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ÖNSÖZ 

Her geçen gün değiĢen iĢ dünyasında, dinamik Ģartlara ayak uydurabilenler ayakta 

kalmayı baĢarırken, uyum gösteremeyenler yok olup gitmektedir. Firmaların hızla 

değiĢen ve yenilenen dünyada ayakta kalabilmesi ve genel iĢ performanslarını 

arttırması adına dikkate almaları gereken bir konu da dağıtım kanallarıdır. Birçok 

Ģirketin pazarlama faaliyetleri arasında yer alan yeni ürünlerini pazara sokma iĢi, bu 

yeni ürünlerine hayat vermek ve onları üretmekten daha zordur. ġirketlerin ürünlerini 

pazara sokarken ve böylece müĢterilerine ulaĢtırırken kullanmaları gereken araç 

bütünüyle dağıtım kanalları ve kanal içerisindeki üyelerdir. ĠliĢkisel pazarlama 

kuramının temel önermelerine göre, kullanılan dağıtım kanalının bir sistem olarak 

etkinliği, üretici firmaların rakiplerine karĢı kalıcı üstünlük geliĢtirebilmeleri 

açısından en belirleyici faktörler arasında bulunmaktadır.   Bu nedenle dağıtım 

kanalları ve bu kanalların etkinliği üzerinde hassasiyetle çalıĢılması gereken bir konu 

olarak görülmektedir. 

Bu amaçla hazırlanan çalıĢmanın gerçekleĢmesinde çok büyük emeği olan, 

danıĢmanım Sayın Yard. Doç. Dr. AyĢe Banu Elmadağ BaĢ‟a bilgileriyle çalıĢmaya 
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tavsiyeleri, çalıĢma sürecindeki sabrı ve her konudaki desteklerinden dolayı 

teĢekkürü bir borç bilirim. Ayrıca, lisans eğitimimde olduğu gibi yüksek lisans 

eğitimim boyunca da bana her konuda destek olmuĢ ve yol göstermiĢ isimlerini 

burada tek tek sayamadığım, ĠTÜ ĠĢletme Fakültesi‟nin tüm değerli öğretim 

üyelerine Ģükranlarımı sunarım.  

Yüksek lisansım boyunca, bana göstermiĢ oldukları anlayıĢ nedeniyle, iĢ yerimdeki 

en üst kademeden en alt kademeye kadar bütün yöneticilerime ve çalıĢma 

arkadaĢlarıma teĢekkür ederim. ÇalıĢmanın sektör araĢtırması kısmında bana çok 

yardımcı olan, hoĢgörülü yaklaĢımlarıyla çalıĢmanın amacına ulaĢması için büyük 

çaba sarf eden, isimlerini burada sayamadığım Kaleseramik Firması‟nın değerli satıĢ 

temsilcileri ile tüm iĢ yoğunluklarına rağmen araĢtırmaya katılma nezaketinde 

bulunan ve çok kıymetli bilgiler veren seramik sektöründeki bayi firmalara 
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DAĞITIM KANALLARINDA BAYĠLERĠN PERFORMANSINI ETKĠLEYEN 

FAKTÖRLER: SERAMĠK SEKTÖRÜ ÖRNEĞĠ                              

ÖZET 

Bu araĢtırmanın amacı, dağıtım kanallarının önemli üyeleri olan bayilerin, dağıtım 

kanalı içerisindeki performansını etkileyen faktörleri ortaya koymak ve bu faktörlerin 

bayilerin performansını nasıl etkilediğini değerlendirmektir. Bu amaca yönelik 

olarak, literatürdeki bilimsel çalıĢmalar tarafından da desteklenen bağımlılık, güven 

ve özgün yatırımlar kavramlarının dağıtım kanalı içerisindeki bayilerin 

performansını etkileyen faktörler olduğu bu araĢtırmada ortaya koyulmaktadır. Bu 

çerçevede araĢtırmada, karĢılıklı bağımlılığın büyüklüğünün, güven düzeyinin ve 

özgün yatırımların bayi performansı üzerine etkisini incelemek hedeflenmektedir. 

ÇalıĢmada öne sürülen hipotezleri ve kavramsal modeli test etmek için, Türkiye‟de 

seramik kaplama malzemeleri sektöründe faaliyet gösteren bayi firmalara uygulamak 

üzere anket formu tasarlanmıĢtır. Elde edilen verilerin analizi, SPSS 13.0 istatistik 

programı yardımıyla yapılmıĢtır. Analiz sürecinde öncelikle faktör analizi yapılmıĢ 

ve aynı zamanda elde edilen faktörlerin güvenilirlikleri sınanmıĢtır. Bu analizler 

neticesinde regresyon analizinde kullanılacak değiĢkenler nihai halini almıĢtır. Daha 

sonra, bütün bağımsız değiĢkenlerin birlikte, ayrı ayrı bütün bağımlı değiĢkenlerle 

regresyon analizine sokulması sonucunda, hangi bağımsız değiĢkenlerin birlikte 

hangi bağımlı değiĢkenleri istatistiksel olarak etkilediğine ulaĢılmıĢtır. Üreticinin 

öneminin, bayinin öneminin, üretici özgün yatırımlarına iliĢkin bayi algılamalarının 

ve bayi değer yatırımlarının bağımlı değiĢkenler olan bayi performansı boyutlarını 

önemli Ģekilde etkiledikleri sonucu ortaya çıkmıĢtır. Ayrıca, faktör analizi sonucu 

anlamlı çıkan değiĢkenlerin kullanılmasıyla, karĢılıklı bağımlılık, güven, özgün 

yatırımlar bağımsız değiĢkenleri ve bayi performansı bağımlı değiĢkeni de 

oluĢturulmuĢ ve bunların birlikte analizinde karĢılıklı bağımlılık ve özgün 

yatırımların bayi performansını olumlu yönde etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Güven değiĢkeni ise ayrı olarak olumlu yönde bayi performansını etkilemesine 

rağmen, diğer değiĢkenlerle birlikte bakıldığında etkisini kaybetmektedir. 
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THE FACTORS AFFECTING THE PERFORMANCE OF DISTRIBUTORS 

IN DISTRIBUTION CHANNELS: TILE SECTOR MODEL 

SUMMARY 

The aim of this study is to determine the factors which affect performance of the very 

important distribution channels‟ members dealers. Also, this research aims to 

examine how these factors affect the dealers‟ performance. In accordance with this 

aim, in light of the literature dependence, trust and transaction specific investments 

are introduced as factors which affect the performance of the dealers in the study. In 

this context, joint impacts of dependence size, trust level and transaction specific 

investments effects on the dealers‟ performance are planned on to research.  

To test the hypothesis and research model, survey sheet is prepared for applying on 

the dealers which operate in ceramic tiles sector. The analysis of the gained data is 

done by the help of the SPSS 13.0 statistics program. In the analysis process firstly, 

factor analysis is done and reliabilities of the factors are tested. As a result of these 

factor analysis and reliability analysis, the variables are shaped to use in the 

regression analysis. After that, all of the independent variables are inserted regression 

analysis together with individual dependent variables. So, this result shows the result 

of influence cases between variables. As a result of this analysis, the producer‟s 

importance, the dealer‟s importance, dealer‟s perception of manufacturer transaction 

specific investments and dealer value investment are found as important independent 

factors which affect importantly the dealer performance dimensions. Also, using the 

significant variables after the factor analysis, independent variables joint impacts of 

dependence, trust, transaction specific investments and dependent variable dealer 

performance are developed to make regression analysis. As a result of these new 

variables analysis, joint impacts of dependence and transaction specific investments 

are seem to affect the dealer‟s performance positively. On the other hand, although 

trust affects the dealer performance individually, it loses its effect on the dependent 

variable with other independent variables. 
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1. GĠRĠġ 

Birçok sektörde baĢarılı bir pazarlama faaliyeti sürdürmenin en büyük kısıtlarından 

bir tanesi dağıtımdır. Günümüzde yoğun rekabetin var olduğu iĢ dünyasında iyi 

iĢleyen, dinamik, güvenilir bir dağıtım kanalı oluĢturmak son derece kritik bir öneme 

sahiptir. Üretici firmalar, böyle bir dağıtım kanalını güçlü bir takım çalıĢması ve 

uyumla gerçekleĢtirebileceklerini fark etmeleri ile birlikte, kanal üyeleri ile olan 

iliĢkilerine daha çok önem vermeye baĢlamıĢlardır. Aynı zamanda pazarlama 

kanalları konusunda çalıĢma yapan araĢtırmacılar da, kanal üyeleri arasındaki 

iliĢkileri, öncelikli olarak ekonomik yönüyle incelemiĢler daha sonra bu iliĢkilerin 

davranıĢsal boyutlarını dikkate almaya baĢlamıĢlardır. Dağıtım kanallarındaki ticari 

iĢlemlerin sosyal ve davranıĢsal boyutları, kanal içi iliĢkileri etkileyen önemli birer 

faktör olarak kanal araĢtırmalarında ele alınmasıyla birlikte, bu alanda yapılan 

deneysel çalıĢmalar, güç kullanımı, bağımlılık, tatmin, çatıĢma, güven ve iĢbirliği 

gibi kavramlara odaklanmıĢtır. 

ĠliĢkisel pazarlama kuramının temel önermelerine göre, kullanılan dağıtım kanalının 

bir sistem olarak etkinliği, üretici firmaların rakiplerine karĢı kalıcı üstünlük 

geliĢtirebilmeleri açısından en belirleyici faktörler arasında bulunmaktadır (Morgan 

ve Hunt, 1994). Bu bağlamda yapılmıĢ olan bu araĢtırmanın amacı, ilk olarak dağıtım 

kanallarının önemli üyeleri olan bayilerin, dağıtım kanalı içerisindeki performansını 

etkileyen faktörleri ortaya koymak ve bu faktörlerin bayilerin performansını nasıl 

etkilediğini değerlendirmektir. Bu amaca yönelik olarak, literatürdeki bilimsel 

çalıĢmalar tarafından da desteklenen bağımlılık, güven ve özgün yatırımlar 

kavramlarının dağıtım kanalı içerisindeki bayilerin performansını etkileyen faktörler 

olduğu bu araĢtırmada ortaya koyulmaktadır. Bu çerçevede araĢtırmada, karĢılıklı 

bağımlılığın büyüklüğünün, güven düzeyinin ve özgün yatırımların bayi performansı 

üzerine etkisini incelemek hedeflenmektedir.  

Bağımlılık kavramı, kanal iliĢkilerine yönelik yapılan araĢtırmaların kavramsal 

modellerinde genellikle merkezi bir rol oynamaktadır. Birlikte iĢ yapan firmalar 

arasındaki iliĢkilerde bağımlılık, tarafların amaçlarına ulaĢmak için mevcut iĢ 
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iliĢkisini koruma ve devam ettirme ihtiyacıdır. Bu nedenle, firmalar arası ticaret 

iliĢkilerini anlamaya yönelik yapılan kanal araĢtırmalarında bağımlılık önemli bir 

yapı taĢı olarak ele alınmaktadır.  

ĠĢletmeler arası iliĢkilerin baĢarısında kilit rolü oynayan öğelerden biri de güvendir. 

Güven, bir değiĢim ortağının doğruluk ve iyi niyetine itimat etme istekliliği olup, 

kanal üyeleri arasındaki iliĢkinin geliĢtirilmesi ve devamının sağlanmasında kritik bir 

faktör olarak değerlendirilmekte aynı zamanda da birçok kavramsal ve deneysel 

çalıĢmada taraflar arasındaki iliĢkisel bağlılığın temel bir belirleyicisi olarak ele 

alınmaktadır. Çünkü güven, hem bugün için hem de gelecek için var olmakta ve uzun 

dönemli iliĢkilerin temelini oluĢturmaktadır. 

Özgün yatırımlar da, mevcut iĢ iliĢkisini desteklemek ve geliĢtirmek için gerekli 

olan, bu iliĢkiye özel fiziksel ve beĢeri kaynaklar olup, kanal üyeleri arasında 

iliĢkilerin sürdürülmesi, fırsatçı davranıĢların minimize edilmesi ve iliĢkiye yönelik 

bağlılıkların oluĢturulmasında önemli bir değiĢken olarak ele alınmaktadır. Mevcut iĢ 

iliĢkisi sona erecek olursa, bu yatırımların baĢka alanlarda ve baĢka ortaklarla 

kullanılması mümkün olmayacaktır. 

Dağıtım kanallarında, bir firmaya bağlı olan kanal üyelerinin performansının 

değerlendirilmesi oldukça önemlidir. Satıcı iĢletme performansı üzerine hem teorik 

hem de pratik anlamda önemli katkılar sağlayacağı düĢünülen bu çalıĢma, özellikle 

rekabetin son derece Ģiddetli olduğu, ürünlerde yapılan değiĢiklik ve yeniliklerin 

çoğu zaman rakipler tarafından kolaylıkla taklit edilebildiği, nihai tüketicilerin 

markalar arasındaki farkları çok iyi bilmediği ve birçok markanın yer aldığı seramik 

kaplama malzemeleri sektöründe uygulanmaya çalıĢılmıĢtır. Seramik kaplama 

malzemeleri sektöründe faaliyet gösteren firmalar, sektörün içinde bulunduğu durum 

dikkate alındığında, baĢarılı olmak için kendi dağıtım ağları içerisinde yer alan 

firmalarla iyi iliĢkiler kurmalıdır. 

Bu tez çalıĢmasında ilk bölümde, konuya giriĢ yapılmakta, konunun önemi ve 

araĢtırmanın amacı açıklanmakta, tezin bölümlerinin neler olduğu kısaca ifade 

edilmektedir. 

Ġkinci bölümde, dağıtım kanalları kavramı tanımlanarak ve kısaca açıklanarak, 

dağıtım kanallarının önemi ve fonksiyonları üzerine bilgiler verilmektedir. Ayrıca bu 
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bölümde, dağıtım kanallarında iliĢki pazarlamasının günümüzdeki rolü ve gerekliliği 

üzerinde durulmaktadır.  

Üçüncü bölümde, dağıtım kanallarında rol alan üyeler arasındaki kanal çatıĢmaları 

üzerine gidilmekte ve çatıĢmanın çözümüne yönelik olarak kanal yönetimi 

konusunda bilgiler verilmektedir. 

Dördüncü bölümde, performans kavramı tüm boyutlarıyla açıklanarak, performansı 

etkiledikleri varsayılan faktörler olan; bağımlılık, güven ve özgün yatırım kavramları 

hakkında teorik bilgiler verilmektedir. 

BeĢinci bölümde, öncelikle araĢtırmanın saha çalıĢmasının yapıldığı sektör hakkında 

genel bilgilere yer verilmekte sektörün Türkiye ve dünyadaki durumu 

anlatılmaktadır. AraĢtırmanın amacı ve hedefleri ile kavramsal model ayrıntılı 

Ģekilde tanıtılarak, öne sürülen hipotezler de bu bölümde yer almaktadır. Ayrıca, 

araĢtırmanın örneklemi ve veri toplama yöntemi hakkında açıklamalara yer 

verilmektedir. 

Altıncı bölümde, yapılan saha araĢtırması ayrıntılı bir biçimde sunulmakta, araĢtırma 

örnekleminin demografik yapısı, faktör analizleri, güvenilirlik analizleri, korelasyon 

analizleri ve regresyon analizleri detaylı olarak anlatılmaktadır. Bu analizlerin 

sonucuna göre, araĢtırmanın hipotezleri de bu bölümde değerlendirilmektedir.  

Tezin son bölümü ise, araĢtırmada elde edilen analiz sonuçlarının teorik ve pratik 

hayatta nasıl değerlendirilebileceğini ortaya koymakta, sektördeki üretici ve satıcı 

konumdaki firmaların bu sonuçlardan ne faydalar sağlayabileceğini ve bu sonuçlar 

ıĢığında ne gibi aksiyonlar almaları gerektiğini ifade etmektedir. Bunlarla birlikte, 

gelecekteki benzer konulardaki araĢtırmalara öneriler ve bu araĢtırmanın kısıtları da 

son bölümde sunulmaktadır. 
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2. DAĞITIM KANALLARI 

2.1. Dağıtım Kanallarının Tanımı ve Önemi  

Birçok Ģirket için ürünü imal etmek, o ürünü pazara sokmak kadar pahalıya mal 

olmamaktadır (Kotler, 2005). Herhangi bir sektörde üreticiler tarafından üretilen 

malların az bir kısmı üretim noktalarında tüketilir ve çok küçük bir kısmı da 

tüketiciler tarafından direkt olarak üreticilerden satın alınır. Bunun için mal veya 

hizmetlerin tüketicilere iletilmesi, oldukça önemli bir konu olarak karĢımıza 

çıkmaktadır. Dağıtım kanalları, üretilen mamullerin tüketicilere ulaĢtırılmasıyla ilgili 

tüm çabaları kapsayarak, üretimle tüketim arasındaki açığı kapatan, uygun ürünlerin, 

uygun zamanlarda, uygun yer veya yerlerde tüketicilere ulaĢtırılması ve teslimiyle 

ilgili iĢletme içi ve dıĢı, kiĢi, kurum, kuruluĢ, yer, araç ve faaliyetleri de içeren 

yapılardır (Mucuk, 2000; Tek, 1997).  

Dağıtım faaliyetinin alt karmasına iliĢkin faaliyetler; yer, zaman ve mülkiyet faydası 

yaratarak, talep tatminine hizmet ederler. Yani dağıtım kanalları, nihai müĢteriye ya 

da endüstriyel satın almacılara; zaman, yer, sahiplik gibi faydaları sağlamanın 

baĢlangıç noktalarıdır. Buna göre; etkin dağıtım kanalları, ürünleri veya hizmetleri 

minimum toplam maliyetle istenilen yer ve zamanda tüketicilere teslim eden 

kanallardır. Kısacası dağıtım kanalı, bir malın üreticiden tüketiciye doğru hareketinin 

izlendiği yol olarak tanımlanabilir. Burada tüketici, mal veya hizmetleri doğrudan 

kullanan nihai tüketici olabileceği gibi, endüstriyel alıcı yani bahsi geçen mal ya da 

hizmeti satın alıp ona değer katan ve tekrar tüketicinin ihtiyacına sunan kimse de 

olabilir (Mucuk, 2000). 

Dağıtım kanallarıyla ilgili çeĢitli tanımlar geliĢtirilmiĢtir. Bir tanıma göre dağıtım 

kanalı, , herhangi bir ürün veya hizmetin, üreticiden tüketiciye doğru hareketinde, 

mülkiyeti üzerine alan veya mülkiyetin transferine yardımcı olan, aradaki bütün 

fonksiyonları üstlenen bir dizi bağımlı kiĢi ve kuruluĢlardan oluĢan sosyal bir yapıdır 

(Wilkinson, 1996). BaĢka ve çok bilinen bir tanıma göre dağıtım kanalı, ürün ve 

hizmetlerin satıĢını sağlamak amacıyla, iĢletme içi birimler ile iĢletme dıĢı acenteler, 
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toptancılar, perakendeciler vb. gibi, aracılı veya aracısız kuruluĢların oluĢturduğu bir 

örgüt veya yapıdır (Cravens ve Piercy, 2003). Daha modern bir tanıma göre, dağıtım 

kanalları, fikir, ürün ve hizmetler gibi, değeri olan Ģeylerin doğuĢ, iĢleme veya üretim 

noktalarına ya da bu gibi üretim noktalarından son kullanım noktalarına kadar 

götürülmesiyle uğraĢan, birbirine bağımlı bir dizi kurum ve kuruluĢun oluĢturduğu 

örgütsel sistemlerdir (Karlsson, 2000; Yılmaz ve diğ.). Karlsson (2000)‟e göre, 

dağıtım kanalları sadece doğru yer, zaman, fiyat, miktar ve kalitedeki ürün ya da 

hizmetleri, talebi karĢılamak üzere sunan yapılar değil, aynı zamanda pazarlama 

aktiviteleriyle (promosyon, kampanya vs. gibi) talebi harekete de geçiren 

sistemlerdir.   

Üreticiler çok para istediklerini düĢündükleri aracıları saf dıĢı bırakmak istemektedir. 

Ancak, aracıyı saf dıĢı bırakabilmelerine rağmen, onun gördüğü iĢleri saf dıĢı 

bırakamamaktadırlar (Kotler, 2005). Dağıtım kanalının gördüğü iĢler arasında en 

bilinen ve asıl olanı bir ürün veya hizmeti üreticiden tüketiciye ulaĢtırmaktır. Bunun 

dıĢında, uygun zaman, yer ve pozisyonda, pazarın ihtiyaç duyduğu yöndeki ürün ve 

hizmet boĢluklarını doldurmak da dağıtım kanalının üyelerinin, yani dolaylı olarak 

dağıtım kanalının vazifesidir (Britannica, 2008). ĠĢlem sayısını ve iĢlem maliyetini 

düĢürmeye yardımcı olmak, ihtiyaç doğrultusunda ürün stoku tutmak ve müĢterilere 

bu stokların ihtiyaçları kadarını iletmek, pazarda ürünü yönetip ürünün 

bulunabilirliğini arttırmak da dağıtım kanalının gördüğü baĢlıca iĢler arasındadır 

(Cravens ve Piercy, 2003).  

Dağıtım kanallarının varlığı üretici firmalar ve hizmet sağlayan firmalar için bazı 

noktalarda önem arz etmektedir. Üretici firmalar birkaç nedenden dolayı dağıtım 

kanallarına önem verir ve aracı kullanmayı tercih ederler. Bunun birinci nedeni 

üretici iĢletmelerin her ne kadar büyük olurlarsa olsun, asıl faaliyet alanlarının 

yanında doğrudan doğruya nihai tüketiciye ulaĢacak bir dağıtım kanalını da 

kendilerinin kurup birebir yönetmeye çalıĢmaları onlara büyük finansal yükler 

getirmektedir. Aracı kullanmanın bir ikinci nedeni de, bu aracıların satıĢ ve 

pazarlama faaliyetlerindeki üstün bilgi birikimleri, pazarı iyi bilmeleri ve üretici 

iĢletmelere yetenek ve tecrübeleriyle destek olmalarıdır. Ayrıca, direk dağıtıma göre, 

iĢlem sayısının azaltılması ve önemli bir iĢ yükünün aracıya devredilmesi de aracı 

kullanmanın üreticilere büyük bir faydasıdır (Mucuk, 2000).  
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Dağıtım kanallarının öneminin günden güne artmasının nedenleri, bilgi 

teknolojilerinin geliĢme göstermesi, sürekli bir rekabet avantajına olan ihtiyaç, 

dağıtıcıların özellikle de perakendecilerin güçlenmesi, dağıtım maliyetlerini düĢürme 

ihtiyacı olarak sıralanabilir (Rosenbloom, 2005). 

Dağıtım kararlarının iki yönü, bunların en önemli pazarlama kararları arasında 

olmasına yol açmaktadır (Mentzer ve Williams, 2001). Bunlardan ilki, iĢletmenin 

ürünleri için seçtiği dağıtım kanalının diğer pazarlama kararlarını etkilemesidir. 

Ġkincisi de, iĢletmenin dağıtım kararlarının, iĢletmeyi diğer iĢletmelere karĢı uzun 

soluklu bir taahhüt ve bağlantılar yumağı içerisine sokmasıdır. Yani bir üretici 

iĢletme, bir takım toptancılarla ya da perakendecilerle kendi mallarının pazarda 

dağıtımı konusunda iĢbirliği içerisine girmiĢse, iĢletme bu aracılara karĢı yükümlülük 

altına girmiĢ demektir. Dağıtım, firmayla firmanın müĢterileri arasındaki son temas 

noktasını sağladığından müĢteri tatminini direk olarak, pazar payınıysa dolaylı 

yoldan etkilemektedir. (Mentzer ve Williams, 2001). 

Dağıtım kanallarındaki uzun dönemli iliĢkiler, kanal katılımcıları arasındaki iliĢki 

pazarlamasının geliĢmesine ve büyümesine olanak sağlar. ĠliĢki pazarlaması, alıcılar 

ve satıcılar arasında güven ve söze dayalı uzun dönemli iliĢkilerin tesisi ve 

sürdürülmesidir. ĠliĢki pazarlamasında, üretici/tedarikçi ve toptancı/perakendeci 

baĢarılarının diğer firmaya bağlı olduğu konusunda karĢılıklı bir anlayıĢ ve kabul 

vardır (Anderson ve Narus, 1990). Üreticiler, kanal üyeleri ile uzun dönemli bir iliĢki 

tesis etmek ve sürdürmek için, satıcılarının ihtiyaçlarını doğru Ģekilde anlamalı, 

onları eğitmeli ve iyi bir ödüllendirme sistemi geliĢtirmeli ve bu iliĢkiyi aktif Ģekilde 

yönetmelidir. Kanal iliĢkilerinin uzun dönemli doğası ve rakipler tarafından 

kolaylıkla kopya edilememesi iĢletmeler için önemli bir rekabet avantajı da 

sağlamaktadır (Dwyer ve diğ., 1987). 

2.2. Dağıtım Kanallarının Fonksiyonları 

Bir iĢletme yeni ürünlerini pazara nasıl sokabilir diye düĢünüldüğünde, her 

iĢletmenin bir pazara çıkma stratejisinin olması gerektiği konuĢulmalıdır. ĠĢlerin daha 

basit olduğu zamanlarda iĢletmeler, dağıtımcılara, toptancılara, perakendecilere veya 

doğrudan son kullanıcılara satıĢ yapmaları için satıcılar çalıĢtırmaktaydı. Bugün ise 

yeni ürünlerini pazara çıkarma konusunda iĢletmelerin önünde, intranet, extranet, 

web siteleri, stratejik müttefikler, iĢ ortakları, ana veya bölgesel dağıtıcılar, 
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bütünleĢmiĢ alıcılar, üretici acenteleri, gazeteler, televizyonlar, tele pazarlamacılar, 

temsilcilikler, brokerler gibi birçok kanal alternatifleri mevcuttur. Yani en büyük 

değiĢiklik, yeni üretim veya tüketim yöntemlerinde değil, dağıtım kanallarında 

yaĢanmaktadır. ĠĢletmeler tarafından baĢarılması gereken asıl iĢ, doğru dağıtım 

kanallarını seçmek, onları mal veya hizmetlerinin satıĢına ikna etmek ve onlarla iĢ 

ortağı gibi uzun zaman zarfında çalıĢmaya devam edebilmektir. ĠĢletmelerin 

baĢarması gereken bir düĢünce tarzı da, dağıtıcılara satıĢ yapıyor düĢüncesinden 

kurtulup, dağıtıcılar vasıtasıyla satıĢ yapıyor düĢüncesine hâkim olmaktır (Kotler, 

2005). 

Dağıtım kanallarında yer alan kanal üyelerinin gördükleri temel fonksiyonlar; 

araĢtırma, tutundurma, iliĢki, eĢleĢtirme, müzakere, fiziksel dağıtım, finansman ve 

risk üstlenme olarak söylenebilir (Klintenberg, 2003; Cravens ve Piercy, 2003; 

Cheng ve diğ., 2006). Bu fonksiyonlardan ilk beĢi iĢlemleri tamamlar, son üçü de 

tamamlanmıĢ iĢlemlerle ilgili iĢleri bitirmeye yardım eder. Ġlke olarak, bu iĢleri, 

kanallarda aracı ya da üreticiden hangisi veya hangileri, en etkin ve ekonomik olarak 

yapabilecekse, onun veya onların yapmasıdır. BaĢka bir deyiĢle, fonksiyonlar bunları 

yerine getiren kurumlardan (firmalardan, örgütlerden vb) daha kalıcıdır (Cravens ve 

Piercy, 2003). 

Pazarlama kanallarının fonksiyonları ve bu fonksiyonların kısa açıklamaları Çizelge 

2.1‟de gösterilmiĢtir (Klintenberg, 2003). 

