Sig.: ,000**

Standardize Edilmis Beta Katsayisi Sig.
(Constant) ,000
MALIYET AVANTAJ ,358 ,000

a Dependent Variable: FINANSAL PERFORMANS

Tablo incelendiginde, Finansal performans bagimli degiskeni ile;
saticlya saglanan maliyet avantajl arasinda 3 =358 p<,000** gibi oldukc¢a
guvenilirligi yiksek diizeyde anlamlilik pozitif bir iliski vardir. R kare =,128
vef degeri = 32,695 dikkate alindiginda hipotezlerin arasinda gucl i bir iliski
oldugu goérulmektedir.

Tablo 8. Finansal Performans Bgimli Degiskeni ile iliskili Olan Bagimsiz
Degiskenler;
R Kare: ,163 F: 14,577 Sig.: ,000

Standardize Edilmis Beta Katsayisi Sig.

MALIYET AVANTAJ ,228 ,000
SERVIS ,208 ,001

SATIS DESTEGI ,163 ,010

a Dependent Variable: FINANSAL PERFORMANS

Tablo incelendiginde, maliyet avantaji bagimli degiskeni ile satic
finansal performansi bagimsiz degiskeni arasinda B = 228 p<,000**, satis
destegi 3 =208 p<,001*, servis performansl 3 =208 p<,001* diizeyinde an-
lamhilik dizeyinde pozitif bir iliski vardir. R kare =,163 ve f degeri = 14,577
olarak gerceklesmistir. Ug bagimsiz degisken dogrudan maliyet avantaji tize-
rinde etkilidir. Servis performansi, tedarikci destegi ve iletisim bagimsiz
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degiskenlerinden iletisim’in finansal performans ile dogrudan bir iliskisinin
olmadigl gorulmdstir. Dolayislyla saticinin finansal agidan artis saglama-
sina; maliyet avantaji, servis performansi ve tedarikci desteginin dogrudan
etkili oldugu gorulmustdr.

V. SONUC ve ONERLER

Bu calisma, Turkiye nin diger alti bdlgesine nazaran satin alma gu-
cuniin yiksek oldugu Marmara Bolgesinde yapiimistir. Bu bolgede, Tlrkiye
nifusunun % 25'i yasamaktadir (Dpt, 2003). Bu durum doga olarak
tedarikci ve satici isletmelerin bu bdlgede yogunlasmasini beraberinde getir-
mistir. En fazla nifus artis hizinin (% 3,2) gérilmes bu bdlgeye ilgiyi daha
da fazla artirmistir. Bu bakimdan dayanikli tiketim mallari satan bu
isletmelerin finansal agidan daha yiksek performans ortaya koyabilmeleri ve
pazar paylarini daha fazla artirabilmeleri icin Uriin tedarik ettikleri firmalarin
yardimina bir baska ifade ile lojistik desteklerine ihtiyaclari vardir.

Bu calismada ele ainan mobilya ve beyaz esya isletmeleri, Tir-
kiye' de 6nde gelen markalarin satici isletmeler (bayiler) dir. Bu isletmeler
arasinda bayilik sbzlesmeeri yaygindir. Dolayisiyla tedarikci firmalarla
saticl-bayiler arasinda alternatif tedarikci tercihinde ek maliyetler ortaya
cikmaktadir. Yani satici isletme tedarikcisini kolay kolay degistirememek-
tedir.

Arastirma boyle bagimlilik icinde olan bu tur isletmelerde tedarik-
¢inin hangi tir davraniglan sergilemes saticinin lehine olacaktir? Sorusuna
cevap aramaktadir. Elde edilen analiz sonuglarinda; beyaz esya ve ev mobil-
yasl isletmeleri mevcut tedarikcileri degistirdiklerinde isletim maliyetlerinin
artacagini ifade etmislerdir. Mevcut tedarikcilerin servis ve destek davranis-
larinin son donem gelirleri Uzerinde olumlu etkisinin oldugunu belirterek soz
konusu tedarikcilerle calismaya 6nem verdiklerini ifade etmiglerdir.

Yapilan arastirmada satici isletmelerin tedarikgcilerle siki bir igbir-
ligine, haberlesmeye 6nem verdikleri gorilmistir. Tedarikginin satis destegi
ve servis vermede ki becerisi saticilarin daha az stokla calismalarina ve daha
guvenli kosullarda mal ve hizmet satmalarina bu yolla da gelirlerinde artis
saglanacaktir. Bu durum tedarikciden daha fazla mal talebini doguracaktir. O
halde tedarik¢inin bir ifadeyle eli ayagl olan saticilarin bu gibi davranislarla
desteklenmesi sonugta tedarikci firmanin da finansal performansinda artisi
saglayacaktir.

Bilindigi gibi satis gelirini artirmanin temel iki yolu vardir. Bunlar-
dan ilki; satis yapan firmanin mevcut masraflarini azaltma yoluyla birim
basina maliyetin dusUrilmesidir. Boylelikle satis geliri satislar sabitken
artacaktir. Diger taraftaikinci olarak satis gelirini artirmak icin yine maliyeti
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g6z 6niine ailmaksizin satislarl artirmak gerekir. Bu durumda isletmenin satis
gelirlerini artirir. Arastirmada maliyet avantaji degiskeni maliyetlerin disu-
ralmesini, finansal performans degiskeni de satis gelirlerini ifade etmektedir.
Tedarikcinin servis performansi ve satls destegi hem maliyet avantaji sagla-
makta hem de dogrudan satici isletmenin gelirlerini artirmaktadir. iletisim
ise saticlya maliyetlerin azaltiimasinda deger katmaktadir.

Saticilarin desteklenmesi hem mevcut saticilarla daha uzun vaddi
ticari iliskiyi saglayacak hem de yeni misteri ediniminde mevcut satici refe-
randlar1 elde edilmis olunacaktir.

Sonug olarak tedarikci isletmeler saticilarin talep ettigi Grinleri
zamaninda tedim ettiklerinde fazla stokla ¢alismaya gerek kalmayacak, bu
durumda tedarikciler saticilarin gelecekteki satls performansina katkida
bulunacaklardir. Yine servis ve destek faktorlerini satici lehine diizenlemesi
saticilarin maliyet yapilarinda distst ve dolayisiyla finansal performans
acisindan artisl saglayacaktir. BOylece satici firma asiri rekabet sartlarina
kars! intibakta zorluk gekmeyecektir.
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