Çizelge 2.1: Pazarlama (dağıtım) kanalı fonksiyonları. 

AraĢtırma Bilgi alma ve dağıtma  

Tutundurma Ġkna edici iletiĢim kampanyası geliĢtirme ve dağıtma 

ĠliĢki Beklenen müĢteri bulma ve iletiĢime geçme 

EĢleĢtirme Ürünlerle tüketici isteklerini uyuĢturma 

Müzakere Fiyat ve diğer konularda uzlaĢma 

Fiziksel dağıtım Ürünleri taĢıma ve saklama 

Finansman Kaynaklara sahip olmak ve kanal için kullanma 

Risk üstlenme Kanalın baĢarısı için risk üstlenme 
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Kanal fonksiyonları, Ģimdiye kadar çok ayrıntılı Ģekilde defalarca incelenmiĢtir. 

Kısaca, dağıtım kanallarının üstlendiği fonksiyonlar, üreticilerden tüketicilere taĢınan 

fiziki ürünlere, değer katan, iĢlev kazandıran hizmet kategorileridir (Cheng ve diğ., 

2006). Rangan ve diğ. (1992), yukarıda bahsedilen kanal fonksiyonlarından haricen, 

ürün ve hizmet kalite güvencesi ile müĢteri hizmetlerini de dağıtım kanalının esas 

fonksiyonu olarak kabul etmiĢ ve bu ikisini de dağıtım kanalının birer fonksiyonu 

olarak görmüĢlerdir. Dağıtım kanalında üründen baĢka, müzakere, sahiplik, bilgi ve 

promosyonlar da üreticiden tüketiciye veya ters yönde akıĢ gösteren unsurlardır 

(Bowersox ve Morash, 1989; Rosenbloom, 2005). 

Dağıtım kanalı üyelerinin dağıtımla ilgili fonksiyonları ve bütünüyle görevleri olan 

yukarıda da bahsi geçen sekiz öğenin (araĢtırma, tutundurma, iliĢki, eĢleĢtirme, 

müzakere, fiziksel dağıtım, finansman ve risk üstlenme) akıĢını sağlamak ve kontrol 

etmektir. Rosenbloom ve Larsen‟e (2007) göre, bu bahsi geçen sekiz öğenin akıĢı 

birbirlerine çok bağlıdır. Bir kanalda, üreticiden tüketiciye doğru bir ürünün 

aktarılması, aslında bu öğelerin her birinin kanal üyeleri arasında akıĢını gündeme 

getirmekte ve öğelerin bazıları üreticiden tüketiciye doğru, bazıları tüketiciden 

üreticiye doğru, bazıları da her iki yönde akıĢ yakalayabilmektedir (Rosenbloom ve 

Larsen, 2007). Bowersox ve Morash (1989), bu akıĢı ġekil 2.1‟deki gibi 

göstermektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 2.1: Pazarlama kanalı fonksiyonlarının kanalda akıĢı. 
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Her Ģekilde kanal üyeleri arasında bir akıĢın varlığı yarım asırdır ispatlanmıĢ 

olmasına rağmen, kanal üyeleri arasındaki iliĢkilerin ayrıntısı tam anlamıyla 

ispatlanamamıĢtır. Kanal içerisindeki akıĢlar, kanal üyelerinden toptancıların veya 

perakendecilerin gerçekleĢtirdiği aksiyonlar olarak algılanmıĢ ve o Ģekilde kabul 

edilmiĢtir. Dolayısıyla, kanaldaki pazarlama fonksiyonları veya dağıtım iĢlevleri, 

bütün bir kanalın hareketi olarak görülmek yerine, kanal içerisinde kendilerine 

dağıtıcı denilen alıcı ve satıcıları bağlayan kuruluĢların gerçekleĢtirmiĢ olduğu bir 

takım görevler olarak kalmıĢtır (Rosenbloom ve Larsen, 2007). 

Pazarlamada temel sorun, bu fonksiyonların görülüp görülmeyeceği değil, kimler 

tarafından nasıl görüleceğidir. Burada, dağıtım kanalında yer alan çeĢitli aracılar, 

farklı fonksiyonları ve bu farklı fonksiyonların farklı derecelerini sergilemektedirler. 

Aracıların ortadan kaldırılması, bu aracı tarafından yapılan kanal fonksiyonunun 

artık gerçekleĢtirilmeyeceği anlamına gelmemektedir. Aracılardan herhangi birinin 

ortadan kaldırılması durumunda; kanal fonksiyonları, kanal üyeleri arasında yeniden 

bölüĢülür. Çünkü yukarıda da ifade edildiği gibi kanal fonksiyonları bölünebilir ya 

da dağıtılabilir; fakat ortadan kaldırılamaz. Aracılar ve bu aracıların gerçekleĢtirmek 

zorunda olduğu fonksiyonların çeĢitliliği göz önünde bulundurulduğunda, dağıtım 

kanallarının yapılandırılması ve seçilmesi, yapılması gereken iĢlerden ilki gibi 

görünmektedir. Ancak, çoğu endüstride, dağıtım kanalları, yıllar içerisinde 

geliĢmekte ve geleneksel bir hal almaktadır. Üreticiler yıllar içerisinde geliĢen kanal 

yapılarıyla çalıĢmak zorunda kalmaktadırlar. Bu geleneksel kanalların her zaman en 

etkin kanallar ve yenilikler için en elveriĢli yerler oldukları söylenemez. Burada, 

geleneksel kanallar ya da geleneksel olmayan kanallar arasından bir seçime giderken, 

karĢılaĢacağımız ilk kısıtlama; çeĢitli aracı tiplerinin bu pazarda bulunabilirliği ve bu 

sektör için kullanılabilirliği olacaktır. Kanal üyelerinin seçimi ve kullanımına iliĢkin 

olarak, kanal yapısı üzerinde bir karar verildiğinde, bu yapı, bir sistem olarak 

yönetilmeli ve bu sistem, davranıĢsal bir bakıĢ açısıyla, her üyenin birbiriyle 

etkileĢim içinde olduğu, birbirlerine karĢı özel beklentilere sahip oldukları sosyal bir 

sistem olarak görülmelidir. DavranıĢsal bakıĢ açısı; dağıtım kanallarını üretimden 

tüketime uzayan, katılımcıların yer aldığı bir pazar zincirinden çok daha fazlası 

olarak görmektedir (Cravens ve Piercy, 2003). 
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2.3. Dağıtım Kanallarının Yapısı ve Organizasyonu 

Dağıtım kanalları birbirine basit bağlarla bağlı bir takım üyelerin oluĢturduğu bir 

yapıdan daha karmaĢık yapılardır. Bunlar, kanal içerisinde yer alan kiĢilerin ve 

firmaların, kendilerinin ve bütün bir kanalın amaçlarını baĢarmaya yönelik hareket 

ettikleri çok karmaĢık yapılardır. Kanal üyeler arasındaki bağlar bazı durumlarda 

basitçe ve söze dayalı Ģekilde kuruluyken, bazı durumlarda da sağlam sözleĢmelere 

dayalı büyük organizasyonlar olarak karĢımıza çıkabilmektedir. Dahası, kanallar 

sabit durmayan yapılardır.  Yeni kanal ortakları her an ortaya çıkabilmekte, kanal 

sistemleri de her daim kendilerini yenileyebilmektedir (Samiee, 2008).  

Dağıtım kanalları klasik dağıtım kanalları ve modern dağıtım kanalları olarak genel 

anlamda iki ana grupta toplanabilir. 

2.3.1. Klasik dağıtım kanalları 

Etgar (1976)‟ın, açıkladığı üzere, klasik ya da diğer deyiĢle konvansiyonel dağıtım 

kanalları, birbirlerinden bağımsız ayrı birer firma hürriyetindeki imalatçı, toptancı ve 

perakendecilerden oluĢan alıĢılmıĢ yapılardır. Bu geleneksel kanal yapısında her üye 

ayrı bir iĢletme olup, tüm kanalın karının maksimizasyonu pahasına bile, kendi karını 

maksimize etme peĢindedir. Bu yapıda, kanal üyeleri arasındaki güç dengelerinin çok 

fazla etkisi altındaki satıĢ sözleĢmeleri gibi anlaĢmalar sistemin bütünlüğünü 

korumaya yardımcı olmaktadır (Brown ve Timmins, 1981). Genel anlamda hiçbir 

üye, kanaldaki baĢka bir üyenin üzerinde ağırlıklı bir hâkimiyet sahibi değildir. Bu 

kanallar, ġekil 2.2‟de gösterildiği gibi dağınık, çok parçalı, birbirleriyle zayıf eĢ 

güdümlü olan otonom kanallardır (Kotler ve Armstrong, 2004).  

 

 

 

 

 

 

ġekil 2.2: Klasik pazarlama (dağıtım) kanalı yapısı. 



 
12 

2.3.2. Modern dağıtım kanalları 

KüreselleĢmenin her alanda etkisini gösterdiği günümüzde, bir pazarlama kanalı, ya 

da burada adını daha fazla telaffuz ettiğimiz Ģekliyle dağıtım kanalı, birbirlerine 

sıkıca bağlanmıĢ, her birinin ortak çıkarı doğrultusunda hareket eden üyelerden 

oluĢan daha modern yapılardır. Klasik yapıdan farklı olarak, modern dağıtım 

kanalları pazarlama fonksiyonlarının daha etkin ve ekonomik bir Ģekilde 

görülebilmesi amacıyla hareket etmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004).  

Her bir kanal üyesi diğerine sıkıca bağlıdır. Örneklemek gerekirse, bir üretici 

iĢletmenin perakendeci bayisi, bu üretici iĢletmeye müĢterilerinin ihtiyaçlarını 

karĢılayabilmek için bağlıdır. Bu üretici iĢletme de rakiplere nazaran, kendi sahip 

olduğu markanın ürünlerini tüketicilere satması için perakendeci bayisine bağlıdır. 

Bu üreticinin bayisi, aynı üreticinin baĢka bir bayisine de bağlıdır. Çünkü eğer baĢka 

bayi de müĢterilere iyi hizmet verirse, sattıkları ürünün marka değeri yükselecek 

böylelikle, dolaylı olarak bütün diğer bayilerin de satıĢına etki edecektir. Yani, bu 

üreticinin bir bayisinin baĢarısı, kanalın bütün baĢarısıyla ilintilidir. Aynı sektördeki 

baĢka bir üreticinin kanalına oranla ne kadar baĢarılı bir kanal yapısına sahipse, 

bütün kanal üyeleri de o kadar daha baĢarılı olacaklardır (Yılmaz ve diğerleri, 2002). 

Bu kanal yapısı da ġekil 2.3‟de gösterilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 2.3: Modern pazarlama (dağıtım) kanalı yapısı. 

Modern dağıtım kanalıyla birlikte, gücün hamiliği dağıtım kanalında, üreticilerden 

dağıtıcılara doğru geçmiĢtir. Bununla birlikte, geleneksel pazarlamadaki üretici 
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odaklı kanala ürün itme stratejisi yerini, modern yapıdaki müĢteri odaklı kanaldan 

ürün çekme stratejisine bırakmıĢtır. Dağıtıcılar, özellikle de perakendeciler, 

konsolide yapı sonucunda gerek hacim olarak gerekse güç olarak büyümüĢlerdir 

(Karlsson, 2000).   

Modern dağıtım kanalları dikey dağıtım sistemi, yatay dağıtım sistemi ve çok kanallı 

dağıtım sistemleri olmak üzere üç farklı Ģekilde karĢımıza çıkmaktadır. 

2.3.2.1. Dikey dağıtım sistemi 

Bir dağıtım kanalının bütününün yüksek bir performans elde etmesi için, her bir 

kanal üyesinin görevi net bir Ģekilde belirlenmeli ve kanal çatıĢmaları iyi bir Ģekilde 

yönetilmelidir. Bir dağıtım kanalı yapısı içerisinde, liderliği ele alabilecek, üyelerin 

rollerini ayrıntılı Ģekilde tayin edebilecek ve çatıĢmaları yönetebilecek güce sahip bir 

mekanizmanın var olması, bu dağıtım kanalının daha yüksek performansta 

çalıĢmasına olanak verecektir (Collins ve Burt, 2003). GeçmiĢ de açık Ģekilde 

gösteriyor ki; konvansiyonel dağıtım kanalları yani klasik dağıtım kanalı yapısı, bu 

liderliği sağlayabilecek ve çatıĢmaları yönetebilecek güçten yoksun, düĢük 

performans gösteren bir yapıdır (Etgar, 1976).  

Dikey dağıtım sistemleri, profesyonelce bir merkezden yönetilen, birbirlerine 

stratejik bağlarla bağlı olan üyelerden oluĢmuĢtur. Pazarlama elementlerinin akıĢı, 

üretimden tüketime kadar belli bir uyum ve senkronizasyon içerisinde 

gerçekleĢmektedir. Bu sistemlerin devamlılığı kendine özgü yönetim tekniklerinin ve 

pazarlama stratejilerinin varlığından kaynaklanmaktadır (Corriveau ve Tamilia, 

2002).  

GeçmiĢte ortaya çıkan en önemli kanal geliĢmelerinden biri, kanal liderliğini sunan 

dikey dağıtım sistemidir. Bir iĢletme, üretim ve dağıtım süreci içerisinde kendi 

faaliyet dalına giren konulara, bu faaliyet dalından önce veya sonra gelen faaliyetleri 

de eklerse, bu harekete dikey bütünleĢme veya „dikey dağıtım sistemi‟ denilmektedir. 

Klasik dağıtım sistemi, bir veya daha çok bağımsız üretici, toptancı ya da 

perakendecilerin oluĢturduğu, her bir üyesinin, kanalın genel baĢarısı bir yana, kendi 

karını maksimize etmeyi ön planda tuttuğu bir yapıdır. Yukarıda da bahsettiğimiz 

gibi, hiçbir üyenin diğeri üzerinde hâkimiyeti söz konusu değildir ve kanal 

sorunlarını, çatıĢmaları çözen bir yapı yoktur. Tam tersine, bir dikey pazarlama 

sistemi (bizim deyimimizle dikey dağıtım sistemi), üreticiler, toptancılar ve 
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perakendecilerin oluĢturduğu, bu üyelerin konsolide veya bir vücut Ģeklinde hareket 

ettiği bir sistemdir. Dikey dağıtım sisteminde üretici, toptancı ve perakendeciler, 

bütünleĢik eĢgüdümlü bir sistem halinde çalıĢırlar. Kanal üyelerinden herhangi biri, 

diğerlerine de sahip olabilir, onlara yetki tanıyabilir veya konum ve gücü nedeniyle 

onları iĢbirliğine iter. Böylelikle, ortaya çıkan sinerjiyle çok daha güçlü bir kanal 

yapısı oluĢmuĢ olur (Fujimoto, 2003; Achrol, 1997).  

Dikey dağıtım sisteminin kendi içinde üç farklı çeĢidi vardır (Corriveau ve Tamilia, 

2002): 

BirleĢmiĢ Dikey Dağıtım Sistemi 

SözleĢmeli Dikey Dağıtım Sistemi 

Yönetsel Dikey Dağıtım Sistemi 

BirleĢmiĢ dikey dağıtım sistemi, birbirini izleyen, üretim ve dağıtım safhalarının 

bütünleĢtirilmesi,  bunların tek bir iĢletmenin mülkiyeti altına alınmasıdır. Kanal 

koordinasyonu ve çatıĢma yönetimi sistemin yapısında mevcut olan kanal 

organizasyonu sayesinde yürütülmektedir. Büyük bir otel zincirinin, kendine ait veya 

ortaklık Ģeklinde halı üretim tesisi, mobilya fabrikası, temizlik Ģirketi sahibi olması 

bu yapıya örnek olarak verilebilir (Corriveau ve Tamilia, 2002). Kotler ve Armstrong 

(2004), Zara‟nın pazardaki baĢarısında bu tarz bir kanala sahip olmasının etkisinin 

çok büyük olduğunu örneklemektedir. Zara, ürünlerinde kullandığı kumaĢların çok 

büyük kısmını kendi üretmekte, tasarımlarını kendi tasarım ofisinden tek elden 

çıkarmakta, bu tasarımlardan yola çıkarak kendi üretim tesislerinde ürettiği 

ürünlerini de dünyanın 30‟dan fazla ülkesinde bulunun 500‟ün üzerindeki kendi 

mağazasında satıĢa sunmaktadır (Kotler ve Armstrong, 2004). Bu tarz bir yapı 

firmayı, uluslararası rakiplerine göre, daha hızlı, daha esnek ve daha etkin hale 

getirmiĢtir (Corriveau ve Tamilia, 2002).   

SözleĢmeli dikey dağıtım sistemi, dağıtım kanalındaki farklı seviyelerde bulunan, 

çeĢitli bağımsız firmaların tek baĢlarına yapabileceklerinden daha fazla tasarruf ve 

satıĢ etkisi elde etmek amacıyla, programlarını hukuki bir sözleĢmeyle birleĢtirmeleri 

yoluna gitmeleri ile oluĢan sistemdir. Kanal üyeleri arasındaki koordinasyon ve 

çatıĢma aradaki bu hukuki sözleĢme sayesinde yönetilmektedir (Corriveau ve 

Tamilia, 2002). Ġsim hakkı sözleĢmesi çok bilinen adıyla franchasing organizasyonu, 

sözleĢmeli dikey dağıtım sisteminin en yaygın ve bilinen Ģeklidir.  Bu sistemde, 
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bağımsız iĢ adamlarına veya iĢletmelere, bir bedel karĢılığında bir iĢletmenin ürün ve 

hizmetlerini satma hakkı verilir. Franchasing, ana örgüt ile bağımsız dağıtıcılar 

arasında, nasıl iĢ yapacakları konusunda yapılan sözleĢmedir. Franchasing 

örgütlerinin de kendi içinde üç farklı çeĢidi vardır. Bunlardan ilki olan, üreticiler 

tarafından desteklenen perakendeci franchasing sistemi, daha çok yetkili satıcılık 

organizasyonu Ģeklinde bilinir ve dayanıklı tüketim ile otomotiv sektöründe 

karĢımıza çıkmaktadır. Ġkincisi, üreticiler tarafından desteklenen toptancı franchasing 

sistemi olarak, daha çok içecek sektöründe görülmektedir. Coca-cola‟nın çeĢitli 

ülkelerdeki toptancılarına imalat, ĢiĢeleme ve nihai ürünü perakendecilere dağıtma 

hakkını vermesi bunun en açıklayıcı örneğidir. Bir diğer franchasing örgütü 

anlaĢması ise, servis iĢletmelerince desteklenen perakendeci franchasing sistemidir. 

Beklemesiz, hızlı, ayakta (fast-food) gıda ticareti, hotel iĢletmeciliği, araba kiralama 

hizmetleri gibi alanlarda bu tarz franchasing anlaĢmasına rastlanmaktadır (Clarkin ve 

Swavely, 2006).  

Yönetsel dikey dağıtım sistemi, dağıtım kanalındaki bir üyenin, yalnızca büyüklük 

ve gücü dolayısıyla, üretimden tüketicilere kadar diğer üyeleri kontrol altına alması, 

fiyat, sergileme, raf alanı, tutundurma vb. gibi alanlarda iĢbirliği ve eĢgüdüm 

sağlaması ile ortaya çıkan dikey dağıtım sistemi Ģeklidir. Genellikle güçlü markaların 

üreticileri bunu yapabilmektedir (Corriveau ve Tamilia, 2002). Türkiye‟de dayanıklı 

tüketim malları (beyaz eĢya vb. gibi) alanında bu durum sıkça görülürken, dünyada, 

Wal-Mart, Home Depot gibi büyük perakende devlerinin kendi tedarikçileri üzerinde 

bu tarz bir etki yarattığı görülmektedir. Dawson ve Shaw (1989), yaptığı 

araĢtırmayla, Ġngiliz perakende firmalarının yönetsel dikey dağıtım sistemine 

geçiĢlerinin nedenlerini ortaya koymuĢlardır. Her bir müĢteriye özel hizmet edebilme 

zorluğu, müĢterilerle uzun soluklu bir yolculuk ve devam gerekliliği, üreticilerin 

perakendecileriyle devamlı olarak etkileĢimde olma isteği bu geçiĢe yol açan önemli 

nedenlerdir (Dawson ve Shaw, 1989).  

2.3.2.2. Yatay dağıtım sistemi 

Yakın dönemde geliĢen dağıtım kanalı sistemlerinden biri de, dağıtım kanalında aynı 

seviyede yer alan iki veya daha fazla firmanın yeni fırsatlar kovalamak amacıyla 

geçici ya da sürekli halde birlikte hareket ederek oluĢturdukları yatay pazarlama 

sistemleridir. Firmalar bu Ģekilde birlikte hareket ederek, finansal, pazarlama ve 
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üretim kaynaklarından, bir firmanın tek baĢına kullandığından daha fazlasını elde 

etme avantajına sahip olabilirler ve sinerji yakalarlar (Morrison, 1994).  

Firmalar, baĢka sektörlerdeki firmalarla bu tarz iĢ birliğine gittikleri gibi, kendi 

sektörlerinde rakip konumdaki firmalarla da bu Ģekilde geçici veya sürekli iĢ 

birliklerine gidebilir, baĢka bir Ģirket kurabilir. Örneğin, bir bankanın ATM 

makinelerini, süpermarketlere yerleĢtirmesi, iki ayrı diĢ macunu firmasının ortak 

reklama gitmeleri, bir restoran zincirinin büyük bir perakendeci mağaza içerisinde 

dükkân açması, yatay dağıtım sistemi Ģekline girmektedir. Böylelikle her iki firma da 

birbirinin olanaklarından yararlanarak, simbiyoz bir iliĢki gütmektedir (Sashi ve 

Kudpi, 2001).  

Yatay pazarlama sistemi kurmanın belli baĢlı nedenleri Ģöyle özetlenebilir (Hill ve 

Blois, 1989):  

Pazar kaymaları ve rekabetin yoğunlaĢması, 

Her iki tarafta da yeni giriĢimi tek baĢına finanse edecek istek veya güç 

olmaması, 

Mevsimlik dalgalanmalar, 

BirleĢilmek istenen iĢletmenin teknik ve know-how‟ına duyulan gereksinim. 

2.3.2.3 Çok kanallı dağıtım sistemi 

Kotler ve Armstrong (2004), geçmiĢte firmaların yalnızca bir segmentteki 

müĢterilerine, sadece tek bir kanal vasıtasıyla ürünlerini satma gayreti 

içerisindeyken, bugün birçok iĢletmenin, aynı veya farklı pazarlara ulaĢabilmek için, 

giderek artan bir oranda çok kanallı sistemlere baĢvurmakta olduğunu belirtmektedir. 

Bu sistemde alıcılar, aynı ürünü farklı kanallarda görmek istemektedirler. Aynı firma 

kendine ait birden çok değiĢik iĢletme kanalıyla ürünlerini pazarlamakta veya farklı 

müĢterilere hitap eden çoklu kanal kullanmaktadır (Coelho ve diğ., 2003). Son on 

yılda çok kanallı düzenin baskınlığını göstermesiyle, birçok farklı endüstri dalındaki 

iĢletmeler, dağıtım kanal yapılarına yeni kanallar ekleyerek, çok kanallı yapılara 

geçmiĢlerdir. Kanal yapılarını çoklu sisteme geçirme eğiliminin bir çok nedeni olsa 

da, pazarda rekabet edebilmek ve nihai müĢteriye en iyi Ģekilde ulaĢabilmek isteği bu 

geçiĢte rol oynayan en önemli etkendir (Kabadayı, 2008).   



 
17 

Çok kanallı dağıtım sistemi, büyük ve kompleks pazarlarda üretici firmalara bir 

takım avantajlar sağlamaktadır. Her bir yeni kanalla, firma farklı pazar segmentleri 

üzerindeki satıĢ ve pazarlama hâkimiyetini geliĢtirmekte, çok farklı ihtiyaçları olan 

birbirlerinden çok farklı özellikler gösteren bu segmentlerin getirdiği fırsatları kendi 

lehine çevirebilmektedir. Ancak bu karmaĢık yapıların kontrolü çok zordur ve birçok 

kanal çatıĢmasına sebebiyet verebilir. Örneğin, büyük bir üretici firmanın internet 

üzerinden ya da telefonla müĢterilerine direk satıĢ yapmaya baĢlaması, bu firmanın 

dağıtım kanalındaki toptancı ve perakendecileri, varsa kendi satıĢ ekibini negatif 

yönde motive edebilir ve firmanın dağıtım kanallarında huzursuzluğa yol açabilir 

(Duffy, 2004).  

Ana firmanın kendi bayileriyle rekabete girmesi genellikle hoĢ olmayan bir 

durumdur. Ancak bazı hallerde bayileri zarara sokmadan by-pass etmek de 

gerekebilir. Bu durumda üretici firma bir çözüm olarak ayrı dağıtım kanallarına, 

farklı markalarla veya ambalajlarla, farklı vade ve fiyatlarla girmektedir. Örneğin, 

büyük mağazalar çok büyük tavizlerle üreticiden mal almak isterler. Üretici, bunlara 

bayilerine uyguladığı fiyatın altında mal verip, mallarının büyük mağazalarda o 

fiyatın altında satılmasına göz yumarsa, kendi bayilerine ve sonuçta belki de 

kendisine ciddi zararlar vermiĢ olur (Mallen, 1996).  

Çok kanallı dağıtım sistemiyle üretici firmalar, aĢağıdaki ġekil 2.4‟de ifade edilmeye 

çalıĢıldığı gibi farklı segmentteki, farklı özelliklelerdeki müĢterilerine, farklı 

kanallarla ürünlerini satmaktadır. Bu örnekteki üretici firma, bir kanalla, bir 

segmentteki nihai tüketicilere direk olarak telefon ve internet üzerinden satıĢ yaptığı 

gibi, baĢka bir segmentteki nihai tüketicilere perakendeciler aracılığıyla 

ulaĢmaktadır. Aynı Ģekilde firma, bir segmentteki endüstriyel tüketicilere toptancı ve 

perakendecilerle ulaĢabildiği gibi, bir baĢka segmentteki endüstriyel tüketicilere 

kendi satıĢ ekibiyle hizmet vermektedir (Kotler ve Armstrong, 2004).   

 

 

 

 

ġekil 2.4: Çok kanallı dağıtım sistemi. 
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2.4. Dağıtım Kanallarının ÇeĢitleri 

Ürünlerin dağıtım kanalındaki hareketi deyince, ürünlerin sahipliklerinin elden ele 

geçmesi ve fiziksel olarak akıĢı Ģeklinde iki hareket söz konusu olur. Ürünlerin 

sahipliğinin değiĢmesi sonucunda, ürünlerin fiziksel hareketi sağlanır. Söz geliĢi, bir 

tüketici, bir mağazaya gidip, buzdolabı satın aldığında, buzdolabını sahipliği 

satıcıdan tüketiciye geçer ve buzdolabı tüketicinin yerine taĢınır (Gurau ve 

Duquesnois, 2008).  

Dağıtım kanalının seçimi, çok karmaĢık bir yapıya sahip olan dağıtım sistemi (veya 

dağıtım kanal yapısı) çerçevesinde yapılır. Kanal sistemi veya yapısı üreticilere geniĢ 

bir alternatif sunar. Dağıtım kanalları çeĢitli Ģekillerde sınıflandırılır. Geleneksel 

olarak, yapılan ayrımda kanal üyeleri arasındaki iliĢkilerin niteliği esas alınır ve söz 

konusu iliĢkinin direkt veya endirekt olmasına göre dağıtım ikiye ayrılır 

(Ramaseshan ve Patton, 1994). 

Gurau ve Duquesnois (2008), bu iki geleneksel ayrım arasındaki farkı, Fransız Ģarap 

endüstrisi üzerine yaptığı çalıĢmada ortaya koymaya çalıĢmıĢtır. Herhangi bir aracı 

kullanmadan yapılan Ģarap dağıtımı direkt dağıtım olarak nitelendirilmiĢ ve daha 

çok, Ģarap büfelerinde, özel marketlerde, özel sergi ve fuarlarda, internet yoluyla, 

üretici birlikleri aracılığıyla satıldığı belirtilmiĢtir. Endirekt dağıtım ise küçük 

dükkânlar, alanında uzmanlaĢmıĢ dağıtıcılar ile restoranlara yapılmaktadır (Gurau ve 

Duquesnois, 2008).   

Kotler ve Armstrong (2004), dikkate alınarak direkt ve endirekt dağıtım kanalı 

yapıları ġekil 2.5‟deki gibi uyarlanmaktadır.  

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 2.5: Dağıtım kanalı çeĢitleri. 
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2.4.1. Direkt dağıtım 

Direkt veya doğrudan dağıtım, üretici iĢletmenin kendi satıĢ örgütüyle, mamulün 

doğrudan doğruya tüketiciye satıĢını yapması halidir. Direkt dağıtımda üretici direkt 

olarak tüketiciye hitap etmekte ve gerekli pazarlama fonksiyonlarını da kendisi 

yerine getirmektedir. Bu yöntemde, üretici malını doğrudan tüketiciye satar, araya 

aracı giremez (Mallin ve Finkle, 2007). Ancak direkt dağıtımın gerçekleĢmesi için Ģu 

koĢulların tümünün veya bir kısmının gerçeklemesi gerekir (Jarvis ve Goodman, 

2005; Gurau ve Duquesnois, 2008): 

Üretim ve tüketim bölgeleri arasındaki uzaklığın az olması  

Üretim ve tüketim temposunun aynı veya benzer olması  

Tüketici sayısının az veya tüketicilerin belirli merkezlerde toplanmıĢ olması  

Mamullerin ve fiyatların yeterince standartlaĢmıĢ olması 

Direkt dağıtımda üretici firmalar nihai müĢterileriyle yüzyüze gelir ve müĢterilerden 

olumlu, olumsuz bütün geri dönüĢümleri kendileri alır. Çok özelleĢtirdikleri belli 

segmentlerdeki müĢterilerine, ürünlerinin yanı sıra, onların ihtiyaç duydukları 

hizmetleri de sunarlar ve devamlı karĢılıklı haberleĢme durumuna girerler 

(Ramaseshan ve Patton, 1994; Keillor, 2008).  

Direkt dağıtım olgusu, pazarlama iletiĢiminin bir parçasıdır. Bugün pek çok firma 

direkt dağıtımı pazarlama elementlerinden biri olarak kullanmaktadır. Artık, birçok 

firma için direkt dağıtım ya da direkt pazarlama bir destek kanal olmaktan öteye, e-

ticaretin yaygınlaĢmasıyla birlikte yeni bir iĢ yapma Ģekli olarak kabul edilir 

durumdadır (Knezevic, 2002).      

Direkt dağıtımın üretici iĢletme için bir takım avantajları vardır. Üretici, tüketici ile 

yakın ve uzun süreli bir iliĢki kurabilmesi nedeniyle pazardaki değiĢmeleri daha iyi 

izleyebilme olanağına sahip olur, talep değiĢmelerine göre üretimde ve pazarlama 

karması unsurlarında gerekli değiĢiklikleri ve düzeltmeleri yapar (Gurau ve 

Duquesnois, 2008). Üretici bu sayede geniĢ bir hareket serbestîsine sahip olur. 

Ayrıca, satıĢ faaliyetleri üretici iĢletme tarafından etkin bir biçimde kontrol edilebilir. 

Olağanüstü bir satıĢ çabası veya teknik hizmet gerektiğinde, direkt dağıtıcı 

konumundaki üretici, bunları kendi satıĢ örgütüyle sağlayıp sağlayamayacağını 
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bilebilir. Bütün bunlardan öte, direkt dağıtım, satıcılar için düĢük maliyetli ve hedef 

kanallarına ulaĢmak için etkin bir yoldur (Mallin ve Finkle, 2007).  

Tüketiciler için ise direkt dağıtım, rahat, kullanımı kolay ve özel bir satın alma 

Ģeklidir.  Evlerinden, iĢ yerlerinden, günün her saatinde rahatlık içerisinde tüketiciler 

internet sayesinde satın alacakları ürünlerle ilgili birçok bilgiye ulaĢıp, alıĢveriĢlerini 

gerçekleĢtirebilirler (Keillor, 2008).    

Bu avantajlarına karĢılık direkt dağıtım, yüksek sabit yatırım ihtiyacı olması, geniĢ 

depolama sahalarına ihtiyaç duyulması ile taĢıma ve stok tutma maliyetlerinin de 

üstlenilmesi gereği nedeniyle, yüksek bir finansal güce, fazla riske katlanmayı ve iyi 

bir kanal yönetim politikasını gerektirmektedir (Gurau ve Duquesnois, 2008).  

Bütün bu avantajları sonucunda, direkt dağıtım kanalları hızla büyümekte ve önem 

kazanmaktadır. Potansiyel alıcı yapısına, ürün özelliğine ve iĢin finansal yönüne 

hitaben, direkt dağıtımın farklı çeĢitleri vardır (Cravens ve Piercy, 2003): 

Telefonla satış: Tüketicilere direkt satıĢın telefonla yapıldığı dağıtım kanalı çeĢididir. 

Tüketiciler için uygun fiyatla alıĢveriĢin yapıldığı bir kanal olarak bilinir (Hurts, 

2008).  

Postayla satışı: Özel bir adrese, reklam, teklif, çağrı, ürün bilgisi gibi bir haberin 

gönderilmesiyle gerçekleĢtirilen bir satıĢ kanalıdır. Tüketicilere rahatsızlık 

vermemesi, ihtiyaç sahibini, bu mesaja karĢılık olarak satın almaya yönlendirmesi en 

önemli özelliğidir. Sesli mesaj, e-posta veya faks Ģeklinde olabilir (Keillor, 2008).  

Katalogla satış: Baskı, video ya da elektronik katalogların seçilmiĢ müĢteri 

kitlelerine posta ve e-posta yoluyla gönderilmesiyle yapılır (Mallin ve Finkle, 2007).  

Karşılıklı direk satış: Televizyon, radyo, magazin veya gazete reklamı ve alıĢveriĢ 

kanalları aracılığıyla gerçekleĢtirilen yöntemdir (Mallin ve Finkle, 2007). 

Özel (yüzyüze) satış: Satıcı tarafından yüz yüze gerçekleĢtirilen ve yönetilen bir 

takım süreçleri olan satıĢ Ģeklidir. Bu satıĢ sürecinin safhaları: müĢteri gözlemi ve 

sıfatlandırması, satıĢ öncesi bilgi toplama, yaklaĢma, sunum, müĢteri itirazlarını 

göğüsleme, sonuçlandırma, müĢterinin arkasını takip etmek olarak sıralanabilir 

(Mallin ve Finkle, 2007). 

İnternet satışı: Elektronik ortamı kullanarak, ürünlerinin reklamını yapma, satma ve 

hizmet sağlama Ģeklidir. Ġnternetten satın alma, tüketicilere uygun, kolay ve özel 
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alıĢveriĢ, ürüne eriĢim ve seçim kolaylığı, bilgi edinme kolaylığı ve çabukluk gibi 

yararlar sağlamaktadır. Ġnternet satıĢı aynı Ģekilde satıcılar için de, müĢteri iliĢkisi 

yürütme, hız ve etkinlik, esneklik, ve müĢterilere global olarak eriĢim kolaylıkları 

sağlamaktadır (Cheng ve diğ., 2006; Knezevic, 2002; Kotler, 2005; Mallin ve Finkle, 

2007). Lau ve diğ. (2001), yaptıkları çalıĢmada özellikle turizm sektöründe web 

sitesi satıĢının önemi üzerinde durmuĢlardır.  

AĢağıdaki ġekil 2.6‟da direkt dağıtım Ģekillerinin üretici firma bakıĢ açısında maliyet 

ve kontrol edilebilirlik durumlarına göre sınıflanması görülmektedir. Yapılan 

değerlendirmeye göre, internetten satıĢın düĢük maliyetli ve kontrol edilebilirliği 

yüksek olduğu görülürken, yüz yüze satıĢ, telefonla satıĢ ve posta ile satıĢın kontrol 

edilebilirliği yüksek olmasına rağmen maliyeti yüksek direk satıĢ yöntemleri olduğu 

görülmektedir. Diğer taraftan, katalogla satıĢ düĢük maliyetli ve kontrol edilebilirliği 

az olan bir yöntemken, karĢılıklı direkt satıĢ yöntemi (televizyon, radyo, magazin, 

gazete reklamı vs.) yüksek maliyetli olmasına rağmen düĢük kontrol edilebilirliğe 

sahiptir (Mallin ve Finkle, 2007). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 2.6: Direkt pazarlama kararları çerçevesi. 
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2.4.2. Endirekt (dolaylı) dağıtım 

Geleneksel olan Ģekliyle aracı kullanmadan yapılan, direkt dağıtım Ģekli üretici 

firmalara bir takım avantajlar sağlamaktadır. Bu Ģekilde üretici satıĢ gücünü kontrol 

edebilir, satıĢ teĢkilatını daha kolay yönetebilir, neyi, kime, nasıl, ne kadara 

satacağına daha kolay hükmedebilir. Ancak, bu tarz bir satıĢ yapısı sattığı ürünün 

yapısından, çeĢidinden, fiyatından ve daha birçok faktörden dolayı her firmaya göre 

uygun olmayabilir. Özellikle küçük bir firma bütün bir satıĢ ve pazarlama 

fonksiyonlarının gerekliliğini yerine getiremeyebilir. En azından bir süre kendisi iĢi 

öğrenene kadar aracılardan, bu iĢin profesyonellerinden yardım ihtiyacı duyabilir. Bir 

firmanın özellikle küçük müĢteri gruplarına kendi satıĢ personeliyle gitmesi çok 

pahalıya mal olabilecektir (Rolnicki, 1998). Aracı kullanmak üretici iĢletmelerin 

çoğu zaman ihtiyaç duydukları bir durumdur. Üretici iĢletmeler her ne kadar büyükte 

olsalar, çoğunlukla mallarını doğrudan doğruya nihai tüketiciye ulaĢtıran bir dağıtım 

kanalı sistemini kuracak mali güce sahip değildirler ya da buna kaynak ayırmak 

istemezler. Aracı iĢletmelerin kullanılması bunların, temel pazarlama görev ve 

fonksiyonu açısından üstünlük ve yeteneklerine dayanır. Aracı kullanılmasının bir iyi 

yönü de, direkt dağıtıma göre üretici firma üzerindeki iĢlem sayısını azaltmasıdır 

(Ramaseshan ve Patton, 1994). Tüketiciler için de, istedikleri farklı farklı çok sayıda 

ama az miktardaki ürünü bulabilecekleri yerler aracı satıĢ firmaları, 

perakendecileridir. Bu yönüyle tüketicilerin de endirekt  satıĢ kanallarından satın 

alma isteği daha yüksek olacaktır. Örneğin, bir müĢterinin bir yapı markete gidip, 

evinin ihtiyacı olan bütün kalemleri tek bir noktadan satın alabilmesi çok büyük bir 

avantajdır (Rolnicki, 1998). 

Endirekt dağıtım, üretici ile tüketici arasındaki alım-satım iliĢkisinin hukuki ve 

iktisadi bağımsızlığı olan ticari kuruluĢlarca sağlanması halidir. Bağımsız ticari 

kuruluĢlar, dağıtım kanallarının çeĢitli düzeylerinde yer alan toptancı, yarı toptancı, 

komisyoncu, perakendeci, vb. gibi kuruluĢlar olabilir (Ramaseshan ve Patton, 1994).  

Üretici iĢletmeler kısaca Ģu nedenlerden dolayı endirekt (dolaylı) dağıtım Ģeklini 

seçer ve aracı kullanır (Karlsson, 2000): 

Aracılar kanal içerisinde iliĢki sayısını azalttıkları için kanal verimliliğini 

arttırır. 
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Aracılar kanal içerisindeki üreticiler ve tüketicilerin ürün ayrımı konusundaki 

tutarsızlıklarını düzenler. Örneğin, üreticiler az çeĢitteki ürünlerden büyük 

miktarlarda üretmek isterken, tüketiciler çok çeĢitteki ürünlerden az 

miktarlarda satın almak eğilimindedir. 

 Bu Ģekilde bir düzenleme iĢlemleri rutin hale getirir ve maliyet avantajı 

sağlamaktadır. 

Aracılar, üreticiler ile tüketiciler arasındaki sunum ve ihtiyaç uyumuna yardımcı 

olmaktadır. 

Bir kanalın yapısı belirlenirken, ne tip bir kanal olacağı, kaç seviyeden (üyeden) 

oluĢacağı ve ne tip üyelerden oluĢacağına karar verilmektedir. Nihai tüketici 

kanalında ve endüstriyel tüketici kanalında bir ya da daha fazla aracının 

bulunabileceği bu endirekt dağıtım yöntemi kullanılabilir. Bu aracılar da toptancılar, 

perakendeciler veya acente gibi yardımcı aracılar olabilir (Luk, 1998). Kotler ve 

Armstrong (2004) endirekt (dolaylı) dağıtımı, dağıtım kanalının uzunluğuna, daha 

doğrusu kanaldaki aĢamaların sayısına göre çeĢitlere ayırmıĢlardır: 

Üretici-Perakendeci-Tüketici: Üreticiyle, tüketici arasında aracı dağıtım iĢletmeleri 

yer aldığında aracılı dağıtım kanalı söz konusu olur. Üç aĢamalı kanalda, üretici ile 

tüketici arasında tek bir aracı yer alır. Bu aracı, nihai tüketiciler pazarında genellikle 

perakendeci olurken, endüstriyel tüketiciler pazarında toptancı da olabilir. Tüketim 

malları, özellikle büyük perakendeci mağazalarda tüketicilere sunulur. Bu büyük 

mağazaların güçlü finansman yapıları ve büyük ölçülerde satın alma olanaklarının 

olması (Migros, TansaĢ vs.) bu kanalın kullanımını kolaylaĢtırır. 

Üretici-Toptancı-Perakendeci-Tüketici: Tüketim mallarının satıĢında kullanılan dört 

aĢamalı en yaygın kanaldır. Bu modelde, üretici ile tüketici arasında ayrı türde iki 

aracı iĢletme yer almaktadır. Tüketiciler pazarında bu aracı iĢletmeler genelde 

toptancı ile perakendecidir. Örneğin, Türkiye‟de büyük perakendeci mağazaları bir 

yana bırakırsak hazır giyim ürünlerinin dağıtımı daha çok bu Ģekildedir. Üreticiler 

pazarında ise, iki ayrı türde yardımcı aracı örneğin genel dağıtıcı (distribitör) ile 

acente olabilir.  

Üretici-Yardımcı Aracı-Toptancı-Perakendeci-Tüketici: Üretici ile tüketici arasında 

üç farklı aracının yer aldığı bu kanal tarım ürünleri, dayanıksız tüketim malları 

satıĢında çok kullanılmaktadır. Örneğin, tarım ürünleri açık arttırma yöntemiyle 
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büyük toptancılara satılır, ya da komisyoncu (yardımcı aracı) ürünleri toplayıp 

toptancılara satar. Toptancılardan da perakendeci kuruluĢlara ve nihai tüketicilere 

ürünler iletilmektedir. 

2.5. Dağıtım Kanallarının BaĢlıca Üyeleri 

Günümüzde, üretici firmalar bütün pazarlama aktivitelerine karar verdikleri gibi, 

kanalın aktivitelerinde de söz sahibidir. Kanal üyelerini seçmek, kaç tane ve ne tarz 

kanal üyesi seçmek de üretici firmaların kanal lideri olarak bir rolüdür. Pazarlama 

kanalının baĢarısı güçlü ve birbirleriyle iyi iliĢki içerisindeki üyelerin varlığıyla 

paralellik göstermektedir. Bu konseptte, kanal üyelerinden dağıtıcılar (perakendeci 

veya toptancılar) üretici firmanın pazardaki eli niteliğindedir. Tüketicilerin ihtiyacı 

olan talepleri üreticiden alıp onlara götürürken, tüketicilerin bilgisini ve pazar 

trendlerini de üreticilere ulaĢtırırlar. Bütün bu iliĢkilerin yumağındaki baĢlıca dağıtım 

kanalı üyeleri; üreticiler, toptancılar, perakendeciler ve tüketicilerdir. Bunlardan 

üreticiler genelde pazarlama kurumu değilmiĢ gibi düĢünülmektedir. Üreticilerin de 

dağıtım kanalında bulunduğu ve kanalda çok önemli bazı fonksiyonlarının olduğu 

yukarıda bahsedilmeye çalıĢılmıĢtır (Lin ve Chen, 2008). Özellikle Japonya gibi 

taraflar arası güven düzeyi yüksek olan ülkelerde, dağıtım kanalları büyük 

üreticilerin egemenliği altındadır (Childs ve Batista, 1994). 

2.5.1. Üreticiler 

Dağıtım fonksiyonu üretici bakıĢ açısıyla ele alınacak olursa, yüksek kapasitelere ve 

kaynaklara sahip, büyük üreticilerin çok esnek hareket edebilme ve aracılarını 

seçebilme imkânına sahip oldukları söylenebilir. Bu üreticilerin çok büyük pazarlık 

gücüne sahip oldukları ve bazı dağıtım fonksiyonlarını kendileri gerçekleĢtirip 

yönettiklerini söylemek de doğru olacaktır. Bu imkânların daha küçük üreticiler için 

var olduğu çok fazla söylenemez (Lin ve Chen, 2008). 

Dağıtım kanalında, dağıtımı yapılan mal ve hizmet çeĢidine göre ve hedef müĢteri 

kitlesine göre, dağıtım stratejisini belirleyip hayata geçiren tarafın üretici olduğu 

çoğu zaman yaĢanan durumdur. Dağıtım kanallarının genel olarak belirlenmesinden 

sonra üretici iĢletme, toptancı veya perakendeci düzeyinde kullanacağı aracıların 

sayısını da belirlemelidir (Kalafatis, 2000). Buna dağıtıcıların yoğunluğu 

denilmektedir. Bu durumda dağıtımının yoğunluğunu belirlemesi için üreticinin 
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elinde üç alternatif yol vardır. Bunlardan ilki, yaygın dağıtımdır ve malın alıcısının 

bulunması muhtemel her yerde satıĢa sunulma durumudur. Ġkincisi ise seçimli 

dağıtımdır ve belirli bir bölgede, sınırlı sayıda toptancı ve perakendeci ya da sadece 

perakendeci kullanma politikasıdır. Bir diğer ve son Ģekli ise, özel dağıtımdır ve bir 

bölgede tek bir toptancı veya perakendeci vasıtasıyla üretici iĢletmenin dağıtım 

yapma Ģeklidir (Kim, 2002). Özel dağıtım Ģeklinde satıcılar üretici firmalardan çok 

özel ürün ve pazarlama destekleri alabilir, özel satıĢ yerleri açabilirler (Bengtsson, 

2007). 

Üretici yönetiminde dağıtım Ģeklinin seçimiyle birlikte, dağıtım kanalının yoğunluğu 

yani kaç aracıdan oluĢacağını Ģekillendiren yapı da bazı ölçütlere göre 

Ģekillenmektedir. Nihai tüketicinin yaklaĢımı, ürünün karakteristiği, üreticinin çapı 

ve kabiliyeti, aracıların kabiliyeti ve ihtiyaç duyulan hizmet çeĢidi bunda etkili olan 

ölçütlerdir. Örneğin, bir üretici malını sadece direkt satıĢ yaparak dağıtmaya ihtiyaç 

duyuyorsa aracı olarak bir acente kullanması veya internetten satıĢ yapması kâfi 

olacakken, stok bulundurulması gereken bir malda ve satıĢ sonrası hizmetin ön 

görüldüğü bir alanda tam donanımlı toptancılara ihtiyaç duyulacaktır (Cravens ve 

Piercy, 2003; Lin ve Chen, 2008).  

Üretici iĢletmenin görevi olan ve onun tarafından gerçekleĢtirilmesi ön görülen 

dağıtım kanalı stratejisinin kararları, dağıtım kanalı çeĢidini seçmek, dağıtım 

yoğunluğuna karar vermek, dağıtım kanalı yoğunluğuna yani dağıtım kanalında yer 

alacak aracı sayısını belirlemek Ģeklinde üç maddede özetlenebilecektir (Cravens ve 

Piercy, 2003). Bu kararları veren ve kendisi için en iyi kanal yapısını oluĢturan 

üretici, kanalı yönetmek durumundadır. Kanalı yönetmek ise, kanal üyelerini seçip, 

onları koordine etmek ve motive etmekten ibarettir. Üretici iĢletme aracı olarak 

kullandığı firmaları kendi müĢterisi ve iĢ ortağı olarak görmek durumundadır (Kotler 

ve Armstrong, 2004). 

Pazarlanacak ürün veya hizmet üreticinindir. Ürünün markasını tanıtan ve markaya 

bağlılığı sağlayan da baĢta üreticidir. Ürünler giderek daha karmaĢıklaĢmakta, ürüne 

bağlı hizmetler önem kazanmaktadır. Bu hizmetleri en iyi biçimde, genellikle, üretici 

sağlayabilmektedir. Ürünü oluĢturan kaynaklara, ürünün üretimine ve pazarlamasına 

iliĢkin bilgilere üretici sahiptir. Üretici açısından dağıtım kanalı, pazarlara ulaĢma 

aracı olarak görülmektedir. Ekonomik kalkınmanın ilk aĢamalarında üreticilerin pek 

çoğu küçük ölçeklidir ve ürünlerini doğrudan tüketicilere satmakta ya da sipariĢ 
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üzerine çalıĢmaktadırlar. Üretici iĢletmeler ve pazar büyüdükçe, ürünlerin daha geniĢ 

alanlarda dağıtımı ve pazarlanması zorunlu olmuĢtur. Sonuçta, üreticiler, pazarlar ile 

doğrudan iliĢkilerini yitirmiĢler, çeĢitli yörelere, tüm ülkeye, hem de uluslararası 

pazarlara dağılmıĢ tüketicilere malları ulaĢtırmak için örgütlenmiĢ bir sistem 

geliĢtirmek zorunda kalmıĢlardır (Lin ve Chen, 2008). 

2.5.2. Toptancılar 

Doğrudan doğruya perakendecilere ve/veya diğer toptancılara, endüstriyel 

kullanıcılara mal satan, fakat son tüketicilere önemsiz miktarlarda satıĢ yapan kiĢi 

veya firmaların faaliyetlerine toptancılık denir. Toptancılık, alıp satmak veya ticari 

amaçla baĢka ürün ve hizmetlerin üretimi ya da bir örgütü yürütmek için kullanmak 

üzere, mal ve hizmetleri satın alanlara satıĢ için giriĢilen tüm faaliyetlerdir 

(Rosenbloom ve Warshaw, 1989). Toptancılık, genellikle dağıtımına aracılık ettikleri 

ürünlerin mülkiyetini üreticilerden alıp, kendi üzerlerine geçirenler için kullanılır. 

Toptancı-aracı deyimi, dağıtımına aracılık ettikleri ürünlerin mülkiyetini üzerine 

geçirenler yanında, acente, broker, vb. gibi mülkiyeti üstlenmeyip, önemli toptancılık 

faaliyetlerinde bulunanları da içerir. Fakat bu faaliyeti üzerine alan imalatçılara veya 

üreticilere toptancı-aracı denilemez. Yani bizzat üretimle uğraĢan ama aynı zamanda 

dağıtım iĢini de kendisi yürüten firmalar toptancı olarak değerlendirilemeyecektir 

(Peitchinis, 1966). 

Toptancıların aracı oldukları üreticilere bir takım faydaları vardır ki, üreticiler 

kendileri direk olarak nihai tüketicilere gitmektense toptancıları tercih eder. 

Toptancıların üreticisine sağladığı bazı hizmetler ve faydalar Ģunlardır (Rosenbloom 

ve Warshaw, 1989; Samli, 2007): 

Üreticinin satıĢ politikasını yansıtır ve pazara yayılırlar. Pazarda üreticilerden 

daha çok çevreleri vardır ve kendilerine bazen üreticiden fazla güvenilir. 

Üreticiden büyük miktarlarda alıĢ yaparak onu üretime teĢvik eder.  

Üreticinin doğrudan satıĢ yapmasından doğacak gereksiz uğraĢları azaltır. 

Tüketici ve perakendeciden üreticiye geri bildirim ve bilgi akıĢı sağlar. 

Üreticilerin satıĢ ve pazarlama giderlerini azaltır, düĢük bir maliyetle ve güçlü 

satıĢ kadrosuyla çok sayıda perakendeciye ulaĢır.  

Üreticinin stok yükünü ve finansal riskini azaltır. 
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Rosenbloom ve Warshaw (1989), toptancıların üreticilere sağladığı bu faydaların 

yanında, toptancıların tüketicilere sağladığı faydaları ve imkânları da ortaya 

koymuĢlardır. Rosenbloom ve Warshaw‟a (1989) göre, toptancılar tüketicilere; 

ürünlerin kolay bulunabilirliği, ürün çeĢitliliği, ambalajsız satın alma, alıĢveriĢte 

finansal destek, satıĢ sonrası hizmet, teknik destek ve öneri gibi imkânlar 

sağlamaktadır.  

Toptancıları, üreticilerin satıĢ büroları ve Ģubeleri, bağımsız toptancı aracılar olarak 

baĢlıca iki grup altında toplayabiliriz. Üreticilerin satıĢ büroları ve Ģubeleri, bağımsız 

aracılar yerine üreticinin kendisinin birinci elden stok kontrolü, doğrudan satıĢ ve 

tutundurma etkinliklerini sağlamayı amaç edinerek açtığı irtibat bürolarıdır. 

Bağımsız toptancılar ise, tüccar toptancılar ile satıĢ acentesi-brokırlar olarak ikiye 

ayrılır (Kotler ve Armstrong, 2004): 

Tüccar Toptancılar: SatıĢını yaptıkları ürünün mülkiyetini de üzerine alan bağımsız 

ticari iĢletmelerdir. Türlerine ve kuruluĢ Ģekillerine göre, distribütör, bayi gibi isimler 

alırlar. Bazıları tüketicilere tam hizmet sağlarken, bazıları sınırlı hizmet veren 

toptancılardır. Tam hizmetten kasıt, stok bulundurma, satıĢ gücü istihdamı, kredi 

açma, teslimat yapma ve yöneticilik yardımı gibi faaliyetlerdir. Sınırlı hizmet 

toptancıları ise, tedarik kaynaklarına ve müĢterilere daha az hizmet sunarlar. Sınırlı 

hizmet toptancıları, daha çok ulaĢımın güç olduğu noktalarda devreye girip, 

toptancıdan alıp perakendecilere satan yarı toptancı adıyla da anılan toptancılardır. 

Satış Acenteleri ve Brokırlar: SatıĢ acenteleri, malların mülkiyetini almazlar. Tüccar 

toptancılara nazaran daha az hizmet sağlarlar ve belirli bir komisyon alırlar. 

Günümüzün geliĢen rekabetçi ortamında, toptancılar, daha fazlasını isteyen 

tüketiciler, yeni teknolojiler ve artan direk pazarlama yaklaĢımlarına karĢılık, diğer 

iĢletmeler gibi pazarlama kararları almak durumundadır.  Bu konudaki toptancının 

alacağı baĢlıca stratejik pazarlama kararları, hedef pazar seçimi, ürün ve hizmet 

konumlandırması ile ürün karması kararlarıdır. Toptancılar bu kararları alırken, 

Ģüphesiz dağıtım kanalında birlikte menfaat güttükleri üreticilerin yardımlarına da 

ihtiyaç duyacaklardır (Das ve Tyagi, 1994).  

2.5.3. Perakendeciler 

Perakendeciler, ticari bir amaçla kullanmama, tekrar satmama ve kiĢisel ve ailesel 

gereksinimleri için kullanmaları koĢuluyla, ürün ve hizmetlerin doğrudan doğruya 



 
28 

son tüketicilere satıĢıyla ilgili tüm faaliyetlerde bulunan kiĢi ve kuruluĢlardır. Sayıları 

her zaman üretici ve toptancılardan çok daha fazladır. Üretici, toptancı ve 

perakendeci olarak birçok kuruluĢ, perakendecilik yapar ancak, asıl perakendecilik 

perakendeciler tarafından yapılır. Perakendeciler özellikle üretici iĢletmelerin geniĢ 

ölçüde baĢarısına bağlı oldukları; baĢarı ya da baĢarısızlığından çok etkilenen aracı 

kurumların son halkası olan, üretici veya toptancıların tüketicilerle bağlantısını 

sağlayan kuruluĢlardır (Kotler ve Armstrong, 2004). Perakendecilik, mal ve 

hizmetlerin ticari bir amaçla kollanmama veya tekrar satmama, kiĢisel 

gereksinmeleri için kullanmama koĢuluyla, doğrudan doğruya son tüketiciye 

pazarlanmasıyla ilgili faaliyetlerin bütünüdür. Perakendecilik, mal ya da hizmetlerin 

doğrudan nihai tüketicilere satılması için yürütülen tüm faaliyetlerdir. Restoranlar, 

süpermarketler, bakkallar, kapıdan kapıya dolaĢan satıcılar ve benzerlerinin tümü 

perakendeciliğin tipik örnekleridir. Perakendeciler nihai tüketicilerle en sıkı iliĢkide 

bulunan dağıtım kanalının önemli bir üyesidir (Mulhern, 1997).  

Mulhern (1997), perakendecilerin tüketiciler, üreticiler ve toptancılar için de faydalı 

olan belli baĢlı fonksiyonlarını, ürün çeĢitliliği sunmaları, çok çeĢitteki üründen 

küçük miktarlarda satıĢ yapma olanağı sunmaları, geleceğe yönelik stok tutuyor 

olmaları, üreticilere üretimi garanti ediyor olmaları, satıĢ sonrası hizmet desteği 

sağlamaları gibi sıralamaktadır.  

Kotler ve Armstrong (2004) ile Klintenberg (2003) perakendecileri, sundukları servis 

çeĢidi, ürün portföylerinin derinliği, fiyat çeĢitliliği sunmaları ve organizasyon 

yapılarına göre çeĢitlere ayırmıĢlardır.  

Servis Çeşidine Göre Perakendeciler: Perakendeciler sundukları servis çeĢidine göre, 

self-servis sunanlar, sınırlı hizmet sunanlar ve kapsamlı hizmet sunanlar olarak 

sınıflandırılır. Perakendecinin servis sunumunun çeĢidi tüketicinin cebine 

yansımaktadır. Perakendeci ne kadar pasif olursa, fiyat yönünden tüketici o kadar 

avantajlı olacaktır.  

Ürün Çeşitliliğine Göre Perakendeciler: Perakendeciler sundukları ürün çeĢidine 

göre, belli çeĢitteki ürünleri satan özel mağazalar, çok çeĢitli mallar satan büyük 

perakende satıĢ mağazaları,  fiyat avantajını ön planda tutan süpermarketler, mal 

stokunu ve türünü müĢterilerinin ihtiyaçlarına göre düzenleyen ve günlük kullanılan 
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malzemeler sunan uzun süre açık kalan küçük mağazalar, içinde her türlü malın 

satıldığı büyük mağazalar Ģeklinde gruplanmaktadır. 

Fiyat Çeşitliliğine Göre Perakendeciler: Perakendeciler fiyat çeĢitliliğine göre, 

indirilmiĢ fiyatlarla düĢük marjlarda yüksek hacimde mal satan indirim mağazaları, 

üreticilerden toptancılardan daha ucuza ürün satın alıp nihai tüketicilere 

perakendecilerden daha ucuza satan fabrika satıĢ mağazaları olarak ayrılabilmektedir.  

Organizasyonlarına Göre Perakendeciler: Birçok perakendeci organizasyonunun 

bağımsız hareket eden yapılar olduğu bilinse de, bir çoğunun belli sözleĢmelerle bir 

araya gelip aynı hedef için çalıĢtıkları söz konusudur. Çok bilinen perakendeci 

organizasyonları, her türlü yönetimi birlikte idare edilen mağazalar zinciri,  birbirine 

bağlı ve aynı ad altında ticaret yapan bir grup bağımsız mağaza, perakendeci 

kooperatif, marka adını kullanma ve mallarını satma yetkisinin verildiği franchising 

organizasyonu, farklı ürünler sunan ticari iĢletmelerin bir araya gelerek oluĢturduğu 

ticari iĢletmeler topluluğu Ģeklinde ayrılmaktadır. Bu genellemelerin, ABD için 

yapılması daha doğru olacaktır. Bunlar içerisinde franchising organizasyonu 

ülkemizde en yaygın görülen perakendeci organizasyonlardandır (Kotler ve 

Armstrong, 2004; Klintenberg, 2003).  

Perakendeciler de aynı toptancılarda olduğu gibi, öncelikle hedef müĢterilerini 

belirlemek ve onlara göre kendilerini konumlandırmak zorundadır. Hedef 

müĢterilerini belirlemeden herhangi bir pazarlama aktivitesi yapmaları, pozisyon 

almaları ve rakiplerle rekabet edebilmeleri mümkün değildir. Perakendecilikte 

rekabet dört boyutta yaĢanmaktadır. Bu rekabet boyutları, ürün ve hizmetler, fiyatlar, 

kuruluĢ ve dağıtım yerleri, tutundurma faaliyetleridir. Bunlar arasında kuruluĢ ve 

dağıtım yerleri, iletiĢim ve ulaĢım olanaklarındaki geliĢmeler sayesinde özellikle 

internetle birlikte eski önemini kaybetmiĢtir (Kotler, 2005).  

Perakendecilikte, yukarıda bahsedilen organizasyonlar içerisinde yer alan kuruluĢlar, 

gıda, tütün, mensucat, bakkaliye, giyim, mobilya, ev eĢyası, inĢaat malzemeleri, 

kırtasiye, mücevherat gibi çok farklı sektörlerde yer alabilmektedir (Mulhern, 1997).  

2.5.4. Tüketiciler 

Ekonomik ve sosyal yaĢamdaki genel tanıma göre, ekonomik, sosyal ve kültürel 

ihtiyaçlarını karĢılayabilmek için, nihai bir ürün veya hizmeti, satın alıp nihai olarak 
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kullanan ve ürünü hiçbir ticari iliĢkiye sokmayan kiĢiye tüketici denir (Türkay, 

2004).  

Tüketiciler, dağıtım kanallarının dördüncü ve en büyük halkasını oluĢturmaktadır. 

Üretici ve dağıtıcı firmalar tüketim, pazarlama ve perakendecilik stratejilerini 

tüketicilere yönelik olarak hazırlamaktadır. Buna karĢılık tüketiciler de bir kanal 

üyesi olarak perakendeci ve diğer kanal üyelerine karĢı pazarlama stratejileri 

uygulamaktadır. BaĢka bir deyiĢle “satın alma pazarlaması” tüketiciler tarafından da 

uygulanan bir etkinliktir. Tüketiciler de, kar amaçlı, kar amaçsız her türlü kuruluĢla 

iliĢkilerinde, pazarlama araĢtırması vb. gibi faktörleri uygulamaktadır. Yirminci 

yüzyılın baĢından bu yana üreticilerin dolayısıyla da dağıtım kanallarının baĢarmaya 

çalıĢtığı ana hedefi, onların var olmasına sebep olan müĢterileri memnun etmektir 

(Svensson, 2005). 

Tüketiciler, pazarlama kanallarında üretici ve satıcılarla olan alıĢveriĢ iliĢkilerinde, 

onlardan satın alacakları mal ve hizmetlerin fiyatlarını kendi bütçelerine uygun hale 

getirmeye, bunun için ürünlerin kalitelerinin uygun olmasına önem vermektedirler. 

Ürün ve hizmetler, beklentilerine uygun çıkmadığında, uğrayacakları zararların 

tazmin edilmesine, satıcılara güven duymaya çalıĢırlar. Tüketiciler alıĢveriĢlerinden, 

aldıkları ürün ve hizmetlerden, bedensel, ruhsal ve maddi bir zarar görmemek için, 

ürün ve hizmetleri serbestçe seçebilme, çeĢitleri görebilme, mal ve hizmetler 

hakkında yeterli, tutarlı, doğru ve zamanlı bilgiler edinmek isterler. Bunun için de, 

tutundurma, reklam araçlarının ve satıcıların kendilerini doğru bilgilendirmesini 

istemektedir. AlıĢveriĢlerini en ekonomik Ģekle sokmak için mal ve hizmetlerin 

kendilerine ulaĢabileceği en yakın yerlerde sunulmasını arzulamaktadırlar. Bu 

mümkün olmazsa, Tüketicinin Etkinliği Kuramı gereği, faydasını maksimuma 

çıkarmak ve tüketim maliyetini minimuma indirmek için, gerekirse, mal ve 

hizmetlerin daha ucuz satıldığı yerlere gitmeye çalıĢmaktadırlar. KuĢkusuz en 

önemlisi de tüketiciler, üretici ve satıcıların daha kaliteli ve uygun fiyatta ürün ve 

hizmet sunmalarını beklemektedir (Svensson, 2005; Mulhern, 1997; Türkay, 2004). 

2.6. Dağıtım Kanallarında ĠliĢki Pazarlaması 

Geleneksel pazarlamada, dağıtım kanalları çok zaman araĢtırmacılar tarafından 

rekabetçi bir bakıĢ açısıyla ele alınmıĢ, kanal üyeleri birbirlerinden farklı amaç ve 

stratejilere sahip birimler olarak düĢünülmüĢtür. Bu düĢünceden hareketle, güç ve 
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çatıĢma gibi kavramların var olduğu pazarlama bakıĢ açıları geliĢtirilmekteydi 

(Gülmez ve Kitapçı, 2003).  

Son zamanlarda, dağıtım kanallarına iliĢkin yeni bir bakıĢ açısı geliĢtirildi. Bu bakıĢ 

açısının geliĢmesinde, özellikle Japon Ģirketlerinin, dağıtım kanallarında yer alan 

kanal üyeleri arasında uzun dönemli bağımlılık ve uyumun geliĢtirilmesiyle birçok 

kazanımlar elde etmelerinin farkına varılması neden oldu. Bu bakıĢ açısı uzmanlar 

tarafından iliĢki pazarlaması olarak adlandırıldı ve pazarlama, müĢteriler, dağıtıcılar, 

tedarikçiler ya da pazarlama çevresi içerisinde yer alan diğer gruplarla uzun dönemli 

ve güvene dayalı iliĢkilerin yönetimi ve geliĢtirilmesini amaçlayan bir kavram olarak 

tanımlandı (Fukuyama, 2000). ĠliĢki pazarlaması, müĢteri ve diğer paydaĢlarla değer 

yaratan, güçlü iliĢkilerin kurulması, devam ettirilmesi ve arttırılması süreci olarak 

tanımlanmaktadır (Bayraktaroğlu ve Atrek, t.y.; Dwyer ve diğ., 1987; Morgan ve 

Hunt, 1994). ĠliĢki pazarlaması alıcı ve satıcı arasında bir etkileĢim yaratmaktadır. 

ĠliĢki pazarlamasının odak noktası firmanın sahip olduğu mevcut müĢterilerin elde 

tutulmasıdır. Bu da yeni müĢteri bulmaktan daha az maliyetlidir. Firmaların mevcut 

müĢterilerini kaybetmemek ve bağlılık yaratma amaçları müĢterilerine daha yakın 

olmalarını gerekli kılmaktadır (Aijo, 1996). 

Bir firmanın en değerli varlıklarından biri iliĢkileridir. Firma, müĢterilerle, 

çalıĢanlarla, tedarikçilerle, dağıtıcılarla, bayilerle ve perakendecilerle iliĢkilerini çok 

iyi düzenlemelidir. Bir firmanın iliĢki sermayesi, firmanın müĢterilerine, 

çalıĢanlarına, tedarikçilerine ve dağıtım ortaklarına iliĢkin bilgisinin, tecrübesinin ve 

güveninin toplamıdır. ĠliĢkiler çoğu zaman firmanın gelecek değerini belirleyen, 

fiziksel varlıklarından daha değerli varlıklarıdır. ĠliĢkilerdeki herhangi bir aksaklık 

firma performansına olumsuz yansıyabilmektedir (Kotler, 2005). 

Uzmanlar alıcı ve satıcı iliĢkilerinde dünyada genel bir değiĢim yaĢandığını ifade 

etmektedirler. Bugünlerde birçok büyük üretici firma, tedarikçi firmalarının daha 

güçlü bir rekabetçi konum elde etmeleri için çalıĢmaktadır. Bu rekabetçi konumu 

sağlamak, uzun dönemli, sürdürülebilir, rekabetçi bir iliĢkinin elde edilmesiyle 

gerçekleĢtirilmektedir. Sürdürülebilir rekabetçi iliĢkiler, kaliteli ürün, iyi müĢteri 

hizmetleri ve etkin bir dağıtım sistemi gibi faktörler sayesinde yaratılmaktadır. 

Firmalar, böylesi sürdürülebilir rekabetçi avantajları uzun dönemli iliĢkiler sayesinde 

elde edebilir (Ganesan, 1994). 
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ĠliĢki pazarlaması, kanal çalıĢmaları ve araĢtırmaları üzerinde önemli bir etkiye 

sahiptir. Bu alandaki araĢtırmalar yardımıyla, kanaldaki üyeler arasındaki yakın 

iliĢkilerin nedenlerinin anlaĢılması kolaylaĢmakta ve üyeler arasında güçlü kurulmuĢ 

iliĢkilerin temelleri daha net Ģekilde görülebilmektedir (Anderson ve Narus, 1990; 

Anderson ve Weitz, 1989; Morgan ve Hunt, 1994; Scheer ve Stern, 1992).  

ĠliĢkisel pazarlamanın tersi olarak iĢlemsel pazarlama düĢünülmektedir. Geleneksel 

bakıĢ açısını yansıtan iĢlemsel pazarlama, satıĢ öncelikli olup, iliĢkileri ve iliĢki 

kurmayı önemsememektedir, rekabete dayanan bir bakıĢ açısını benimsemektedir. 

ĠĢlemsel pazarlamada, satıcılar ve alıcılar kısa dönemli kazanımları düĢünerek, 

aralarındaki bağımlılık ve güven kavramlarına önem vermemektedir. Üretici firma 

iĢlemsel pazarlama yaklaĢımında, bir tedarikçiden veya kanaldaki bayiden diğer 

bayiye geçmede tereddüt göstermeden hareket etmektedir. Firma, enerjisinin çoğunu 

mevcut müĢterilerini veya bayilerini elinde tutmaya çalıĢmaktansa, yeni müĢteriler 

edinmeye harcamaktadır (Kotler, 2005). ĠĢlemsel pazarlamanın en çok eleĢtirilen 

yönü, iliĢkisel pazarlamaya nazaran, dağıtım kanalındaki iliĢkileri analiz etmeye 

yeterli zaman harcamaması, bunun yerine bireysel ticari iliĢkileri dikkate almasıdır. 

Bunun tersine iliĢki pazarlaması, alıcı ve satıcı arasında güven ve bağlılık 

duygularını kurmaya ve yönetmeye yöneliktir. ĠliĢki pazarlamasında alıcı ve satıcılar 

birbirlerini rakip olarak görmemekte, aksine iĢ ortağı olarak kabul etmektedir. Bu 

sayede iliĢki pazarlaması, kanal üyeleri arasındaki mevcut iliĢkileri tutarak sosyal ve 

ekonomik olarak güçlü, uzun süreli bağlar oluĢturmaktadır (Anderson ve Narus, 

1991). 

ĠliĢkisel pazarlamanın ana özellikleri Ģu Ģekilde özetlenebilir (Kotler, 2005): 

 ġirketin ürünlerinden daha çok müĢterilere ve onlarla olan ortaklık iliĢkilerine 

odaklanmaktadır. 

 Mevcut müĢterileri elde tutmayı ve böylelikle büyümeyi, yeni müĢterilere 

nazaran tercih etmektedir. 

 Departmansal olarak çalıĢan iliĢkilerden ziyade çapraz iĢleyen takımlara 

dayanmaktadır. 

 KonuĢmadan daha çok dinlemeye ve öğrenmeye dayanmaktadır.  
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ĠliĢki pazarlaması kavramı, Grönroos (1997) tarafından, müĢteri ile kurulan 

iliĢkilerin, iki tarafın istek ve amaçlarına yönelik olarak sürdürülebilir ve arttırılabilir 

bir kar iliĢkisi olarak ele alınmaktadır. Grönroos (1997)‟e göre, iliĢki bağlarının 

kuvvetlendirilmesi, müĢterilerin sadık hale getirilmesi ve müĢterilerin devamlı 

müĢteriler haline dönüĢtürülmesi odak noktası olarak düĢünülmektedir. Uzun 

dönemli iliĢkinin temel öğeleri olan memnuniyet, sadakat ve değeri gibi kavramları 

oluĢturmak için iyi hizmetin sunumu, kurum içinde çalıĢan personelin desteği, 

müĢteri hakkında anlamlı bilgiler içeren veri tabanları oluĢturulması ve kiĢiye özel 

hizmet sunabilecek süreçler geliĢtirilmesi gerekmektedir (Reichheld, 1993). Bu 

çabalar, firmayla müĢteri arasındaki uzun dönemli iliĢkiyi oluĢturmak, geliĢtirmek ve 

müĢteriyi elde tutmak için yürütülmesi gereken, müĢteri iliĢkisine odaklı firma 

faaliyetleridir. ĠliĢki pazarlaması uygulamalarının önemi ve değeri yeni müĢteri 

edinmenin eldeki müĢteriyi tutmaktan çok daha maliyetli olduğu konusundaki 

bulgular ile desteklenmiĢtir (Reichheld ve Sasser, 1990). 

ĠliĢki pazarlaması, iĢletme ve müĢteri açısından iki taraflı fayda ortaya çıkarmaktadır. 

ĠĢletme açısından, memnun kalan müĢterilerin aldıkları hizmeti çevresindeki 

arkadaĢlarına ve yakınlarına tavsiye etmesi sonucu reklam ve tutundurma 

giderlerinin azalması, müĢteri istek ve ihtiyaçlarının öğrenilmesi sonucu iĢletmenin 

müĢterilerine daha iyi bir hizmet vermesi,, daha kaliteli ürünler sunması ve birey 

olarak müĢterilere gösterilen değerin müĢteri tatminini artırması, veri tabanları 

sayesinde müĢterilerin adreslerini ve alıĢveriĢ alıĢkanlıklarını sürekli olarak 

izleyebilmesi ve etkin bir pazarlamayla müĢteri kaybının minimize edilip müĢteri 

sadakatinin arttırılması yer almaktadır. MüĢteri açısından ise, müĢterilerle iĢletme 

arasında kurulan yakın ve uzun süreli iliĢkiler sayesinde müĢterilerin „herhangi bir 

müĢteri‟ olmaktan çıkıp, „o iĢletmenin müĢterisi‟ haline gelmesi, ürün ve hizmet 

sunumunun etkinliğinin artması ve müĢteriyle iĢletme arasındaki güven bağının 

oluĢması ve hizmet sunumlarının aynı zamanda sosyal içerikli olduğu gerçeğinden de 

yola çıkarak yakın iliĢkiler sayesinde bir hizmetin hatalı sunulması durumunda bile 

müĢteri memnuniyetinin azalmaması yer almaktadır (KarakaĢ ve diğ., 2007). 

ġekil 2.7‟de, iĢlemsel pazarlama ile iliĢki pazarlaması ikili bir matris üzerinde 

gösterilmektedir. ĠĢlemsel pazarlama, alıcı ve satıcı arasındaki iliĢkileri çatıĢma ve 

kısa süreli iliĢki temeline dayalı olarak kurgularken, iliĢki pazarlaması iĢbirliği ve 

devam eden iliĢki temeline dayalı olarak kurgulamaktadır. Örneğin, iĢlemsel 



 
34 

pazarlamadaki kanal üyeleri, iliĢkiyi kısa dönemli bir ticari iĢlem olarak düĢünmekte; 

oysaki iliĢki pazarlamasında ticari iĢlemler çoklu ve uzun dönemli olarak 

görülmektedir. ĠliĢki pazarlamasında ticari iĢlemler, uzun dönemli olduğu için 

sıklılıkla önceden planlanmaktadır. Ayrıca, iliĢki pazarlamasında büyük iĢbirlikleri, 

karĢılıklı güven ve iĢlemsel pazarlamadan daha büyük bir karĢılıklı bağlılık 

görülmektedir (Canon ve Sheth, 1994). 

 

 

 

ġekil 2.7: MüĢteri-Satıcı EtkileĢim Matrisi. 

Çizelge 2.2 ise iliĢkisel pazarlama ile iĢlemsel pazarlamanın arasındaki temel farkları 

ortaya koymaktadır (Mutlu, 2007). 

Çizelge 2.2: ĠĢlemsel Pazarlama ve ĠliĢkisel Pazarlama Arasındaki Farklar. 

Temel Fark Kriterleri ĠĢlemsel Pazarlama ĠliĢki Pazarlaması 

Zaman Kısa dönemli bakıĢ Uzun dönemli bakıĢ 

MüĢteri Memnuniyeti Anlık Ölçüm Sürekli Ölçüm 

Pazarlama BakıĢ Açısı Bir Kere SatıĢ Alıcı Sadakati 

Pazarlama Vurgusu Yeni MüĢteriler Kazanma Eldeki MüĢterileri Tutma 

Tedarikçi Sayısı Çok Az 

DeğiĢim Kısa Süreli DeğiĢim Planlı değiĢim 

MüĢteri AnlayıĢı Bağımsız Alıcı ve Satıcılar Bağımlı Alıcı ve Satıcılar 

Amaç Bireysel Birlikte 

Güven DüĢük Yüksek 

Bağlılık DüĢük Yüksek 

ĠletiĢim Düzeyi DüĢük Yüksek 
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3. KANAL ÇATIġMASI VE KANAL YÖNETĠMĠ 

Dağıtım kanalı bir firmanın olmazsa olmazlarından, göz önünde bulunan temel 

varlıklarından biridir. Kanal, pazarlama ve lojistik hizmetlerinin müĢteride 

sonlanmasına yardımcı olan, firmanın yegâne varlığıdır. Kanal yapısını ve 

davranıĢını iyi Ģekilde anlamak ve kanalı yönetebilmek için, dağıtım kanalının 

davranıĢsal boyutlarının iyi anlamak gerekmektedir. Dağıtım kanalının davranıĢını 

etkileyen iki önemli değiĢken, güç ve çatıĢmadır (Wilkinson, 1996). Wilkinson 

(1996), firmalar ile dağıtım kanalları arasındaki güç iliĢkisinin yapısını ve önemini 

incelemiĢ, gücün kanal sistemindeki rolünü ve kanalın ayakta kalması için gücün 

gerekliliğini ortaya koymuĢtur.  

Dağıtım kanalı bağlamında güç, kanal içerisindeki özellikli bir üyenin, kanalın baĢka 

üyesini veya üyelerini kontrol edebilme, onların davranıĢlarını etkileyebilme olarak 

tanımlanabilir. Bu kontrol mekanizmalarından ve davranıĢlardan biri olarak, daha 

güçlü bir üyenin, nispeten kendisinden güçsüz üyenin pazarlama stratejisini 

etkilemesi örnek olarak gösterilebilir. Örneğin, bir üreticinin bir perakendecisine, 

yeni çıkardığı bir ürünü sattırmak istemesi veya yüksek stok tutturma isteği üreticinin 

perakendeciye karĢı sahip olduğu gücü sayesinde olabilecek yaptırımlardır (Lucas ve 

Gresham, 1985).    

Dağıtım kanalları birbirine bağımlı olan organizasyonlardan oluĢan, bir ürünün 

üretimiyle tüketimi arasında geçen sürede ortaya çıkan fonksiyonları yerine getiren 

sosyal sistemlerdir. Bu bağımlılık kanal üyeleri arasında çeĢitli birleĢmeler ve iĢ 

birlikleri meydana getirmektedir. Bu iĢ birliği ve koordinasyon, kanal içerisindeki 

güvenlik ve güvenilirliği sağlayan, birbirlerinden ayrı kurumların birlikte etkin 

Ģekilde çalıĢmasını teĢvik eden ve kanal performansını arttıran bir olgudur 

(Wilkinson, 1996).  

Bunun yanında, bazen kanal içerisinde, kanal üyelerinin birbirleriyle uyuĢmayan 

amaçlarından, farklılaĢan fikirlerinden ve algılarından kaynaklanan çatıĢmalarda 

ortaya çıkabilmektedir (Wilkinson, 1996).   Lucas ve Gresham (1985), çatıĢmayı iki 



 
36 

ya da daha fazla taraf arasındaki sosyal bir iliĢki olarak tanımlanmaktadır. 

Taraflardan biri diğerinin kendisine muhalif davrandığını, iĢine engel olduğunu, 

kendisine zarar vereceğini ve rahatsız edeceğini sezdiği takdirde huzursuzluk 

baĢlayacak ve çatıĢmaya sebep olacaktır. Kanal çatıĢmasının birçok nedeni vardır. 

Bu nedenlerden çok bilinenleri, amaç uyuĢmazlığı, baskın ve söz sahibi olma isteği, 

algı farklılığı, iletiĢim problemleri olarak sayılabilir. Dağıtım kanalı sosyal bir sistem 

olarak görüldüğünde, bu kanalın üyeleri birbirlerine bağlı taraflar olarak 

algılanmalıdır. Bir üyenin faaliyeti sonuçta diğerlerinin de baĢarı veya baĢarısızlığı 

olarak sonuç bulmaktadır. Dağıtım kanalındaki üyeler arasındaki bu bağımlılık 

çatıĢmanın da asıl kaynağıdır (Lucas ve Gresham, 1985).  

Bir dağıtım kanalındaki her bir üyenin bireysel anlamda baĢarısı genel manada bu 

dağıtım kanalının baĢarısı ile orantılı olduğu için kanal üyeleri birbirleriyle uyumlu 

bir Ģekilde çalıĢmalıdır. Her bir kanal üyesi, kendi rolünü çok iyi anlamalı ve kabul 

etmeli, faaliyetlerini düzenlemeli ve kanalın amaçları için diğerleriyle birlik 

olmalıdır. Fakat bazen bütün birliğin baĢarısı için çalıĢıyor olmak bireysel 

amaçlardan uzaklaĢmak anlamına gelebilmektedir. Dağıtım kanalının bir üyesi 

diğerine bağlı olsa da, her üye kısa vadedeki kendisi için en iyi olduğunu düĢündüğü 

menfaatleri için çoğu zaman yalnız hareket edebilmektedir. Böyle zamanlarda, 

dağıtım kanalındaki üyeleri için, kimin, neden, neyi yaptığı hiç önemli değildir. 

Genel amaçların, kazanımların ve rollerin ötesindeki bu uyuĢmazlıklar „kanal 

çatıĢmasına‟ yol açmaktadır. Yatay ve dikey kanal çatıĢmaları söz konusu 

olabilmektedir (Urban, 1988; Gaski, 1984).  

Yatay kanal çatıĢması, dağıtım kanalı içerisinde yer alan aynı seviyedeki iki kanal 

üyesi arasında meydana gelen çatıĢmalardır. Örneğin, bir üreticinin aynı bölgedeki 

iki bayisi arasında yaĢanabilecek, birbirlerinin müĢterisini çalma, birinin diğerinden 

daha yüksek fiyata satıĢ yapıp düĢük hizmet vermesi gibi durumlar, marka imajını 

zedeleyebilecek yatay kanal çatıĢmasına örnek durumlardır (Urban, 1988; Moore ve 

diğ., 2004). 

Dikey kanal çatıĢması ise, aynı dağıtım kanalı içerisinde yer alan farklı seviyelerdeki 

üyeler arasında ortaya çıkan ve daha yaygın olan çatıĢma Ģeklidir. Örnek verecek 

olunursa, bir üretici firmanın herhangi bir bölgede yetkili satıcı bayisi/bayileri 

varken, o bölgeye bir de internet üzerinden kendisinin satıĢ yapmaya baĢlaması 

üretici ve bayileri arasında bir çatıĢmaya yol açabilmektedir. Üretici, her ne kadar 
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internet satıĢıyla küçük bir kitleye hitap ettiğini veya mevcut kanal yapısının o 

bölgeye yeterince hizmet götüremediğinden bu yola baĢvurduğunu savunsa da 

dağıtıcı/dağıtıcılar dıĢarıya karĢı marka imajını da zedeleyebilecek Ģekilde seslerini 

yükseltebilmektedir. Çokça dağıtıcılar lehine sonuçlanan bu tarz çatıĢma örnekleri 

dünyada sıkça görülmektedir (Rosenberg ve Stern, 1971; Stern ve diğ., 1973).  

Bazen de, çatıĢmalar dağıtım kanalı için az da olsa faydalı sonuçlar doğurabilir. 

ÇatıĢmanın olmadığı bir kanal pasif kalıp, yenilikçilikten yana olmayabilir. Fakat 

sert ve uzun süren çatıĢmalar dağıtım kanalı etkinliğini olumsuz Ģekilde etkilemekte 

ve iliĢkileri zedeleyerek, kapanması güç yaralara yol açmaktadır (Reve ve Stern, 

1979). Dolayısıyla, kanalın yöneticisi konumundaki üretici firmalar, dağıtım kanalı 

çatıĢmalarını çok iyi yönetmeli, bu çatıĢmaların kontrolsüzce kendilerine ve diğer 

kanal üyelerine zarar vermesini önlemelidir. Kanal üyeleri arasında kurulabilecek ve 

yönetilecek etkin bir iletiĢim çatıĢmaların azalması ve önlenmesi anlamında iyi bir 

yoldur (Wilkinson, 1996).  

ÇatıĢmanın asıl kaynağı her ne olursa olsun, çatıĢma dağıtım kanalının etkinliğine ve 

performansına etkileri asabiyetiyle, üzerinde çokça durulmuĢ ve inceleme konusu 

yapılmıĢtır (Lucas ve Gresham, 1985).   Rosenbloom (1973), çatıĢmanın dağıtım 

kanalının performansına etkisi üzerine yaptığı çalıĢmada, çatıĢma seviyesi için iki 

değerden bahsetmiĢtir. ġekil 3.1‟de görüldüğü gibi belli bir tolerans değerine (c1) 

kadar çatıĢma kanalın etkinliğine her hangi bir etkide bulunmazken, bu seviyeden 

sonra bir müddet kanal performansına olumlu etki yapmaktadır. EĢik değere (c2) 

ulaĢtıktan sonra, bu olumlu etki geçerliliğini kaybeder ve artık çatıĢma negatif yönde 

dağıtım kanalını etkilemektedir (Rosenbloom, 1973).  

 

 

 

 

 

 

ġekil 3.1: ÇatıĢma Seviyesi ve Kanal Etkinliği. 
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4. DAĞITIM KANALLARINDA BAYĠLERĠN PERFORMANSI VE 

BAYĠLERĠN PERFORMANSINI ETKĠLEYEN FAKTÖRLER  

Önceki bölümde eskilerden günümüze doğru gelen zaman içerisinde farklı 

boyutlarıyla incelenmeye çalıĢılan dağıtım kanalları, iĢletmelerin pazardaki rekabet 

gücünü ve performansını arttırmada önemli bir rol sahibidir. Dağıtım iĢlevi içerisinde 

her fonksiyonu üreticilerin üstlenmesi genellikle mümkün olmadığından, yerel 

pazarlarda uzmanlaĢmıĢ bölgesel tüketicilere coğrafi olarak daha yakın ve onları iyi 

tanıyan aracılar kullanmak çoğu zaman kaçınılmaz bir yöntem olarak 

kullanılmaktadır. Bu aracı kuruluĢların faaliyetleri üretici iĢletmelerin 

performanslarına etki eden faktörler arasında yer almaktadır. ĠĢletmelerin 

müĢterileriyle iletiĢimini sağlayan, onların ürün ve hizmetlerini müĢterilerine sunan 

aracı kuruluĢlar (burada ele alınacağı Ģekliyle bayiler) dağıtım kanalında çok önemli 

bir yere sahiptir. Dağıtım kanalında, toptancılar ve perakendeciler bayi olarak 

düĢünülebilecek kanal üyeleridir. Bu nedenle, bir iĢletmenin dağıtım kanallarının 

yönetiminde, bayilerin performansını ölçmek, değerlendirmek ve performansı 

etkileyen faktörleri belirlemek ele alınması gereken önemli bir olaydır (Anderson ve 

Weitz, 1992).  

Günümüzde, iĢletmelerin faaliyet gösterdiği pazarların oldukça geniĢ alanlara 

yayılmıĢ olması nedeniyle, ürün ve hizmetlerin nihai tüketicilere ulaĢtırılması için 

gerekli fonksiyonları yerine getirecek bağımsız aracılara olan ihtiyaç son derece 

yüksektir (Yılmaz ve diğ., 2002). ĠliĢkisel pazarlama kuramının temel önermelerine 

göre, kullanılan dağıtım kanalının bir sistem olarak etkinliği, üretici firmaların 

rakiplerine karĢı kalıcı üstünlük geliĢtirebilmeleri açısından en belirleyici faktörler 

arasında bulunmaktadır (Morgan ve Hunt, 1994). Söz konusu etkinliğin 

sağlanabilmesinde, ilk olarak üreticinin kanalın kontrol ve koordinasyonundaki 

baĢarısının ve ardından da bağımsız kanal üyeleri arasındaki iliĢkilerin uyum 

içerisinde geliĢmesinin büyük önemi vardır. Ürünün zamanında, güvenilir bir 

Ģekilde, istenilen yerde ve istenilen kiĢilere ulaĢtırılması gibi fiziksel dağıtım 

fonksiyonlarının yanı sıra, ortak ürün tasarımı, müĢteri bilgisi toplama, ortak 

pazarlama çabaları ve satıĢ sonrası hizmetler gibi pek çok alanda yoğun iĢbirliği 
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gerektiren dağıtım fonksiyonlarının baĢarısı, büyük oranda bu iki faktöre bağlıdır 

(Yılmaz ve diğ., 2002). 

4.1. Performans Kavramı ve Performans Ölçümü 

Akın (2006), performans kavramını, bir iĢi yapan bir bireyin, bir grubun ya da bir 

teĢebbüsün, o iĢle amaçlanan ve planlanan hedefe yönelik olarak, belirlenmiĢ bir 

zaman diliminde ya da birim zaman içerisinde, amaçlanan ve hedeflenen noktaya ne 

kadar varabildiğinin, baĢka bir ifadeyle neyi sağlayabildiğinin nicel veya nitel olarak 

anlatımı olarak tanımlanmaktadır. Örnek vermek gerekirse, bir öğrenci girdiği 

sınavda 100 üzerinden 70 not almıĢsa, performansı % 70 denilebilir. BaĢka bir 

örnekte, üretim esnasında bir makine ürünlerin % 1‟ini defolu üretiyorsa, makine % 

99 performansla çalıĢıyor anlamına gelmektedir. Kısacası, iĢ hayatının veya sosyal 

hayatın herhangi bir anında planlanan hedef ile bu hedefe ulaĢılma yüzdesi 

arasındaki bağlantıya o hedefe yönelik gerçekleĢen performans denilmektedir (Akın, 

2006). 

GeniĢ anlamıyla performans ölçümü, bir kurumun veya organizasyonun önceden 

belirlenen amaçlara ve hedeflere göre ortaya çıkan ürünleri, hizmetleri veya sonuçları 

birlikte değerlendirmesine yönelik analitik bir süreçtir (Köseoğlu, 2005). Köseoğlu 

(2005) buna ilave olarak, bir kurumun kullandığı kaynakları, ürettiği ürünleri ve 

hizmetleri, elde ettiği sonuçları takip etmesi için düzenli ve sistematik biçimde veri 

toplayıp, bu verileri analiz etme sürecine de performans ölçümü süreci demiĢtir. Akın 

(2006)‟ da performans ölçümünü, kuruluĢun, bireyin veya organizasyonun hedefine 

yaklaĢıp yaklaĢamadığını anlayabilmesi için yolun neresinde olduğunu bilmesi, ne 

kadar yol aldığını ölçmesi ve değerlendirmesi olarak tanımlamaktadır. 

ĠĢletme ve organizasyon gibi karmaĢık bir yapı olan sistemlerde bu değerlendirme 

çok boyutlu olmalıdır. Klasik ölçüm sistemlerinin ele aldığı verimlilik, karlılık ve 

maliyet yeni performans yönetimi anlayıĢında yetersiz kalmaktadır. Genel anlamda 

organizasyonel performans ölçüm ve değerlendirmesinde kullanılan boyutlar 

denilince en fazla bilinen ve kullanılan yedi temel gösterge karlılık, maliyet, yenilik, 

çalıĢan memnuniyeti, verimlilik, müĢteri memnuniyeti ve kalite olarak söylenebilir 

(IĢığıçok, 2008; Akal, 2003). Akın (2006) ise, bu adı geçen göstergeleri genel olarak 

ikiye ayırmıĢ ve karlılık ile maliyet için finansal göstergeler, diğerleri için ise 

operasyonel yani faaliyetlere iliĢkin göstergeler terimini kullanmıĢtır.  
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4.2. Bayi Performansı ve Performans Kriterleri    

Kanal yönetiminde, dağıtım kanallarının planlanması ve kuruluĢu ardından, üretici 

iĢletmenin bağlı bulunduğu kanal üyelerinin, yani burada ele alındığı Ģekliyle 

bayilerin, performansını ölçmek zorunlu ele alınması gereken bir konudur. Bu 

konuda yapılan araĢtırmalarda etkililik ve performans çokça birbirinin yerine 

kullanılmıĢ ve eĢ değer anlamlı olarak algılanmıĢtır (Kumar ve diğ., 1992).     

Bir örgütün amaçlarını ve hedeflerini ne ölçüde gerçekleĢtirdiğini tespit etmek üzere 

yapılan genel anlamdaki performans ölçme ve değerlendirme çalıĢmalarında, cevap 

aranacak ilk sorulardan birisi, örgütün hangi ölçüt ve boyutlar açısından 

değerlendirileceği sorusudur. Kanal üyelerinin verimliliğini ölçmede kullanılabilecek 

uygun performans ölçüleri, konuyla ilgili az sayıda yapılmıĢ bilimsel araĢtırmada 

ortaya koyulmaya çalıĢılmıĢtır. Bugüne kadar yapılan bu çalıĢmalarda, dağıtım 

kanallarında aracı iĢletmelerin (bayilerin) performanslarının ölçülmesi ve 

değerlendirilmesi için; satıĢlar, iĢbirliği, firmalar arası yardım, aktif devir hızı, 

varlıkların ve yatırımların geri dönüĢüm oranları, müĢteri hizmetleri, kar ve pazar 

payı gibi performans kriterlerine yoğunlaĢılmıĢtır (Frazier, 1983; Gaski ve Nevin, 

1985; Heide ve John, 1988; Frazier ve diğ., 1989; Noordewier ve diğ., 1990). 

Rawwas ve diğ. (2008), Japonya‟ya özel var olan dağıtım kanalı birliklerinin, yani 

özel adıyla Keiretsu‟ların, toptancıların performansına etkisini inceledikleri 

çalıĢmalarında; toptancıların performans kriterleri arasına kar ve yatırımın geri dönüĢ 

oranı yanında, sürdürülebilir müĢteri memnuniyetini, pazardaki yeniliklere 

adaptasyon derecesini, müĢteriler ve üretici firmayla iliĢkilerini koordine etme 

gücünü de eklemiĢtir. Keiretsular Japonya‟da en alttaki tedarikçi firmadan en üstteki 

dağıtıcı firmaya kadar bütün aracı firmaları da içine alan dev tedarik ağlarına verilen 

özel bir isimdir (Fukuyama, 2000). Sheu ve Hu (2008)‟de yaptıkları benzer 

çalıĢmada Tayvan‟daki bir televizyon üreticisi firmanın bayilerinin performans 

kriterleri arasına, satıĢlarını, tuttukları ortalama stok seviyesini, üretici hizmetinden 

memnuniyet derecesini almıĢlardır. 

Kumar ve diğ., (1992)‟nin önemle üzerinde durduğu gibi, performans kriterlerinin 

doğru belirlenmesi ve bunun sonucunda yapılan analizlerden doğru çıktılar elde 

edilebilmesi için, kriterlerin araĢtırılan konuya uygun, sağlam bir teorik altyapıya 

oturtulması gerekmektedir. Benzer Ģekilde bu çalıĢmada da dağıtım kanalı 
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üyelerinden aracı kuruluĢların (bayilerin) kanal içerisindeki performansının kriterleri 

de teorik bir altyapıya sahip olmalıdır ve bu kriterler üretici iĢletme bakıĢ açısıyla 

belirlenmelidir. Üretici iĢletme bakıĢ açısı ile yaklaĢımın anlamı ise, üretici 

iĢletmenin bayileriyle olan iliĢkisinden ne kazanmak istediğini anlamaya çalıĢmak ve 

bu doğrultuda performans ya da etkililik kriterleri belirlemektir (Kumar ve diğ., 

1992). Burada, bayi olarak tanımladığımız aracı kuruluĢlar, bir ürün veya servisin 

nihai kullanıcılara ulaĢtırılmasında imtiyaz hakkına sahip toptancı ya da 

perakendeciler, üretici iĢletmeden ürün satın alan ve nihai kullanıcılara ya da 

ticarethanelere satan komisyoncular, belirli bir kontrat dâhilinde bir veya daha fazla 

üreticinin ürünlerini satan acentalar olarak algılanmalıdır. Üretici iĢletme ise, imtiyaz 

sahibine, ürününün satıĢ hakkını veren kuruluĢ olarak düĢünülmelidir (Kumar ve 

diğ., 1992). 

Üretici iĢletme bakıĢ açısıyla bayi performans ölçütlerini belirleyip, bayilerin 

performansını ortaya koymak, örgütsel etkililik penceresinden bakmayı 

gerektirmektedir. Üretici iĢletmeler, bayileriyle asıl hedeflerini gerçekleĢtirmeye 

yardımcı olacak bir takım taahhüt iliĢki içerisindedir. Bu iliĢkide bayilerin baĢarısını 

değerlendirmeye yardımcı olacak temel kıstas, bayiin üreticinin hedefleri için ne 

kadar faydalı olduğudur. Dolayısıyla, üretici iĢletme perspektifinden, satıcı 

iĢletmenin performansını ortaya koymaya çalıĢan bir araĢtırma, örgütsel etkililiğin 

bir kriteri olan, üreticinin öncelikle kendisi için ne arzulayabileceği sorusuna cevap 

bulmakla baĢlamalıdır (Kumar ve diğ., 1992). 

Quinn ve Rohrbaugh (1983), örgütsel etkililik değiĢkenlerini kapsamlı bir Ģekilde 

tanımlamakta ve değiĢkenleri bütünsel bir yaklaĢımla çalıĢmamızın teorik altyapısını 

oluĢturacak halde ele almaktadır. Quinn ve Rohrbaugh (1983) ile Kumar ve diğ. 

(1992)‟de üzerinde durduğu dört örgütsel etkililik modeli; rasyonel amaç modeli, 

insan iliĢkileri modeli, içsel süreç modeli ve açık sistem modelidir. 

Rasyonel amaç modeli, organizasyonu makine olarak tabir eder ve her bir üyenin bu 

makinenin birer parçası olarak makinenin toplam etkililiğini arttırmasını bekler. 

Verimlilik ve üretkenlik bu modelin esas amaçlarıdır. Bu modele göre, bayinin 

performansı, üretici iĢletmenin asıl hedeflerinin verimlilik ve üretkenliğine olan 

katkısıyla değerlendirilmektedir. Bayinin somut görevi, üretici firmanın satıĢlarına ve 

karına katkı yapmaktır. Nitekim bayinin satıĢ performansının değerlendirilmesinde 
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fiili satıĢlarının etkisi yanında, ayrıca bölgesindeki potansiyeli ve rekabetçi gücü de 

göz önüne alınmaktadır (Kumar ve diğ., 1992).  

Ġnsan iliĢkileri modeli, bir organizasyonu oluĢturan tek tek kurumların kendi 

çıkarlarından çok daha fazlasını, bağlı bulunduğu ve sorumlu olduğu organizasyon 

için istediklerini kabul etmektedir. Organizasyon üyeleri arasındaki memnuniyet, 

bağlılık ve güvenin artması üyelerin geliĢme göstereceği bir atmosfer oluĢmasına 

neden olmaktadır. Bu yüzden insan kaynakları ve iliĢkiler çok önemlidir. Üretici 

firmaların, bayilerinin insan kaynaklarına odaklanmasını ön gören bu model,   satıcı 

yeteneğine değer vermektedir. Üretici iĢletme perspektifinden satıcı yeteneği ise, 

bayinin tecrübesi, bayi çalıĢanlarının yönetim, denetim ve stratejik yetenekleri ile 

bayi çalıĢanlarının üretici iĢletmenin ürün bilgisini içermektedir (Kumar ve diğ., 

1992).  

Ġçsel süreç modeli, organizasyonu ayrı ayrı birbirlerine bağlı parçaların birleĢimi bir 

sistem olarak ele almaktadır. Ġçsel süreç modeli, üretici iĢletmenin amaçlarını, 

organizasyonun durağanlığını ve organizasyondaki kontrolü sağlamak olarak 

tanımlamaktadır. Üreticiler için bu iki amacı gerçekleĢtirmenin genelde zor olduğunu 

vurgulayan model, bu zorluğun dayanağı olarak, bayilerin farklı farklı amaçları 

olabileceğini ve bayilerinin baĢka üreticilerin ürünlerini de satabileceğini 

göstermektedir. Dolayısıyla, üretici iĢletme içsel süreç modeliyle durağanlığı ve 

kontrolü ele almalı, mutlaka satıcı itaatini ve satıcı sadakatini kazanmalıdır (Quinn 

ve Rohrbaugh, 1983). Satıcı itaati üreticinin kendi hedefleri doğrultusunda bayilerini 

toplamak için oluĢturduğu, satıĢ kanalı politikalarına ve pazarlama aktivitelerine 

bayinin yatkınlığı ve gerçekleĢtirmeye olan isteğidir. Satıcı sadakati ise, bayinin 

üreticiye olan bağlılığı ve motivasyonudur. Bayinin, üreticiyle olan iliĢkilerinde onun 

tarafında olduğunu, onun amaçlarına yatkınlığını ifade eder (Kumar ve diğ., 1992).  

Açık sistem modeli ise, organizasyonun çevresiyle birlikte yaĢamını sürdürmektense, 

çevresini büyüyerek yönettiğini, etkilediğini ve kendisini çevresine kabul ettirmeyi 

amaç edindiğini desteklemektedir (Miller, 2008; Kumar ve diğ., 1992). Bunlar aynı 

zamanda üretici iĢletmenin de amaçlarıdır. Bu model, üretici perspektifinden bayi 

performansını, bayinin büyümeye katkısı, müĢteri memnuniyetine katkısı ve bayinin 

çevreye adaptasyonu kriterlerine göre değerlendirmektedir. Bayinin büyümeye 

katkısı demek üreticinin satıĢlarında yaĢanan artıĢa katkı derecesi demektir. Bayinin 

sağladığı müĢteri memnuniyeti düzeyi ise, müĢterilere sağladığı hizmetin kalite 
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düzeyi olarak algılanmaktadır. Tüketiciler bir markayı satın aldıklarında bir problem 

yaĢarlarsa üretici veya satıcı farkı gözetmeksizin her ikisine de sorumluluk yüklerler. 

Bu yüzden müĢteri memnuniyeti düzeyinin ölçülmesi önemlidir. Satıcı adaptasyonu 

ise, bayinin üreticinin ürünlerini pazarlaması esnasında çevresinde yaĢanan 

değiĢimlere ayak uydurabilme düzeyi, faaliyetlerindeki esnekliği olarak 

tanımlanmaktadır. Üretici perspektifli bakılırsa, satıcı adaptasyonu, çevresel 

değiĢimlere ayak uydurmak adına kendince yenilikler yaratması ve bu yenilikleri 

uygulama çabası olarak değerlendirilebilmektedir (Kumar ve diğ., 1992).   

Kumar ve diğ. (1992)‟den uyarlanmıĢ, Çizelge 4.1 örgütsel etkililik modellerini 

özetlemektedir. Etkilik modelleri, bu modellerin zorunlu iĢlevleri, her bir modelde 

üretici firma hedefleri ile modellerin bayilere yüklediği yükümlülükler Çizelge 

4.1‟de özetlenmektedir (Kumar ve diğ., 1992).  

Çizelge 4.1: Örgütsel Etkililik Modelleri. 

Etkililik Modeli 
Fonksiyonel 

Zorunluluğu 
Üretici Hedefi SatıĢçı Yükümlülüğü 

Rasyonel Amaç 

Modeli 

Sonuç 

Odaklılık 

Verimlilik               

Üretkenlik 

Kara Katkı        

SatıĢlara Katkı 

Ġnsan ĠliĢkileri Modeli 
Hizmet 

Modeli 

Ġnsan Kaynağının 

GeliĢimi 
Satıcı Yeteneği 

Ġçsel Süreç Modeli  Entegrasyon  
Durağanlık                

Kontrol 

Satıcı Sadakati     

Satıcı Ġtaati 

Açık Sistem Modeli Adaptasyon                         

Büyüme              

Adaptasyon                

Harici meĢruluk 

Büyümeye Katkı             

Satıcı Adaptasyonu    

MüĢteri Memnuniyeti 

Quinn ve Rohrbaugh (1983)‟den uyarlanan ġekil 4.1 ise, örgütsel modellerin 

birbirleriyle ne yönde iliĢkili olduğuna dair üç değer boyutlu analizini 

göstermektedir. Birinci değer boyutu, organizasyonun hedeflerini gerçekleĢtirmek 

için modelin içsel veya dıĢsal etkilere odaklandığına göre modelleri birbirine göre 

konumlandırmaktadır. Ġkinci değer boyutu, organizasyonun yapısını iĢaret etmekte 

ve modelleri, durağan bir yapı mı yoksa esnek bir yapımı iĢaret ettiğine göre 

konumlandırmaktadır. Üçüncü ve son değer boyutu ise, modellerin çıkıĢ noktasını, 

aracını ve varmak istedikleri hedefleri, amaçları iĢaret etmektedir (Quinn ve 

Rohrbaugh, 1983).      
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ġekil 4.1: Örgütsel Etkililik Modellerinin Birbirleriyle ĠliĢkisi. 

4.3. Bayi Performansını Etkileyen Faktörler 

4.3.1. Bağımlılık 

Üretici iĢletmelerin kaçınılmaz olarak kullandıkları, yerel pazarlarda uzmanlaĢmıĢ, 

bölgesel tüketicilere coğrafi olarak yakın aracılar kullanma yöntemi sonucunda, 

üretici firma ile dağıtıcı kuruluĢlar arasında karĢılıklı çıkar iliĢkilerine dayalı bir 

ortaklık meydana gelmektedir. Zamanla, taraflarca bu iĢ iliĢkilerine yapılan 

yatırımlar (para, zaman, uzmanlaĢma gibi) önemli bir seviyeye ulaĢmakta dolayısıyla 

taraflar birbirlerine daha bağımlı bir hale gelmektedir (Anderson ve Weitz, 1992).  

Kalwani ve Narayandas (1995)‟ın belirttiği gibi karĢılıklı bağımlılık unsurunun 

kanalı oluĢturan aracıların üretici firmaya karĢı olan yaklaĢımlarında önemli etkisi 

olduğu söylenebilir. KarĢılıklı bağımlılık derecesi kanal üyelerinin karar ve 

davranıĢlarını direkt olarak etkilemekte, kontrolün ağırlıklı olarak hangi tarafın 

elinde olacağını belirlemekte, üreticinin kanal içi kontrol ve koordinasyonu sağlama 

yeteneğinin sınırlarını çizmekte ve sonuç olarak, dağıtım iĢlevinin baĢarısına katkıda 

bulunmaktadır (Gill ve Allerheiligen, 1996). 

Firmalar arası iliĢkilerde bağımlılık, bir üyenin amaçlarına ulaĢmak için ortağı ile 

olan iĢ iliĢkisini devam ettirme ihtiyacı olarak tanımlanmaktadır (Kumar ve diğ., 

1995a).  Kanal üyeleri karĢılıklı çıkarları devam ettiği sürece birbirleriyle olan 
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iliĢkilerini devam ettirmek için çaba harcayacaklarıdır. Taraflar arsındaki bağımlılık 

düzeyini belirleyen önemli unsurlardan birisi taraflar arasındaki güç dengesidir. 

Bağımlılık ile güç arasında ters yönlü bir iliĢki söz konusudur (Mutlu, 2007). 

Örneğin, üretici firmanın bayilere karĢı bağımlılığı arttıkça gücü ve kontrol yeteneği 

azalacak, tersi durumda ise artacaktır. Güç taraflardan birinin kritik kaynaklara sahip 

olması ve alternatif kaynakların kontrolünü elinde bulundurmasıyla meydana 

çıkmaktadır (Hallen ve diğ., 1991). KarĢılıklı güç eĢitliğinde herhangi bir dengesizlik 

söz konusu ise güçlü olan taraf kendi çıkarları doğrultusunda davranma avantajını 

elde etmektedir. Böylelikle, güçlü taraf karĢı tarafın çıkarlarını gözetmeksizin fırsatçı 

davranıĢlar sergileyip, kanalı tek taraflı yönetme eğiliminde olabilmektedir. Gücü az 

olan taraf ise, iliĢkiden memnuniyetsizlik duyarak baĢka iliĢkiler arama yolunu 

seçecektir (Anderson ve Narus, 1984). Kanal ortakları arasındaki bu tür 

dengesizlikler, daha az iĢbirliğine, bağlılık ve memnuniyet duygularından ziyade 

gereksiz ve zararlı çatıĢmaların sık gözlemlendiği sorunlu kanal iliĢkilerine yol 

açabilmektedir (Dwyer ve diğ., 1987). 

ĠliĢki pazarlamasını önemseyen birçok araĢtırmacı, gücü kanal iliĢkileri üzerinde 

negatif bir etkiye sebep olduğu için eleĢtirmektedir. Morgan ve Hunt (1994), güç 

kavramı ile kanalın iliĢkisinin hasta ve sürdürülebilir bir iliĢki olmadığını 

vurgulamakta, bunun yerine güven ve bağlılık kavramlarının kanal ile daha sağlıklı 

ve fonksiyonel iliĢkiler yaratacağını ifade etmektedir.  Benzer Ģekilde, Frazier 

(1999), kanal iliĢkilerinde Ģuan ki eğilimin, güç terimini kullanmaktan kaçmak 

yönünde olduğunu, bunun yerine, yerine konulabilirlik, bağımlılık ve karĢılıklı 

bağımlılığın büyüklüğü terimlerinin tercih edildiğini belirtmektedir. Sadece karĢılıklı 

bağımlılık asimetrisi yüksek olması halinde daha az bağımlı taraf için güç diğer 

tarafın aleyhine kullanacağı bir avantaj haline gelebilir (Davis ve Mentzer, 2008; 

Frazier, 1999). Bağımlılık asimetrisi, bir tarafın iĢ ortağına olan bağımlılığı ile 

ortağının bu firmaya olan bağımlılığı arasındaki farktır (Lawler ve Bacharach, 1987). 

Simetrik bağımlılık ise, üretici firmanın ve iĢ ortağının birbirlerine karĢı eĢit düzeyde 

bir bağımlılıkları olması durumudur (Yılmaz ve diğ., 2002). Ġkili bir iliĢkide, 

karĢılıklı bağımlılık yapısı, her bir firmanın bağımlılığı, firmaların toplam 

bağımlılıklarının büyüklüğü ve firmalar arası karĢılıklı bağımlılığın asimetrisinden 

oluĢmaktadır (Kumar ve diğ., 1995b). Toplam bağımlılık her iki tarafın 

bağımlılıklarının toplamıdır (Lawler ve Bacharach, 1987).  
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4.3.1.1. Bağımlılığı oluĢturan unsurlar 

Emerson, (1962), bir firmanın ortak iĢ yaptığı baĢka bir firmaya olan bağımlılığını 

oluĢturan unsurları tanımlarken, temel iki faktörden bahsetmektedir. Bunlardan ilki, 

karĢı firmadan elde edilen değerin ikame edilebilme zorluğu yani yerine 

konulabilirlik iken diğeri, iĢ iliĢkisi sayesinde karĢı taraftan elde edilen toplam 

ekonomik değer, diğer adıyla ekonomik önemdir (Emerson, 1962). Daha sonraki 

çalıĢmalarda bunlara ilaveten, bağımlılık derecesine belirleyebilen üçüncü bir faktör 

olarak da belirli bir iĢi iliĢkisine özgün yatırımların miktarı ortaya koyulmuĢtur 

(Heide ve John, 1988). Mutlu (2007) ile Yılmaz ve diğ., (2002)‟de bunu destekler 

nitelikte söylemler geliĢtirmiĢ ve araĢtırmalar yapmıĢtır.    

Yerine konulabilirlik, mevcut kanal ortaklarının yerine konabilecek alternatif 

ortakları bulmada ana firma ya da bayinin karĢılaĢabileceği zorluklardır (Heide ve 

John, 1988). Mevcut ortak ile iĢ iliĢkisinin sona erdirilebilmesi için onun yerine 

geçecek alternatif ortakların bulunabilmesi gerekmektedir. Eğer her iki taraf için de 

bu alternatif mevcut değilse, karĢılıklı bağımlılık derecesi o derece yüksek olacaktır. 

Sonuç olarak, yerine konulabilirlik, bağımlılık derecesini etkileyen önemli 

değiĢkenlerden birisidir (Celly ve Frazier, 1996). ĠĢ ortağının yerine konulabilirliği 

azaldıkça bağımlılık artacaktır (Yılmaz ve diğ., 2002). 

Ekonomik önem, kanal üyelerinin karĢılıklı birbirlerine verdikleri önem derecesi ve 

bağımlılığı etkileyen değiĢkenlerden bir tanesidir. Eğer ortaklardan biri diğerinin 

kendisinin gelecekteki performansı ve baĢarısı için önemli olduğunu düĢünüyorsa, 

bağımlılık derecesi de o ölçüde fazla olacaktır (Ganesan, 1994). Mevcut ortakla 

sürdürülen iĢ iliĢkisinden elde edilen satıĢ ve kar miktarları yüksek değerler ifade 

ettiğinde, beklentileri karĢıladığında ve aĢtığında ya da alternatif iĢ iliĢkilerinden elde 

edilebilecek ekonomik değerlerin üzerinde gerçekleĢtiğinde, o ortağın algılanan 

önemi artacak, dolayısıyla bağımlılık derecesi yükselecektir (Davis ve Mentzer, 

2008; Frazier, 1983). 

Özgün yatırımlar, mevcut iĢ iliĢkisini desteklemek için gerekli olan, iliĢkiye özel 

fiziksel ve beĢeri varlıklardır. Eğer mevcut iĢ iliĢkisi sona erecek olursa, bu 

yatırımların baĢka alanlarda ve baĢka ortaklarla kullanılması mümkün olmayacak, 

baĢka bir deyiĢle bu varlıkların hurda değeri oldukça düĢük bir miktara karĢılık 

gelecektir (Heide ve John, 1988). Özgün varlıklar, yüksek dönüĢüm maliyetleri 
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nedeniyle bir baĢka değiĢim ortağına dönme tehlikesini engelleyici bir rol 

oynayabilmektedirler (Ganesan, 1994). Bu tür yatırımlar sonucunda mevcut kanal 

iliĢkisinden ayrılma maliyeti yükselmekte ve sonuç olarak ortakların birbirlerine olan 

bağımlılık derecesi artmaktadır (Yılmaz ve diğ., 2002). 

4.3.1.2. Etkin bağımlılık iliĢkisi 

Bağımlılık, üretici firmanın bayiye bağımlılığı (üretici firma bağımlılığı) ve bayinin 

üretici firmaya bağımlılığı (bayi bağımlılığı) Ģeklinde iki boyutta incelenebilir. 

Toplam bağımlılık ise, her iki tarafın birbirine bağımlılıklarının toplamıdır (Lawler 

ve Bacharach, 1987; Jap ve Ganesan, 2000).   

Kumar (1996), karĢılıklı bağımlılığın etkinliğini tanımlarken, kanal iliĢkilerinin dört 

farklı türde gerçekleĢebileceğini belirtmiĢtir. Kumar (1996)‟ya göre, ġekil 4.2‟de 

gösterildiği gibi, her iki tarafın birbirine eĢit düzeyde bağımlı olduğu durumlarda, 

bağımlılık simetrisi söz konusudur. Yapılan araĢtırmalar, her iki tarafın birbirine 

yüksek derecede bağımlı olduğu simetrik kanal iliĢkilerinde (II no'lu hücre), iĢbirliği, 

bağlılık ve memnuniyet gibi iĢ iliĢkisinin kalitesini ve uzun dönem etkinliğini 

belirleyen faktörlerin daha olumlu düzeylerde geliĢtiğini ortaya koymaktadır 

(Frazier, 1999). Bir firma karĢılıklı dağıtım iliĢkilerinde yüksek dereceli bir 

bağımlılığa sahipken diğer bir firmanın bağımlılığı düĢükse (I ve IV no'lu hücreler), 

karĢılıklı bağımlılığın asimetrisi yüksek olacak ve böyle bir durumda çıkarlar 

farklılık arz edeceğinden düĢük bağımlılıktan kaynaklanan güç avantajına sahip 

firma fırsatçı ve bencil davranıĢ eğilimleri gösterebilecek, diğer firmayı baskı altına 

alabilecektir (Anderson ve Weitz 1989; Anderson ve Weitz 1992; Heide, 1994). Her 

ne kadar kısa vadede güçlü firma için çeĢitli avantajlar içerse de, bu tür kanal 

sistemlerinin uzun dönemde rekabet etkinliklerini kaybedebilecekleri ifade 

edilmektedir (Morgan ve Hunt, 1994). Örneğin, bayi bağımlılığı yüksek ve üretici 

firma bağımlılığı düĢük iken, üretici firma daha güçlü konumda olmakta ve bu gücün 

verdiği sarhoĢluk ile bayilerle iliĢkilerinde çok dikkatsiz davranarak uzun vadede 

onların güvenini kaybedebilmektedir. Benzer Ģekilde, bayi bağımlılığı düĢük, üretici 

firma bağımlılığı yüksek iken, üretici firma tutsak olmakta ve yine iliĢkinin 

sürekliliği tehlikeye girmektedir. Bağımlılık seviyesinin her iki taraf içinde düĢük 

seviyede bulunduğu III no'lu hücrede yer alan kanal iliĢkileri ise daha çok kısa 
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vadeli, iĢlemsel iĢ iliĢkilerini içeren zayıf kanal yapılarını ifade etmektedir (Kumar, 

1996). 

 

 

 

 

 

ġekil 4.2: KarĢılıklı Bağımlılığın Etkinliği 

Genel olarak, taraflar arasındaki karĢılıklı bağımlılık dereceleri yükseldiğinde etkin 

bir iliĢki kurulması daha mümkün olmaktadır. Ancak, bu etkinliğin sağlanabilmesi, 

bağımlılık iliĢkisi ve maddi değerler yanında, karĢılıklı anlayıĢ ortamı ve bunun 

yansıması olan pek çok tutumsal yaklaĢım ve davranıĢ biçimleriyle de yakından 

ilgilidir (Kumar ve diğ., 1995b). 

4.3.2. Güven 

Achrol (1997), güveni bir kanalın veya birlikteliğin performansını etkileyen kritik 

faktörlerinden biri olarak tanımlamaktadır. Benzer Ģekilde, Morgan ve Hunt (1994) 

dağıtım kanallarında alıcı ve satıcı arasındaki iliĢkilerde güvenin çok önemli bir aracı 

rolü olduğunu ispatlamıĢtır. Yine Achrol (1997)‟ye göre, bir birliktelikteki güvenin 

seviyesi, her bir üyenin partnerine karĢı duyduğu samimiyet, dürüstlük, sadakat ve 

gönüllülük derecesiyle ölçülmelidir. Geyskens ve diğ., (1998), Anderson ve Narus 

(1990) ve Dwyer ve diğ., (1987) de çalıĢmalarında benzer fikirleri beyan etmiĢlerdir. 

Morgan ve Hunt (1994) ise güveni, bir tarafın diğer tarafın doğruluğuna ve 

dürüstlüğüne inanması olarak tanımlamıĢlar ve iliĢkilerde karĢılıklı olarak risk 

alabilme eğilimini, güven unsurunun doğal bir sonucu olarak görmüĢlerdir.   

Nevins ve Money (2008), bayi etkinliğinin, bayi performansıyla aynı anlama 

geldiğini iliĢkilendirirken, güveni de performansı ve etkinliği olumlu yönde etkileyen 

bir ölçüt olarak ele almaktadır ve karĢılıklı iliĢkileri yönetmede en bilinen 

mekanizma olduğunu ifade etmektedir. Kiesling ve Harvey (2004), bunu destekler 

nitelikte, kanal çatıĢmasının esas kaynağını taraflar arasındaki güven eksikliğinin 

doğurduğunu belirtmektedir.  
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Güvenin, dağıtım kanallarında performansı direk olarak etkilediği kesin olarak 

söylenebilir. Ayrıca güvenin, kanalın her iki tarafındaki üyelerin, yani alıcı ve 

satıcıların, iliĢkilerinde memnuniyet düzeyini de arttırıcı bir etkisi vardır.  Yüksek 

düzeyde güven seviyesinin bulunduğu iliĢkiler çok daha uzun süreli ve yüksek 

verimli iliĢkilerdir. Buradan hareketle, güvenin performansı pozitif yönde etkilediği 

kanısına varılabilir (Nevins ve Money, 2008; Geyskens ve diğ., 1998; Kiesling ve 

Harvey, 2004).  

ĠliĢki pazarlamasının öneminin artmasıyla, taraflar arasında iliĢkilerin 

geliĢtirilmesinde güvenin rolü ön plana çıkmaktadır. Birçok çalıĢma güveni uzun 

soluklu iliĢkilerin temeli, iliĢkisel bağlılığın anahtarı olarak varsaymaktadır (Mutlu, 

2007, s:39). ĠliĢkideki yüksek güven düzeyi, daha güçlü iliĢkiler ve daha faydalı 

çıktılar elde etmeye mutlak yardımcı olacaktır (Fukuyama, 2000). Urban ve diğ., 

(2000), bunu destekler nitelikte, güveni, güçlü müĢteri iliĢkileri, müĢteri 

memnuniyeti ve sürdürülebilir bir pazar payı elde etmek için temel element olarak 

görmektedir. 

BaĢka bir tanıma göre, güven, bir tarafın, iĢ iliĢkisi içerisinde olduğu karĢı tarafın 

doğruluğuna ve iyi niyetine itimat etme istekliliğidir. Bu tanım, güvenin iki boyutunu 

yansıtmaktadır. Birinci boyutu, iĢ ortağının sözüne ve yazılı beyanına güvenmeyi 

gerektirir. Yani iĢ ortağının güvenilir olması halidir. Ġkinci boyutu ise, iĢ ortağının 

yardımseverliğidir ki bu, koĢullar değiĢtiğinde ya da karar alma sırasında iĢ ortağının 

iĢ iliĢkisi içerisinde olduğu kuruluĢların çıkarlarını dikkate alma istekliliğidir. Bunu 

gerçekleĢtirebilen firmalar, sadece kendi refahını düĢünen firmalardan daha güvenilir 

bir konum elde edeceklerdir (Ganesan, 1994). 

Güvenilirlik ve yardımseverlik, güvenin oluĢmasındaki gereklerdir. Güvenilirlik, iĢ 

iliĢkilerini etkin Ģekilde yürütebilmek için bir tarafın, iĢ ortağının, uzman ve dürüst 

olduğuna dair inancını ifade etmektedir. Yardımseverlik ise, bir tarafın, iĢ ortağına 

karĢı iyi niyetle yaklaĢması, kendi çıkarları yanında onun çıkarlarını da gözetmesi 

olarak tanımlanmaktadır (Siguaw ve diğ., 1998). 

4.3.2.1. ĠliĢki süresi ve güven 

Güveni doğuran önemli bir faktör, iĢ ortağıyla yaĢanan deneyimdir. Yani güvenin, 

iliĢki süresiyle birlikte, zamanla geliĢtiği konusunda birçok araĢtırmacı hemfikirdir. 

Taraflar zaman içerisinde zorluklar yaĢadıkça birbirlerini daha iyi tanıyacaklar ve 
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böylece, iliĢkide geçen süre güveni arttırıcı bir rol üstlenecektir (Ganesan, 1994; 

Dwyer ve diğ., 1987).  

4.3.2.2. Özgün yatırımlar ve güven 

Mutlu (2007)‟de iĢ ortağıyla iliĢki süresine ilaveten, özgün yatırımların seviyesinin 

iliĢkinin güven düzeyini gösteren somut kanıt olacağını iddia etmektedir. Özgün 

yatırımlar, iliĢkinin taraflar tarafından sürdürülmesi istenildiğinin güzel bir kanıtıdır. 

Üretici firmanın bayilerine yaptığı özgün yatırımlar (insan kaynağı, taĢınmaz 

varlıklar, süreç yatırımları gibi), firmanın bayisine güvendiğinin bir iĢaretidir. Örnek 

vermek gerekirse, bayinin satıĢ personelinin eğitilmesi, stok kontrolüne yardımcı 

üretici firmayla eĢ ERP sistemleri kurulması, yeni ürün eğitimleri verilmesi gibi 

faaliyetler üretici firmanın bayisine yaptığı özgün yatırımlardır. Bu yatırımlar, 

taraflar arasında güçlü bağlılıkları iĢaret etmektedir. ġayet iliĢki son bulursa, yatırım 

yapan taraf, ciddi ekonomik kayıplar yaĢayabilecektir. Ayrıca, üretici firmanın özgün 

yatırımlarının artması, güvenin hem güvenilirlik hem de yardımseverlik boyutuna 

katkı sağlayacaktır (Mutlu, 2007).  

4.3.3. Özgün yatırımlar 

Özgün yatırımlar, mevcut iĢ iliĢkisini desteklemek için gerekli olan, bu iliĢkiye özel, 

ikame edilemez fiziksel ve beĢeri kaynaklardır. Mevcut iĢ iliĢkisi sona erdirildiği 

zaman bu yatırımların baĢka alanlarda ve baĢka ortaklarca kullanılması mümkün 

olmayacaktır (Heide ve John, 1988). 

Özgün yatırımlar, değiĢim iliĢkisine özgü eğitim ve tecrübeler kadar araç ve tesisleri 

de içerebilmektedir. ĠĢletmeler, belirli bir iliĢkiye özgü fiziksel varlıklar kadar 

(mobilyalar, demirbaĢlar, tabelalar gibi) soyut varlıklara da (bilgi sistemleri, yönetim 

süreçleri, insan kaynakları gibi) yatırım yapmaktadırlar (Anderson ve Weitz, 1986). 

Özgün yatırımlar, değiĢim iliĢkisinin sürdürülmesi beklentisine katkıda 

bulunmaktadır. Ayrıca özgün yatırımlar, iliĢkideki fırsatçı davranıĢların minimize 

edilmesini sağlayarak, bu iliĢki için güvenilir bağlılıkların oluĢmasına katkıda 

bulunurlar (Anderson ve Weitz, 1992). 

Firmalar, üç nedenden dolayı iĢ iliĢkisinde olduğu firmaya ya da firmalara özgün 

yatırım yapabilirler. Bunun birinci nedeni, özgün yatırımların genel yatırımlardan 

daha verimli yatırımlar olmasıdır. Yapılan araĢtırmalar, genel yatırımlara göre daha 



 
52 

düĢük maliyetle yapılan bu yatırımların geri dönüĢüm oranının ve hızının, genel 

yatırımlara göre daha iyi seviyede olduğunu göstermektedir. Ġkinci neden, firmaların 

kendi ticari iliĢkilerine uyumlu özgün yatımlara yönelmesi, iliĢkinin devamına bir 

iĢarettir. Böylelikle, Ģayet varsa aradaki çatıĢmaların yok olacağı, iĢ birliğinin daha 

etkin Ģekilde devam edeceği inancı her iki tarafta olumlu hava yaratmaktadır. 

Üçüncü neden ise, özgün yatırımların değiĢim için olması gereken koĢul olduğudur 

(Mutlu, 2007). 

Mutlu (2007), bazen de özgün yatırımların, yatırımı yapanın baĢına bazı problemler 

açabileceğini belirtmektedir. Örneğin, bayinin üreticiye özel özgün yatırımları, 

bayinin üreticiye olan bağımlılığını arttırırken, üreticinin bayi üzerindeki bağımlılık 

algılamalarını azaltabilir. Yani üreticinin eline koz geçebilir ve bunu kötüye 

kullanabilir. Aynı tehdit tersi durumda, yani üreticinin bayiye özel özgün yatırım 

yapması halinde de geçerli olabilecektir (Mutlu, 2007). 

4.4. Dağıtım Kanalları ve Dağıtım Kanallarının Performansı Üzerine YapılmıĢ 

GeçmiĢ ÇalıĢmalar 

Dağıtım kanalları ve dağıtım kanallarının performansı üzerine geçmiĢten günümüze 

bir çok bilimsel çalıĢma yapılmıĢtır. Bu çalıĢmaların kimisi direk olarak dağıtım 

kanalının performansını ölçmeye yönelikken, kimisi dağıtım kanalı üyelerinin 

performansını ölçmeye yönelik olabilmiĢtir. Dağıtım kanalında performans 

çalıĢmalarının bir çoğu ise, dağıtım kanallarının vazgeçilmez üyeleri olan dağıtıcılar, 

toptancılar ve perakendeciler üzerine yoğunlaĢmıĢtır. Daha önceki çalıĢmalarda, bu 

aracıların hepsine birden, üretici iĢletme gözüyle bakıldığında bayi denilebildiğine 

çokça rastlanmaktadır. Bu çalıĢmada da, dağıtım kanalında aracı konumdaki, dağıtıcı 

pozisyonunda yer alan bayilerin performansı üzerine bir inceleme yapılması 

hedeflenmektedir. Dolayısıyla, çalıĢmaya ıĢık tutabileceği düĢünülen, çalıĢmanın ana 

amacıyla paralellik gösteren veya benzerlikler içeren daha önceden literatürde 

yapılmıĢ çalıĢmalara burada özet halde yer vermek faydalı olacaktır. Bu çalıĢmaların 

birçoğunda, dağıtım kanalının performansı veya dağıtım kanalı üyelerinin 

performansı çalıĢmamızdaki gibi bağımlı değiĢken olarak ele alınmaktadır. Bazı 

çalıĢmalarda ise performans değiĢkeni bağımsız değiĢken olarak düĢünülmekte ve 

baĢka bağımlı değiĢkenlere etkisi incelenmektedir. Bahsi geçtiği Ģekilde incelenen 

makalelerin yer aldığı ve burada belirtilmesi ön görülen çalıĢmalar ekler kısmında 
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dağıtım kanalları ve dağıtım kanallarının performansını inceleyen makaleler adlı 

Çizelge B.1‟de gösterilmektedir. 
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5. SERAMĠK KAPLAMA MALZEMELERĠ SEKTÖRÜNDE KANAL 

PERFORMANSI ARAġTIRMASI 

Bu bölümde öncelikle, çalıĢmanın amacı ve hedefleri, çalıĢmanın temelini teĢkil eden 

ve amacına ulaĢmasında yol haritası olan kavramsal modeli açıklanmaktadır. Ayrıca, 

kavramsal modeli destekleyen literatür çalıĢmalarına da yer verilmekte, modelin 

değiĢkenleri tanımlanmakta ve değiĢkenlerin birbirleriyle ön görülen iliĢkileri ortaya 

koyularak, öne sürülen hipotezler açıklanmaktadır. Bunun yanı sıra, araĢtırmada ele 

alınan değiĢkenlerin ölçülmesi amacıyla kullanılan ölçekler, araĢtırmanın örneklemi 

ve veri toplama yöntemi de bu bölümde üzerinde durulan konulardır. AraĢtırmanın 

yapıldığı sektör olan seramik sektörü hakkında da kısaca bilgi verilerek, araĢtırmada 

neden bu sektörün seçildiği ifade edilecektir. 

5.1. Türkiye’de Seramik Kaplama Malzemeleri Sektörü ve Dünya’daki Durumu 

Seramik kaplama malzemeleri yer ve duvar kaplamasında kullanılan, seramikten 

yapılmıĢ kaplama malzemeleridir. Türkiye‟de çoğunlukla seramik yer karolarına 

seramik yer karosu, duvar karolarına fayans denilmektedir (DTP, 2009). 

Anadolu topraklarında 8000 yıl önce baĢlayan seramik üretim geleneği, 20. yüzyılın 

ikinci yarısından itibaren sanayi boyutuna taĢınmıĢ, Türk seramik kaplama 

malzemeleri sektörü özellikle 1990 yılından sonra yaptığı yatırımlar ile bugün dünya 

seramik karo üretiminde söz sahibi olmayı baĢarmıĢtır. Türkiye 280 milyon m²‟yi 

aĢan üretimi ile dünyanın altıncı, Avrupa‟nın ise üçüncü büyük seramik karo 

üreticisidir. Bu rakamlarla Türkiye seramik kaplama malzemeleri sektöründe dünya 

üretiminin %3,5‟ini, Avrupa üretiminin ise %17‟sini karĢılamaktadır (TSF, 2009). 

Üretici ülkelere göre, dünya seramik karo üretimindeki ülkemizin de içerisinde 

bulunduğu ülkelere göre üretim miktarı ve üretim payı durumu ekler bölümünde 

Çizelge C.1‟de gösterilmektedir (TSF, 2009).  

Üretim gücünün getirdiği avantajla, Türkiye 100 milyon m²‟yi aĢan seramik karo 

ihracatı ile de dünyada söz sahibi bir ülkedir. Dünyanın beĢinci, Ġtalya ve Ġspanya‟nın 

ardından da Avrupa‟nın üçüncü büyük ihracatçı ülkesidir. Sektörde ülkemizde ithalat 
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yok denecek kadar az bir düzeydedir. Ülkelerin, seramik kaplama malzemeleri 

sektöründe dünya ihracatındaki konumlarını gösteren Çizelge C.2 ekler bölümünde 

yer almaktadır (TSF, 2009). 

Türkiye‟nin seramik kaplama malzemeleri sektöründe üretim ve ihracatta bu denli 

baĢarılı olmasının kuĢkusuz en büyük nedeni sektöre yapılan yatırımlardır. Sektörde 

üretici pozisyonunda faaliyet gösteren irili ufaklı firma sayısı 25 civarındadır. 

Üreticilerin yoğun olarak bulunduğu bölgeler, Bozüyük-EskiĢehir, Aydın, UĢak, 

Ġzmir ve Çanakkale bölgeleridir. Tesisler bu bölgelerde hammadde kaynaklarına 

yakın olmak amacıyla yoğunlaĢmıĢlardır. Üretici firmaların yıllar itibariyle kurulu 

üretim kapasitelerini ve üretim yerlerini gösteren Çizelge C.3 ekler bölümündedir 

(TSF, 2009).  

Ayrıca, Türkiye 200 milyon m²‟ye yaklaĢan yurtiçi pazar büyüklüğü ile seramik karo 

tüketiminde dünyanın önde gelen büyük pazarlarındandır. Ekler bölümündeki 

Çizelge C.4 bunu göstermektedir (TSF, 2009). 

Ülkemizin sürdürülebilir bir ekonomik büyümeye kavuĢturulabilmesi için, 

üretimdeki katma değerin ülkede daha fazla oluĢması gerekmektedir. Çünkü yerli 

üretim olarak tanımlanan katma değerin yurt içinde geliĢmesi, daha çok üretim ve 

istihdam ile toplumsal refahın da temel kaynağını oluĢturmaktadır.  Seramik kaplama 

malzemeleri ve seramik sağlık gereçleri üretiminde kullanılan hammadde, yardımcı 

madde ve diğer iĢletme malzemelerinin dıĢ girdi oranı çok düĢük seviyededir. 

Sektörün 800 milyon dolar düzeyindeki ihracatı için yapılan ithalat sadece 50 milyon 

dolar civarındadır. Dolayısıyla sektör ihracatının yarattığı katma değer 750 milyon 

dolar seviyesindedir. Bu bakımdan değerlendirildiğinde seramik sektörü ihracatı 

diğer sektörlerin 3-5 milyar dolar değerindeki ihracatına denk gelmektedir.  

Bu nedenle seramik sanayi, yarattığı katma değer ile her ülkede olduğu gibi 

Türkiye‟de de stratejik bir önem taĢımaktadır. Türk seramik sanayinin sahip olduğu 

stratejik önem ve yüksek üretim potansiyelinin bu açıdan dikkatle ele alınması 

gerekmektedir (TSF, 2009). 

Seramik sektörü ülkemizin istihdamına da yüksek katkısı olan bir sektördür. Türk 

seramik kaplama malzemeleri sektörünün doğrudan istihdamı 13.500 kiĢi olup, 

sektöre hizmet veren yan sektörler ile birlikte toplam istihdam 50.000 düzeyindedir 

(DTP, 2009). 
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Sektörün ülkemiz açısından bu kadar önemli bir konumda olması sebebiyle 

incelemeye değer bulunmuĢtur. Yurtiçinde ve yurtdıĢında yaĢanan bu yoğun rekabet 

nedeniyle üreticiler ile bayiler arasındaki iliĢkilerin sağlam temellere oturmuĢ olması 

gerekmektedir. AraĢtırmanın ana amaçlarından biri de kanal ortakları arasındaki 

iliĢkilerin iyi yönde sürdürülebilmesinin yollarının araĢtırılması olduğundan, ülke 

için önemli görülebilecek bu sektör incelemeye değer bulunmuĢtur. Ayrıca bayi-

üretici iliĢkilerinin, oturmuĢ ve eskilere dayanan sektörlerden biri olması ile yurt 

içinde bu sektörün birçok kiĢiyi, profesyoneli ilgilendiren bir yapıda olması 

incelemenin bu alanda yapılmasında etkili olmuĢtur.  

Seramik kaplama malzemeleri sektörünün yıllar itibariyle genel görünümünü 

gösteren Çizelge C.5 de ekler bölümünde verilmiĢtir (TSF, 2009). Buna göre, 1990 

yılından bu yana her geçen yıl sektörün gerek kapasite, gerekse yurtiçi ve yurtdıĢı 

satıĢlarda ivme kazanarak büyüdüğü göze çarpmaktadır.  

5.2. AraĢtırmanın Amacı ve Hedefleri 

Pazar araĢtırma yapılarının temel özellikleri, organizasyonların belirli ihtiyaçlarını 

karĢılayacak Ģekilde tasarlanmalarıdır. Pazarlama araĢtırmasının ilk ve en önemli 

adımı, problemin belirlenmesi ve net olarak tanımlanmasıdır. Bu noktada çalıĢmanın 

amacı ve problemin tanımlanması son derece önemlidir (Churchill ve Iacobucci, 

2005). 

Herhangi bir sektörde üreticiler tarafından üretilen malların az bir kısmı üretim 

noktalarında tüketilir ve çok küçük bir kısmı da tüketiciler tarafından direkt olarak 

üreticilerden satın alınır. Bunun için ürün veya hizmetlerin tüketicilere iletilmesi, 

oldukça önemli bir konu olarak karĢımıza çıkmaktadır (Mucuk, 2000; Tek, 1997). 

Fikir, ürün ve hizmetler gibi, değeri olan Ģeylerin doğuĢ, iĢleme veya üretim 

noktalarına ya da bu gibi üretim noktalarından son kullanım noktalarına kadar 

götürülmesiyle uğraĢan, birbirine bağımlı bir dizi kurum ve kuruluĢun oluĢturduğu 

örgütsel sistemler dağıtım kanallarıdır (Karlsson, 2000; Yılmaz ve diğ., 2002).  

Dağıtım kanalları, iĢletmelerin pazardaki rekabet gücünü ve performansını arttırmada 

önemli bir rol sahibidir. Dağıtım iĢlevi içerisinde her fonksiyonu üreticilerin 

üstlenmesi genellikle mümkün olmadığından, yerel pazarlarda uzmanlaĢmıĢ bölgesel 

tüketicilere coğrafi olarak daha yakın ve onları iyi tanıyan aracılar kullanmak çoğu 
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zaman kaçınılmaz bir yöntem olarak kullanılmaktadır. Bu aracı kuruluĢların 

faaliyetleri üretici iĢletmelerin performanslarına etki eden faktörler arasında yer 

almaktadır. ĠĢletmelerin müĢterileriyle iletiĢimini sağlayan, onların ürün ve 

hizmetlerini müĢterilerine sunan aracı kuruluĢlar (burada ele alınacağı Ģekliyle 

bayiler) dağıtım kanalında çok önemli bir yere sahiptir. Dağıtım kanalında, 

toptancılar ve perakendeciler bayi olarak düĢünülebilecek kanal üyeleridir. Bu 

nedenle, bir iĢletmenin dağıtım kanallarının yönetiminde, bayilerin performansını 

ölçmek, değerlendirmek ve performansı etkileyen faktörleri belirlemek ele alınması 

gereken önemli bir olaydır (Anderson ve Weitz, 1992).  

ĠliĢkisel pazarlama kuramının temel önermelerine göre, kullanılan dağıtım kanalının 

bir sistem olarak etkinliği, üretici firmaların rakiplerine karĢı kalıcı üstünlük 

geliĢtirebilmeleri açısından en belirleyici faktörler arasında bulunmaktadır (Morgan 

ve Hunt, 1994).   

Bu araĢtırmanın amacı, ilk olarak dağıtım kanallarının önemli üyeleri olan bayilerin, 

dağıtım kanalı içerisindeki performansını etkileyen faktörleri ortaya koymak ve bu 

faktörlerin bayilerin performansını nasıl etkilediğini değerlendirmektir. Bu amaca 

yönelik olarak, önceki bölümde üzerinde durulan ve literatürdeki bilimsel çalıĢmalar 

tarafından da desteklenen bağımlılık, güven ve özgün yatırımlar kavramlarının 

dağıtım kanalı içerisindeki bayilerin performansını etkileyen faktörler olduğu bu 

araĢtırmada ortaya koyulmaktadır. Bu çerçevede araĢtırmada, karĢılıklı bağımlılığın 

büyüklüğünün, güven düzeyinin ve özgün yatırımların bayi performansı üzerine 

etkisini incelemek hedeflenmektedir.  

5.3. AraĢtırmanın Kavramsal Modeli 

ÇalıĢma kapsamında, literatür araĢtırması yapıldıktan sonra, belirlenen araĢtırma 

amacına ulaĢmak ve araĢtırma sonuçlarını elde etmek için bir model geliĢtirilmesi 

gerekmektedir. Bu model etrafında, tanımsal büyüklüklerin saptanması (bağımlılık, 

güven ve özgün yatırımların algısının belirlenmesi), değiĢkenler arası iliĢkilerin 

niteliğinin ortaya koyulması, neden-sonuç iliĢkilerinin ortaya çıkarılması ve bu 

bulguların, gerçek bir formel araĢtırmayla test edilmesi gerekmektedir (Nakip, 2006). 

Dağıtım kanalında üretici bakıĢ açısından bayi performans kriterlerinin yanı sıra, 

bayi performansını etkileyen faktörleri ortaya koyan ve araĢtırmanın ana 
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hipotezleriyle alt hipotezlerini teĢkil eden kavramsal model, ġekil 5.1‟de 

gösterilmektedir.  

Bu modele göre, üretici firma ve bayi arasındaki karĢılıklı bağımlılığın büyüklük 

derecesi, bayinin üreticiye karĢı duyduğu güven düzeyinin derecesi ve bayi özgün 

yatırımları ile üretici firma özgün yatırımlarının derecesi bayi değerlendirmesine 

göre belirlenecek, ardından üretici bakıĢ açısından belirlenen bayi performans 

kriterlerine, bu faktörlerin ayrı ayrı ve birlikte ne kadar etki ettiği yine bayi 

tarafından değerlendirilmek koĢuluyla ortaya koyulacaktır.  

BaĢlarda çokça tanımı yapıldığı Ģekilde, dağıtım kanalları, herhangi bir ürün veya 

hizmetin, üreticiden tüketiciye doğru hareketinde, mülkiyeti üzerine alan veya 

mülkiyetin transferine yardımcı olan, aradaki bütün fonksiyonları üstlenen bir dizi 

bağımlı kiĢi ve kuruluĢlardan oluĢan sosyal yapılardır (Wilkinson, 1996). Bu 

yapıların üzerlerine düĢen iĢlevlerini gerçekleĢtirmesi, farklı kurgulanmıĢ Ģekillerde 

farklı araçlarla olabilmektedir. Üretici firmanın kendisinin hâkimiyetinde olan direkt 

dağıtım kanalları (internetten satıĢ, telefonla satıĢ, satıĢ temsilcisi vasıtasıyla yüzyüze 

satıĢ vb.) olduğu gibi, üretici firmanın aracı olarak daha somut yapıları kullandığı 

(perakendeci, toptancı gibi), endirekt dağıtım kanalları da vardır. Endirekt dağıtım 

sistemlerinde dünyada olduğu gibi ülkemizde de sık kullanılan önemli aracılardan 

biri de nihai tüketicilere ve endüstriyel tüketicilere, üreticilerin ürünlerini satan, 

hizmetlerini sunan üretici firmaların bayileridir (Kumar ve diğ., 1992; Anderson ve 

Weitz, 1992).  

Bu anlamda, bir dağıtım kanalında önemli görev üstlenen bayilerin performansı, 

dağıtım kanalının bütününün etkinliğine bakmak için de ıĢık tutacak bir gösterge 

olacaktır. Günümüzde, dağıtım kanallarının performansını inceleyen, performans 

arttırmak için değiĢik ölçekler tasarlayan, farklı performans kriterleri ortaya koyarak 

bunları dağıtım kanalının genelini düĢünerek değiĢik değiĢkenlerle ve faktörlerle 

ölçmeye çalıĢan araĢtırmalar var olsa da, üretici firmaların bayilerini dağıtım 

kanalında özel varlıklar olarak gören ve onların performansını etkileyecek faktörleri 

inceleyen araĢtırmaların sayısı oldukça azdır. 
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ġekil 5.1: AraĢtırmanın Kavramsal Modeli. 
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5.4. DeğiĢkenler ve Hipotezler 

Bu çalıĢmada, dağıtım kanallarının vazgeçilmez üyeleri olan bayilerin kanal 

içerisindeki performansını etkileyen faktörleri ortaya koymak ve bu faktörlerin 

bayilerin performanslarını nasıl etkilediğini değerlendirmek amaç edinilmiĢtir. Bu 

amaca yönelik olarak incelenen makalelerde, bağımlılık, güven ve özgün yatırımların 

dağıtım kanalı içerisinde bayi performansını etkileyen ana faktörler olduğu öne 

sürülmektedir.  

AraĢtırma probleminin belirlenmesinin ardından, araĢtırmanın kavramsal modelinin 

oluĢturulması sürecinde, açıklayıcı/keĢfedici araĢtırma yöntemlerinden olan literatür 

araĢtırmasından faydalanılmıĢtır. Konuya iliĢkin literatür taraması yapılarak, 

probleme çözüm sunabilecek bir kavramsal model oluĢturulmuĢ ve değiĢkenler 

tanımlanmıĢtır.  

AraĢtırmanın bağımsız değiĢkenleri: 

KarĢılıklı bağımlılığın büyüklüğü 

oBayi bağımlılığı 

oÜretici bağımlılığına iliĢkin bayi algılaması 

Güven 

oÜreticinin dürüstlüğüne güven 

oÜreticinin yardımseverliğine güven 

Özgün yatırımlar 

oBayi özgün yatırımları 

oÜretici özgün yatırımlarına iliĢkin bayi algılaması 

AraĢtırmanın bağımlı değiĢkenleri: 

Bayi performansı 

oSatıĢlara katkı 

oKara katkı 

oSatıcı yeteneği 
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oSatıcı itaati 

oSatıcı sadakati 

oSatıcı adaptasyonu 

oBüyümeye katkı 

oMüĢteri memnuniyeti 

Ayrıca, bayi sektör tecrübesi, bayi ve üretici iliĢki süresi, bayi çalıĢan sayısı, bayi 

çalıĢanı tecrübesi, bayi çalıĢanı eğitim durumu, bayi çalıĢanı pozisyonu araĢtırmanın 

diğer değiĢkenleri olarak belirlenmiĢtir.  

Literatür araĢtırması ve kavramsal modelin oluĢturulmasının hemen akabinde, 

açıklayıcı/keĢfedici araĢtırma süreci devam etmiĢ ve araĢtırmanın yapılacağı sektörün 

(seramik sektörü) önde gelen üretici firmalarından biriyle, model üzerinden gidilerek 

modelin yapısının uygunluğu, değiĢkenlerin yeterliliği ve tutarlılığı üzerine mülakat 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu görüĢmedeki asıl amaç performans bağımlı değiĢkeniyle 

ifade edilen kriterlerin bayi performansını yansıtmada uygun olup olmadığını tespit 

etmektir. Bu görüĢmenin sonucunda, modelin araĢtırma için sektöre uygunluğuna ve 

uygulanabilirliğine karar verilmiĢtir. 

AraĢtırma modelinin belirlenmesinin ve değiĢkenlerin tanımlanmasının ardından, 

modelde ve dolayısıyla araĢtırmada irdelenmesi beklenen hipotezlerin geliĢtirilmesi 

aĢamasına gelinmiĢtir. AraĢtırma hipotezlerinin istatistiksel olarak test edilebilir 

biçimde geliĢtirilmesi ve belirlenmesi, araĢtırmanın geçerliliği ve güvenilirliği 

açısından son derece önemlidir. AraĢtırma modeli sade ve anlaĢılabilir olduğundan 

dolayı bağımlı ve bağımsız değiĢkenler de net olarak belirlenmiĢ, dolayısıyla 

araĢtırmanın hipotezleri genel anlamda kolayca oluĢturulmuĢtur. AraĢtırma 

kapsamında incelenmesi ön görülen hipotezler genel anlamda Ģu Ģekilde belirtilebilir: 

H0: Bir kanal ilişkisinde, bayi bağımlılığının bayi performansına bir etkisi yoktur. 

H1: Bir kanal ilişkisinde bayi bağımlılığının bayi performansına olumlu bir etkisi 

vardır.  

H0: Bir kanal ilişkisinde, üretici bağımlılığına ilişkin bayi algılamasının bayi 

performansına bir etkisi yoktur. 

H2: Bir kanal ilişkisinde, üretici bağımlılığına ilişkin bayi algılamasının bayi 

performansına olumlu bir etkisi vardır.  
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H0: Bir kanal ilişkisinde, üreticinin dürüstlüğüne güvenin bayi performansına bir 

etkisi yoktur. 

H3: Bir kanal ilişkisinde, üreticinin dürüstlüğüne güvenin bayi performansına olumlu 

bir etkisi vardır.  

H0: Bir kanal ilişkisinde, üreticinin yardımseverliğine güvenin bayi performansına 

bir etkisi yoktur. 

H4: Bir kanal ilişkisinde, üreticinin yardımseverliğine güvenin bayi performansına 

olumlu bir etkisi vardır.  

H0: Bir kanal ilişkisinde, üretici özgün yatırımlarına ilişkin bayi algılamasının bayi 

performansına bir etkisi yoktur. 

H5: Bir kanal ilişkisinde, üretici özgün yatırımlarına ilişkin bayi algılamasının bayi 

performansına olumlu bir etkisi vardır.  

H0: Bir kanal ilişkisinde, bayi özgün yatırımlarının bayi performansına bir etkisi 

yoktur. 

H6: Bir kanal ilişkisinde, bayi özgün yatırımlarının bayi performansına olumlu bir 

etkisi vardır.  

Hipotezlerdeki bağımlı değiĢken bayi performansı, satıĢlara katkı, kara katkı, satıcı 

yeteneği, satıcı itaati, satıcı sadakati, satıcı adaptasyonu, büyümeye katkı ve müĢteri 

memnuniyeti değiĢkenleriyle ifade edilmektedir.   

5.5. AraĢtırmanın Örneklemi 

AraĢtırmanın tasarım süreci içerisinde örneklem seçim ve örneklem sayısının 

belirlenmesi, araĢtırmanın çerçevesi kapsamında ortaya konulması gereken önemli 

unsurlardır. ÇalıĢmanın konusu olan araĢtırma için, Türkiye‟de faaliyet gösteren 

seramik karo üreticisi firmaların ürünlerini satan bayiler, ana kütle olarak kabul 

edilmiĢtir. Ana kütlenin net sayısı bilinmemekle birlikte, sektörel kaynaklardan ve 

sektörün tecrübeli isimlerinden edinilen bilgiye göre, sayısı 1000 adet civarında 

olduğu tahmin edilmektedir.  

Seramik kaplama malzemeleri sektöründe iĢ yapan bayi firmalar genellikle küçük 

ölçekli firmalar olup, bu firmaların sahibi ya da üst düzey yöneticisi ile doğrudan 

iliĢkiye girilebilmesi nedeniyle, anket sorularını değerlendirecek olan kiĢiler, 

konunun asıl muhatapları olacaktır. Bu durum çalıĢmanın baĢarısını arttırmanın yanı 

sıra, her firmanın görüĢ ve değerlendirmelerinin tek bir kiĢi tarafından doldurulan bir 

anketle ölçülmesinin çok doğru olmayacağı yönünde ortaya çıkabilecek önyargılı 

değerlendirmeleri de ortadan kaldırmaktadır. Çünkü bu kiĢiler, üretici firmayla 
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doğrudan iliĢkiyi kuran ve bu iliĢkiyi yöneten kiĢilerdir. Bu kiĢilerin 

değerlendirmeleri firma yargısını temsil etmektedir. 

Yapılan çalıĢma, bayi firmaların, üretici firmayla olan iliĢkilerini, karĢılıklı 

davranıĢlarını ve performanslarını değerlendirmelerini amaçladığından veri toplama 

yöntemi olarak anket yöntemi belirlendi. Anketler ilgili bayilere, posta yolu, e-posta 

yolu ve üretici firmaların satıĢ temsilcileri vasıtasıyla yüz yüze olarak iletilmiĢ olup, 

gönderilen ankette araĢtırma hakkında kısaca bilgi verilerek araĢtırmanın tamamıyla 

bilimsel bir amaca yönelik olduğu vurgulandı.  

ÇalıĢmaya katılan bayi firmaları belirlemede, hızlı ve ucuz yoldan veri elde etmenin 

en kestirme yolu olan kolayda örneklem yöntemi kullanılmıĢtır. Buna göre, posta ve 

e-posta ile anket gönderilen bayi firmalar, üretici firmalarının internet sitelerinden 

bulunarak seçilmiĢ, üretici firma satıĢ temsilcileri aracılığıyla yüz yüze anket yapılan 

firmalar ise, satıĢ temsilcilerinin her birinin kendi bölgesinde inisiyatifine bırakılarak, 

onların uygun gördüğü bayilere anketi doldurtmaları istenmiĢtir.  

Sektörel olarak bakıldığında araĢtırmanın ana kütle sayısı 1000 civarında olduğu 

söylense de, araĢtırmanın içsel mantığı nedeniyle hedef örneklem birimi Türkiye‟de 

sadece tek bir seramik karo üreticisinin ürünlerini satan yani münhasır nitelikteki 

bayilerden oluĢmakta ve bunların sayısının 350 adet civarında olduğu tahmin 

edilmektedir. Bu münhasır bayiler de daha çok sektörde faaliyet gösteren iki 

üreticinin bayilerinden oluĢmakta olup, geri kalan diğer üretici firmaların bayileri 

hedef örneklem birimi içerisinde daha az önem arz eder niteliktedir. Sadece münhasır 

bayileri çalıĢmaya dahil edebilmek için ise, anketin en baĢında katılımcılara, bir 

üretici firmanın ürünlerini mi yoksa birden çok üretici firmaların ürünlerini mi 

sattığına dair bir filtre soru yöneltilmiĢtir. Birden çok firmanın ürünlerini satan 

bayilerin anketi sonlandırması istenmiĢtir.   

Toplam 200 tane anket, posta ve e-posta yoluyla hedef örneklem birimine 

girebileceği tahmin edilen Türkiye‟nin farklı bölgelerindeki bayilere gönderildi. Geri 

dönüĢ için katılımcılara, bir aylık süre tanındı. Bu süre sonunda, gerek posta gerekse, 

e-posta yoluyla 42 anket geri döndü ve geriĢ dönüĢ %21 olarak gerçekleĢti. Geri 

dönen anketlerden de 7 tanesi anketin ilk filtre sorusunu birden çok üretici firmanın 

ürünlerini sattığı yönünde cevapladığından araĢtırma kapsamından çıkarıldı ve 35 

tanesi araĢtırmaya dahil edildi. Ayrıca bir üretici firmanın satıĢ temsilcileri 
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kullanılarak yüz yüze görüĢme yöntemiyle de 138 tane anket toplandı. Dolayısıyla 

toplam 173 tane anket araĢtırmanın örneklem hacmi kabul edilerek analize tabi 

tutuldu. Katılımın Türkiye‟nin birçok ilinden ve farklı bölgelerinden olduğu 

bilinmektedir ve bu yönüyle örneklemin ana kütleyi yeterli derecede temsil kabiliyeti 

bulunduğu söylenebilmektedir.   

5.6. Veri Toplama Yöntemi ve Aracı 

AraĢtırmanın verileri, birincil verilere dayanmaktadır. Bunun için öncelikle, gerekli 

literatür araĢtırması yapılmıĢ ve literatürün yardımıyla veri toplama aracı olarak 

kullanılacak anket formu oluĢturulmuĢtur. Anket formunun uygunluğu konusunda, 

araĢtırmanın uygulanacağı sektörde faaliyet gösteren üretici iĢletmelerden birinin üst 

düzey yetkililerinden de onay alınmıĢtır. 

Tanımlayıcı araĢtırma tekniklerinden olan anket son derece yaygın kullanılan veri 

toplama yöntemlerindendir (Churchill ve Iacobucci, 2005). Amaçların sorulara 

dönüĢtürülmesi, soruların belirlenmesi, soruların sıralanması, anket formunun 

özelliklerinin belirlenip tasarlanması anket geliĢtirme sürecinin baĢlıca aĢamalarıdır 

(Nakip, 2006). Problemin çözümüne yönelik bilgilerin toplanması, anket metodunun 

belirlenmesi, soru içeriklerinin belirlenmesi, soruların sıralaması, cevapların elde 

edilme yöntemi bir süreç mantığıyla hareket eder. Anketin düzenlenmesi belirli 

kriterler, amaçlar ve kazanılması düĢünülen bazı beklentiler çerçevesinde 

gerçekleĢtirilmektedir (Churchill ve Iacobucci, 2005; Nakip, 2006).   

Çizelge 5.1 araĢtırma modelinde kullanılan ve anketin Ģekillenmesinde rol oynayan 

değiĢkenlerin listesini teĢkil etmektedir. DeğiĢkenlerin neler olduğu, ölçek Ģekilleri, 

anket formunda hangi soru numarasıyla ve kaç tane soruyla temsil edildikleri ile 

uyarlandıkları kaynağın ne olduğu Çizelge 5.1‟de gösterilmektedir. 
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Çizelge 5.1: Modelde Kullanılan DeğiĢkenlerin, Ölçme ġekilleri ve Kaynakları 

DeğiĢkenler Ölçek 
Soru 

No 

Soru 

Sayısı 
Kaynak 

Bayi Bağımlılığı 5'li Likert Ölçek 1 8 

Ganesan (1994), Celly ve Frazier (1996)' dan 

uyarlanmıĢtır. 

Üretici Bağımlılığı 5'li Likert Ölçek 2 6 

Ganesan (1994), Celly ve Frazier (1996)' dan 

uyarlanmıĢtır. 

Üreticinin Dürüstlüğüne Güven 5'li Likert Ölçek 3 4 

Ganesan (1994), Kumar ve diğ. (1995a)'dan 

uyarlanmıĢtır. 

Üreticinin Yardımseverliğine 

Güven 5'li Likert Ölçek 4 4 

Ganesan (1994), Kumar ve diğ. (1995a)'dan 

uyarlanmıĢtır. 

Bayi Özgün Yatırımları 5'li Likert Ölçek 5 6 Anderson ve Weitz (1992)'den uyarlanmıĢtır. 

Üretici Özgün Yatırımları 5'li Likert Ölçek 6 5 Anderson ve Weitz (1992)'den uyarlanmıĢtır. 

SatıĢlara Katkı 5'li Aralık Ölçeği 7 4 Kumar ve diğ. (1992)'den uyarlanmıĢtır. 

Kara Katkı 5'li Aralık Ölçeği 7 3 Kumar ve diğ. (1992)'den uyarlanmıĢtır. 

Satıcı Yeteneği 5'li Aralık Ölçeği 7 4 Kumar ve diğ. (1992)'den uyarlanmıĢtır. 

Satıcı Ġtaati 5'li Aralık Ölçeği 8 3 Kumar ve diğ. (1992)'den uyarlanmıĢtır. 

Satıcı Sadakati 5'li Aralık Ölçeği 8 3 Kumar ve diğ. (1992)'den uyarlanmıĢtır. 

Satıcı Adaptasyonu 5'li Aralık Ölçeği 8 3 Kumar ve diğ. (1992)'den uyarlanmıĢtır. 

Büyümeye Katkı 5'li Aralık Ölçeği 9 3 Kumar ve diğ. (1992)'den uyarlanmıĢtır. 

MüĢteri Memnuniyeti 5'li Aralık Ölçeği 9 4 Kumar ve diğ. (1992)'den uyarlanmıĢtır. 

Bayi Sektör Tecrübesi Sıralı Ölçek 10 1 * 

Bayi ve Üretici ĠliĢki Süresi Sıralı Ölçek 11 1 * 

Bayi ÇalıĢan Sayısı Oran Ölçek 12 1 * 

Bayi ÇalıĢanı Tecrübesi Sıralı Ölçek 13 1 * 

Bayi ÇalıĢanı Eğitim Durumu Nominal Ölçek 14 1 * 

Bayi ÇalıĢanı Pozisyonu Nominal Ölçek 15 1 * 

* AraĢtırmacı tarafından geliĢtirilmiĢtir. 
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Anketteki soruların oluĢturulmasında, nominal, sıralı, aralıklı, oran ve sıralı ölçeğin 

özel bir Ģekli olan likert ölçek kullanılmıĢtır. Bayi çalıĢanı eğitim durumu ve bayi 

çalıĢanı pozisyonu nominal ölçekle ölçülmüĢtür. Bununla birlikte, bayi sektör 

tecrübesi, bayi ve üretici iliĢki süresi, bayi çalıĢanı tecrübesi sıralı ölçekle 

ölçülmüĢtür. Oran ölçeği sadece bayi çalıĢanı sayısının ölçümünde kullanılmıĢtır. 

Geriye kalan sorularda ise, bağımlılık, güven ve özgün yatırımlar değiĢkenlerinin 

ölçümünde 5‟li likert ölçek kullanılmıĢtır. Performans kriterleri ise 5‟li aralık ölçeği 

kullanılarak ölçülmüĢtür. 

Ankette, bayi bağımlılığı, üretici bağımlılığı, üreticinin dürüstlüğüne güven, 

üreticinin yardımseverliğine güven, bayi ile firma karĢılıklı özgün yatırımları, bayi 

performans değerlendirmesi, firma bilgileri ve kiĢisel bilgiler olmak üzere 8 ana 

bölüm bulunmaktadır. Bu bölümlerde soru içerikleri belirlenirken, soruların 

gerekliliği, soruların birden fazla yerde geçip geçmediği, cevaplayıcının fazla çaba 

sarf etmeden ve cevaplamaktan kaçmadan soruları cevaplayabilmesi gibi birçok konu 

üzerinde ayrıntılı Ģekilde düĢünülmüĢtür. Soruların az olduğu algısını vermesi adına 

bazı bölümler özellikle bölünmüĢtür. Örneğin firma performansı soruları 3 ayrı 

bölümde ele alınmıĢtır. Ankette temelde, 66 adet soru bulunmakla birlikte bir tane de 

filtre soru bulunmaktadır.  

Anketin baĢında ya da ortasında bir sorunun cevabından sonra belli bir soruya 

atlatmayı hedefleyen ya da cevaplayanı ankete devam etmesine veya anketi 

sonlandırmasına yönelten sorulara filtre sorulardır (Nakip, 2006). AraĢtırmada 

bayilerin üreticileriyle olan iliĢkileri incelendiğinden, sadece belli bir üreticiyle 

çalıĢan bayilerin cevaplarını dikkate almanın daha anlamlı olacağı düĢüncesiyle bu 

soruya gerek duyulmuĢtur. Çünkü, birden çok firmayla çalıĢan bir bayinin hangi 

üreticisini göz önüne alarak bu cevapları vereceği muammadır.  

Anketin baĢlangıcında anketin hangi amaçla yapıldığı, konusu ve anketi yapan 

kiĢilerin isimlerine yer verilmiĢtir. Ardından yukarıda bahsedilen nedenden dolayı 

hedef kitleye daha sağlıklı ulaĢmak amacıyla, bir filtre soruya yer verilmiĢtir. Daha 

sonraysa esas anket sorularına geçilmiĢ, bayi bağımlılığı, üretici bağımlılığı, 

üreticinin dürüstlüğüne güven, üreticinin yardımseverliğine güven, bayi ile firma 

karĢılıklı özgün yatırımları ve bayi performans değerlendirmesini ölçen sorular, 

literatür çalıĢmaları sonucunda elde edilen bilgiler doğrultusunda oluĢturulmuĢtur. 
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Demografik sorular niteliğindeki, firma bilgileri ve kiĢisel bilgiler soruları anketin 

son soruları olarak sorulmuĢtur. 

Cevaplayıcıyı anketi doldurmaktan vazgeçireceği ve zaman kaybına neden olacağı 

düĢüncesiyle açık uçlu sorulara hiç yer verilmemiĢtir. Aynı Ģekilde, cevaplayıcıyı 

rahatsız edeceği ve cevaplamaktan kaçınacağı düĢüncesiyle, demografik sorular 

içerisinde firma ismi, hangi üreticiyle çalıĢtığı, nerede faaliyet gösterdiği gibi 

sorulardan da kaçınılmıĢtır. 5‟li likert ölçeği kullanılan sorularda, cevaplayıcıların 

sorulara katılma dereceleri, (1) Kesinlikle Katılmıyorum…(5) Kesinlikle Katılıyorum 

Ģeklinde ölçekle ölçülmüĢtür.  

Anketin yazı diliyle ilgili olarak kelimeler sade ve anlaĢılır bir dilde seçilmeye 

çalıĢılmıĢ, çevirilerde aĢırı ve yönlendirici ifadelerden kaçınılmıĢtır. Genellemelere 

yer verilmemiĢ, her soruyla bir konu ölçülmeye çalıĢılmıĢ ve sorular üst soru 

baĢlıklarının içerisinde grup halinde bulunacak Ģekilde sıraya konulup ankete dâhil 

edilmiĢtir.  
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6. ANALĠZ VE BULGULAR 

AraĢtırmanın veri analizleri bölümünde, öncelikle, anketi cevaplayanların 

demografik özellikleri ve katılımcı firmalara iliĢkin bilgilere yer verilmektedir. 

Sonrasında ise, değiĢkenler faktör analizlerine ve güvenilirlik testlerine tabii 

tutulmuĢ ve anlamlı faktör yapıları elde edilmiĢtir. Faktör analizleri neticesinde, 

bağımlı ve bağımsız değiĢkenler arasındaki birebir iliĢkiyi gösteren korelasyon 

analizi incelenmiĢ ve araĢtırma problemi çerçevesinde geliĢtirilen modelin testine 

geçilmiĢtir. Model çoklu doğrusal regresyon analizi kullanılarak test edilmiĢtir. 

Verilerin analiz edilmesinde, SPSS 13.0 istatistik programı kullanılmıĢtır. 

6.1. Örneklemin Demografik Özellikleri 

AraĢtırmaya katılan bayi firmalardan, sektördeki tecrübeleri, üretici firmalarıyla 

aralarındaki ticari iliĢki süreleri ve çalıĢan sayıları hakkında bilgiler toplandı. Bütün 

bu firma özelliklerine iliĢkin bilgiler Çizelge 6.1‟de gösterilmektedir. Buna göre, 

araĢtırmaya katılan bayilerin %73,4‟ü 10 yıldan daha fazla süredir bu sektörde 

faaliyet göstermektedir. %16,2‟si ise 5 ile 10 yıl arasında sektörde bulunmaktadır. 

Sadece geri kalan %10,2 si kadarı 5 yıldan daha az süredir sektörde yer almaktadır. 

Ağırlıklı olarak sektörün tecrübeli firmalarıyla görüĢüldüğünü gösteren bu durum, 

araĢtırmanın sektörel olarak kabul görmesi yolunda önemli bir veridir. Benzer 

Ģekilde, araĢtırma kapsamındaki bayilerin %67,6 kadarı üretici firmasıyla 10 yıldan 

daha fazla süredir iĢ birliği içerisindedir. Yine, katılımcı bayilerin %16,2‟si üretici 

firmasıyla 5 ile 10 yıl aralığında bir iliĢki güderken, geriye kalan %10,4‟ü 5 yıldan 

daha az süredir mevcut iĢ iliĢkisinde olduğu üretici firmasını tanımaktadır. Bu veri 

de, araĢtırmanın, iĢ yaptığı üreticiyle uzun soluklu iliĢki içerisinde bulunan ve 

dolayısıyla üretici firmasını iyi tanıyan bayi firmalara ulaĢılarak yapıldığını 

göstermektedir. AraĢtırmaya katılan bayilerin çalıĢan sayılarına bakıldığında ise, 2 

çalıĢanı olan bayiden, 72 çalıĢana sahip çok büyük bayilere kadar katılımın 

gerçekleĢtiği görülmektedir. Katılımcı bayilerin ortalama çalıĢan sayısı 14,8 gibi 15 

kiĢiye çok yakın bir değerdir. ÇalıĢan sayısının standart sapması büyük gibi görünse 
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de, örneklem hacmindeki bayilerin çoğunun 10 tane çalıĢana sahip olması ve bunun 

ortalama çalıĢan sayısı olan 15‟e yakın olması, örneklemin sektör için ideal bir 

iĢletme büyüklüğünün ne olması gerektiği sorusuna cevap bulabileceğini 

göstermektedir. 

Çizelge 6.1: AraĢtırmaya Katılan Bayi Firmalara ĠliĢkin Bilgiler 

Sektör Tecrübesi 

  Sıklık 
Oran 

(%) 

Birikimli Oran 

(%) 

1 YILDAN DAHA AZ 4 2,3 2,3 

1-3 YIL ARASI 4 2,3 4,6 

3-5 YIL ARASI 10 5,8 10,4 

5-10 YIL ARASI 28 16,2 26,6 

10 YILDAN DAHA 

FAZLA 127 73,4 100,0 

TOPLAM 173 100,0   

ĠliĢki Süresi 

  Sıklık 
Oran 

(%) 

Birikimli Oran 

(%) 

1 YILDAN DAHA AZ 5 2,9 2,9 

1-3 YIL ARASI 10 5,8 8,7 

3-5 YIL ARASI 13 7,5 16,2 

5-10 YIL ARASI 28 16,2 32,4 

10 YILDAN DAHA 

FAZLA 117 67,6 100,0 

TOPLAM 173 100,0   

ÇalıĢan Sayısı (KiĢi) 

Minimum 2,0 

Maksimum 72,0 

Ortalama 14,8 

En Sık Değer 10,0 

Standart Sapma 13,9 

Firmaya yönelik bilgilerin yanı sıra, araĢtırmaya katılan bayi firmaların 

temsilcilerinden, firmadaki kıdem süreleri, eğitim düzeyleri ve firmadaki 

pozisyonları hakkında da bilgiler toplandı. Her ne kadar, bu demografik verilerin az 

olabileceğine dair bir düĢünce olsa da, anketi firmaları temsilen cevaplayan kiĢilerin 

yetki ve temsil kabiliyetlerini gösterme adına yeterli sayılabilecek kiĢisel veriler 

olduğu söylenebilir. Bütün bu kiĢisel bilgiler Çizelge 6.2‟de gösterilmektedir. Buna 

göre, bayileri temsilen araĢtırmaya katılan kiĢilerin %56,1‟i 10 yılın üzerinde 

çalıĢtığı firmada görev almaktadır. %26‟sı 5-10 yıl arasında firmasında çalıĢırken, 

sadece %17,9‟u 5 yılın altında çalıĢtığı firmada bulunmaktadır. Benzer Ģekilde, 

katılımcıların %55,5‟i firma sahibi olarak bayi firmasını temsil ederken, %19,1‟i üst 

düzey yönetici olarak temsil kabiliyetinde bulunmuĢtur. Buna karĢın sadece %10,4‟ü 
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orta düzey yönetici ve %15‟i diğer pozisyonlarda (mimar, satıĢ temsilcisi vs.) görev 

almaktadır. ÇalıĢan pozisyonu ve çalıĢan tecrübesi bilgileri, araĢtırmanın örneklemini 

temsil eden kiĢilerin firmalarını temsil kabiliyetlerini gösteren önemli değiĢkenlerdir. 

Bu iki değiĢkene bakıldığında, katılımcıların, yaklaĢık toplam %82‟sinin 5 yıldan 

daha fazla süredir firmalarında çalıĢmasının yanı sıra, %75‟inin firma sahibi veya 

firmalarının üreticileriyle iĢlerini yürüten üst düzey yönetici sıfatında olduğu 

görülmektedir. Temsilci kiĢilerin büyük çoğu lise veya üniversite mezunudur. Lise 

ve üniversite mezunlarının oranları birbirlerine çok yakın bulunmakta ve 

katılımcıların lise mezunları %42,8‟ini, üniversite mezunları ise %40,5‟ini teĢkil 

etmektedir. Bunlar dıĢında, %13,3‟ü yüksek okul mezunu, %2,3‟ü ilk veya ortaokul 

mezunu, %1,2‟si de yüksek lisans veya üstü mezunu olarak göze çarpmaktadır.     

Çizelge 6.2: AraĢtırmaya Katılanlara ĠliĢkin KiĢisel Bilgiler 

ÇalıĢan Tecrübesi 

  
Sıklık 

Oran 

(%) 

Birikimli Oran 

(%) 

1 YILDAN DAHA AZ 4 2,3 2,3 

1-3 YIL ARASI 13 7,5 9,8 

3-5 YIL ARASI 14 8,1 17,9 

5-10 YIL ARASI 45 26,0 43,9 

10 YILDAN DAHA FAZLA 97 56,1 100,0 

TOPLAM 173 100,0   

ÇalıĢan Eğitimi 

  
Sıklık 

Oran 

(%) 

Birikimli Oran 

(%) 

ĠLK VEYA ORTAOKUL 4 2,3 2,3 

LĠSE 74 42,8 45,1 

YÜKSEK OKUL 23 13,3 58,4 

ÜNĠVERSĠTE 70 40,5 98,8 

YÜKSEK LĠSANS VE 

ÜSTÜ 2 1,2 100,0 

TOPLAM 173 100,0   

ÇalıĢan Pozisyonu 

  
Sıklık 

Oran 

(%) 

Birikimli Oran 

(%) 

FĠRMA SAHĠBĠ 96 55,5 55,5 

ÜST DÜZEY YONETĠCĠ 33 19,1 74,6 

ORTA DÜZEY YONETĠCĠ 18 10,4 85,0 

DĠĞER 26 15,0 100,0 

TOPLAM 173 100,0   
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6.2. Ölçeklere ĠliĢkin Güvenilirlik Testleri ve Faktör Analizleri 

DeğiĢkenlere ait ölçeklerin kavramsal modele uygun olup olmadıkları, keĢifsel faktör 

analizi yardımıyla test edilmektedir. Faktör analizinde aralarında yüksek korelasyon 

olan değiĢkenler setinin bir araya getirilmesi suretiyle, faktör adı verilen genel 

değiĢkenlerin oluĢturulması söz konusudur. Faktör analizi ile amaçlanan, değiĢken 

sayısını azaltmak ve değiĢkenler arası iliĢkilerdeki yapıyı ortaya çıkarmak, diğer bir 

deyiĢle, değiĢkenleri sınıflandırmaktır. GeliĢtirilen modelde, değiĢkenlerin doğru bir 

ölçümle yapıldığından emin olmak için faktör analizine baĢvurulmaktadır. Ayrıca, 

değiĢkenler analize sokulurken, faktörlerin elde edilmesinde, özdeğer istatistiği 

yöntemi kullanılmıĢ ve özdeğer istatistiği 1‟den büyük olan faktörler seçilmiĢtir. 

Ancak bununla birlikte kontrol amacıyla, analizler sırasında Scree test grafiklerine de 

göz atılmıĢtır. Ölçeklerin içsel güvenilirliklerini ölçmek maksadıyla ise, Cronbach 

Alfa katsayıları hesaplanmıĢtır.  

6.2.1. KarĢılıklı bağımlılığın büyüklüğü kavramına iliĢkin faktör analizi ve 

güvenilirlik testleri 

Çizelge 6.3‟te görüldüğü gibi KMO testine göre, veri seti %81,8 faktör analizine 

uygun olarak çıkmıĢtır. Çünkü 0,818>0,500 olduğu için bu yorum yapılabilir. KMO 

oranı her ne kadar yüksekse ve 1‟e yakınsa veri seti faktör analizi için o kadar iyidir 

yorumu yapılmaktadır. Ayrıca, çizelgede görüldüğü gibi Barlett testi de anlamlıdır. 

Bu demektir ki, değiĢkenler arasında yüksek korelasyonlar mevcuttur, baĢka bir 

deyiĢle de veri setimiz faktör analizi için uygundur. 

Çizelge 6.3: KarĢılıklı Bağımlılığın Büyüklüğüne ĠliĢkin KMO ve Barlett Testi              

Sonuçları 

Kaiser-Meyer-Olkin Örneklem Uygunluğu Testi 0,818 

Barlett Küresellik Testi YaklaĢık Ki-Kare Değeri 1214,580 

  Serbestlik Derecesi 91,000 

  Anlamlılık 0,000 

KarĢılıklı bağımlılığın büyüklüğüne iliĢkin yapılan faktör analizi neticesinde, Çizelge 

6.4‟te görüldüğü gibi özdeğer istatistiği 1‟den büyük 4 bileĢen toplam varyansın 

%70,415‟ini açıklamaktadır. Ortaya çıkan 4 boyut iliĢkili oldukları değiĢkenler 

dikkate alınarak üreticinin yerine konulabilirliği, üreticinin önemi, bayinin yerine 
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konulabilirliği ve bayinin önemi olarak adlandırılmıĢ ve değiĢken olarak veri kartına 

eklenmiĢtir.  

Çizelge 6.4: KarĢılıklı Bağımlılığın Büyüklüğüne ĠliĢkin Özdeğer Ġstatistiğine Bağlı 

Faktör Sayısı ve Açıklanan Varyans Yüzdesi 

BileĢenler Ġlk EĢkökenlilik Yük Değerleri Toplamı 

  Toplam 

Varyansın 

%'si 

Birikimli 

% Toplam 

Varyansın 

%'si 

Birikimli 

% 

Üreticinin Yerine 

Konulabilirliği 5,519 39,424 39,424 2,737 19,547 19,547 

Bayinin Önemi 1,838 13,131 52,555 2,731 19,511 39,058 

Üreticinin Önemi 1,385 9,896 62,451 2,286 16,331 55,389 

Bayinin Yerine Konulabilirliği 1,115 7,964 70,415 2,104 15,027 70,415 

Test Tekniği: Asal BileĢenler Yöntemi           

KarĢılıklı bağımlılığının büyüklüğüne iliĢkin döndürülmüĢ faktör matrisi Çizelge 

6.5‟te gösterilmiĢtir. Bir değiĢken hangi faktör altında mutlak değer olarak büyük 

ağırlığa sahipse, o değiĢken o faktörle yakın iliĢki içindedir anlamı taĢımaktadır ve 

0,500 üzerindeki ağırlıklar iyi kabul edilebilir. Buna göre, her bir değiĢkenin 

faktörler altındaki ağırlıkları, yani hangi bileĢeni temsil ettikleri çizelgede yer 

almaktadır. Ayrıca, her bir faktörün güvenilirlik testleri de yapılmıĢ olup, Cronbach 

Alfa değerleri çizelgede altlarında yazılmıĢtır. Faktörlerin her birinin ayrı ayrı 

güvenilirlik katsayıları 0,60‟ın üzerinde olması nedeniyle, ölçekleri oldukça güvenilir 

yorumu yapılabilir.  

Çizelge 6.5: KarĢılıklı Bağımlılığın Büyüklüğüne ĠliĢkin DöndürülmüĢ Faktör 

Matrisi 

 

BileĢenler 

Üreticinin Yerine 

Konulabilirliği 

Bayinin 

Önemi 

Üreticinin 

Önemi 

Bayinin Yerine 

Konulabilirliği 

α=0,823 α=0,888 α=0,774 α=0,759 

Üretici Alternatifi Zor 0,820 

   Üretici Bulmak Zor 0,798 

   Üreticiyi Bırakırsak SatıĢımız Azalır 0,750 

   Üretici Kaybı Maliyetli 0,721 

   Bayi Önemli SatıĢ Noktası 

 

0,908 

  Bayi Yüksek SatıĢ Yaratıyor 

 

0,839 

  Bayi ĠĢinde Önemli 

 

0,778 

  Üretici Geleceğimizde Önemli 

  

0,746 

 Üreticinin Ürünleri Önemli 

  

0,741 

 Üreticinin Pazarlama Aktiviteleri 

Önemli 

  

0,723 

 Üretici ĠĢimizde Önemli 

  

0,626 

 Bayiliği Bırakırsak SatıĢı Azalır 

   

0,805 

Bayiliğimizin Alternatifi Zor 

   

0,787 

Bayi Bulmak Zor 

   

0,667 

Test Tekniği: Asal BileĢenler Yöntemi 

Döndürme Yöntemi: Kaiser NormalleĢtirmesi ile Varimax 
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6.2.2. Güven kavramına iliĢkin faktör analizi ve güvenilirlik testleri 

Çizelge 6.6‟da görüldüğü gibi KMO testine göre, veri seti %89,3 faktör analizine 

uygun olarak çıkmıĢtır. Çünkü 0,893>0,500 olduğu için bu yorum yapılabilir. KMO 

oranı her ne kadar yüksekse ve 1‟e yakınsa veri seti faktör analizi için o kadar iyidir 

yorumu yapılmaktadır. Ayrıca, çizelgede görüldüğü gibi Barlett testi de anlamlıdır. 

Bu demektir ki, değiĢkenler arasında yüksek korelasyonlar mevcuttur, baĢka bir 

deyiĢle de veri setimiz faktör analizi için uygundur. 

Çizelge 6.6: Güvene ĠliĢkin KMO ve Barlett Testi Sonuçları 

Kaiser-Meyer-Olkin Örneklem Uygunluğu Testi 0,893 

Barlett Küresellik Testi YaklaĢık Ki-Kare Değeri 849,715 

  Serbestlik Derecesi 28,000 

  Anlamlılık 0,000 

Güvene iliĢkin yapılan faktör analizi neticesinde, Çizelge 6.7‟de görüldüğü gibi 

özdeğer istatistiği 1‟den büyük 1 bileĢen toplam varyansın %60,792‟sini 

açıklamaktadır. Ortaya çıkan 1 boyut iliĢkili olduğu değiĢkenler dikkate alınarak 

güven olarak adlandırılmıĢ ve değiĢken olarak veri kartına eklenmiĢtir.  

Çizelge 6.7: Güvene ĠliĢkin Özdeğer Ġstatistiğine Bağlı Faktör Sayısı ve Açıklanan 

Varyans Yüzdesi 

BileĢenler Ġlk EĢkökenlilik Yük Değerleri Toplamı 

 

Toplam 

Varyansın 

%'si 

Birikimli 

% Toplam 

Varyansın 

%'si 

Birikimli 

% 

Güven 4,863 60,792 60,792 4,863 60,792 60,792 

Test Tekniği: Asal BileĢenler Yöntemi 

Güvene iliĢkin döndürülmüĢ faktör matrisi Çizelge 6.8‟de gösterilmiĢtir. Bir 

değiĢken hangi faktör altında mutlak değer olarak büyük ağırlığa sahipse, o değiĢken 

o faktörle yakın iliĢki içindedir anlamı taĢımaktadır ve 0,500 üzerindeki ağırlıklar iyi 

kabul edilebilir. Buna göre, her bir değiĢkenin güven faktörü altındaki ağırlıkları, 

yani faktörü temsil güçleri çizelgede yer almaktadır. Ayrıca, güven faktörünün 

güvenilirlik testi de yapılmıĢ olup, Cronbach Alfa değeri çizelgede yazılmıĢtır. 

Faktörün güvenilirlik katsayısının 0,60‟ın üzerinde olması nedeniyle, ölçek oldukça 

güvenilir yorumu yapılabilir.  
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Çizelge 6.8: Güvene ĠliĢkin DöndürülmüĢ Faktör Matrisi 

 

BileĢenler 

Güven 

α=0,898 

Üreticinin Desteğine Güveniriz 0,883 

Üretici Kararlarında Refahımızı DüĢünür 0,831 

Üretici Yardımseverdir 0,826 

Üretici Tavsiyeler Verir 0,810 

Üreticiyle Sorunlarımızı PaylaĢırız 0,807 

Üretici Samimidir 0,795 

Üretici Sözlerini Tutar 0,677 

Üreticiye Ġnanırız 0,559 

Test Tekniği: Asal BileĢenler Yöntemi 

6.2.3. Özgün yatırımlar kavramına iliĢkin faktör analizi ve güvenilirlik testleri 

Çizelge 6.9‟da görüldüğü gibi KMO testine göre, veri seti %81,8 faktör analizine 

uygun olarak çıkmıĢtır. Çünkü 0,818>0,500 olduğu için bu yorum yapılabilir. KMO 

oranı her ne kadar yüksekse ve 1‟e yakınsa veri seti faktör analizi için o kadar iyidir 

yorumu yapılmaktadır. Ayrıca, çizelgede görüldüğü gibi Barlett testi de anlamlıdır. 

Bu demektir ki, değiĢkenler arasında yüksek korelasyonlar mevcuttur, baĢka bir 

deyiĢle de veri setimiz faktör analizi için uygundur. 

Çizelge 6.9: Özgün Yatırımlara ĠliĢkin KMO ve Barlett Testi Sonuçları 

Kaiser-Meyer-Olkin Örneklem Uygunluğu Testi 0,818 

Barlett Küresellik Testi YaklaĢık Ki-Kare Değeri 735,649 

  Serbestlik Derecesi 45,000 

  Anlamlılık 0,000 

Özgün yatırımlara iliĢkin yapılan faktör analizi neticesinde, Çizelge 6.10‟da 

görüldüğü gibi özdeğer istatistiği 1‟den büyük 3 bileĢen toplam varyansın 

%69,994‟ünü açıklamaktadır. Ortaya çıkan 3 boyut iliĢkili oldukları değiĢkenler 

dikkate alınarak bayinin organizasyon yatırımı, bayinin değer yatırımı ve üretici 

özgün yatırımlarına iliĢkin bayi algılaması olarak adlandırılmıĢ ve değiĢken olarak 

veri kartına eklenmiĢtir.   
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Çizelge 6.10: Özgün Yatırımlara ĠliĢkin Özdeğer Ġstatistiğine Bağlı Faktör Sayısı ve 

Açıklanan Varyans Yüzdesi 

BileĢenler Ġlk EĢkökenlilik Yük Değerleri Toplamı 

 

Toplam 

Varyansın 

%'si 

Birikimli 

% Toplam 

Varyansın 

%'si 

Birikimli 

% 

Üretici Özgün 

Yatırımlarına ĠliĢkin Bayi 

Algılaması 4,451 44,509 44,509 2,512 25,124 25,124 

Bayinin Değer Yatırımı 1,346 13,455 57,964 2,317 23,165 48,289 

Bayinin Organizasyon 

Yatırımı 1,203 12,030 69,994 2,170 21,704 69,994 

Test Tekniği: Asal BileĢenler Yöntemi 

Özgün yatırımlara iliĢkin döndürülmüĢ faktör matrisi Çizelge 6.11‟de gösterilmiĢtir. 

Bir değiĢken hangi faktör altında mutlak değer olarak büyük ağırlığa sahipse, o 

değiĢken o faktörle yakın iliĢki içindedir anlamı taĢımaktadır ve 0,500 üzerindeki 

ağırlıklar iyi kabul edilebilir. Buna göre, her bir değiĢkenin faktörler altındaki 

ağırlıkları, yani hangi bileĢeni temsil ettikleri çizelgede yer almaktadır. Ayrıca, her 

bir faktörün güvenilirlik testleri de yapılmıĢ olup, Cronbach Alfa değerleri çizelgede 

altlarında yazılmıĢtır. Faktörlerin her birinin ayrı ayrı güvenilirlik katsayıları 0,60‟ın 

üzerinde olması nedeniyle, ölçekleri oldukça güvenilir yorumu yapılabilir.  

Bu arada, üretici özgün yatırımlarına iliĢkin bayi algılaması faktörünün ölçeğinin 

güvenilirliğini olumsuz etkilemesinin yanı sıra ölçeğin faktör yapısını da bozduğu 

için, (UYGZ) üretici yatırımlarının geri alınması zor değiĢkeni analiz kapsamından 

çıkartılmıĢtır. Son durumda, özgün yatırımlara iliĢkin döndürülmüĢ faktör matrisi 

çizelgedeki gibi ortaya çıkmıĢtır.     

Çizelge 6.11: Özgün Yatırımlara ĠliĢkin DöndürülmüĢ Faktör Matrisi 

 

BileĢenler 

Üretici Özgün Yatırımlarına                                  

ĠliĢkin Bayi Algılaması 

Bayinin 

Değer    

Yatırımı 

Bayinin 

Organizasyon    

Yatırımı 

α=0,809 α=0,808 α=0,790 

Üretici ĠĢ Desteği 0,813 
  

Üretici Maddi-Manevi 

Yardımları 
0,791 

  

Üretici Zahmete KatlanmıĢtır 0,749 
  

Üreticinin Personelimize 

Yatırımı 
0,671 

  

Bayinin Ürün-Markaya Yatırımı 
 

0,871 
 

Bayinin Varlık Yatırımı 
 

0,846 
 

Bayinin Personel Yatırımı 
 

0,718 
 

Bayi Organizasyon Sıkıntısı 
  

0,849 

Bayi ĠĢ Bilgisi Kaybı 
  

0,799 

Bayi Yatırımları Kaybı 
  

0,723 

Test Tekniği: Asal BileĢenler Yöntemi 

Döndürme Yöntemi: Kaiser NormalleĢtirmesi ile Varimax 



 
77 

6.2.4. Bayi performansı kavramına iliĢkin faktör analizi ve güvenilirlik testleri 

Çizelge 6.12‟de görüldüğü gibi KMO testine göre, veri seti %90,0 faktör analizine 

uygun olarak çıkmıĢtır. Çünkü 0,900>0,500 olduğu için bu yorum yapılabilir. KMO 

oranı her ne kadar yüksekse ve 1‟e yakınsa veri seti faktör analizi için o kadar iyidir 

yorumu yapılmaktadır. Ayrıca, çizelgede görüldüğü gibi Barlett testi de anlamlıdır. 

Bu demektir ki, değiĢkenler arasında yüksek korelasyonlar mevcuttur, baĢka bir 

deyiĢle de veri setimiz faktör analizi için uygundur. 

Çizelge 6.12: Bayi Performansına ĠliĢkin KMO ve Barlett Testi Sonuçları 

Kaiser-Meyer-Olkin Örneklem Uygunluğu Testi 0,900 

Barlett Küresellik Testi YaklaĢık Ki-Kare Değeri 2613,751 

  Serbestlik Derecesi 210,000 

  Anlamlılık 0,000 

Bayi performansına iliĢkin yapılan faktör analizi neticesinde, Çizelge 6.13‟te 

görüldüğü gibi özdeğer istatistiği 1‟den büyük 4 bileĢen toplam varyansın 

%69,987‟sini açıklamaktadır. Ortaya çıkan 4 boyut iliĢkili oldukları değiĢkenler 

dikkate alınarak, satıĢlara ve kara katkı, Satıcı itaati ve sadakati, büyümeye katkı ve 

müĢteri memnuniyeti olarak adlandırılmıĢ, böylece değiĢken olarak veri kartına 

eklenmiĢtir.   

Çizelge 6.13: Bayi Performansına ĠliĢkin Özdeğer Ġstatistiğine Bağlı Faktör Sayısı ve 

Açıklanan Varyans Yüzdesi 

BileĢenler Ġlk EĢkökenlilik Yük Değerleri Toplamı 

  Toplam 
Varyansın 

%'si 

Birikimli 

% 
Toplam 

Varyansın 

%'si 
Birikimli % 

SatıĢlara ve Kara Katkı 9,797 46,653 46,653 4,874 23,210 23,210 

MüĢteri Memnuniyeti 2,486 11,836 58,489 4,109 19,566 42,776 

Satıcı Ġtaati ve Sadakati 1,311 6,241 64,731 3,241 15,433 58,209 

Büyümeye Katkı 1,104 5,256 69,987 2,473 11,778 69,987 

Test Tekniği: Asal BileĢenler Yöntemi 

Bayi performansına iliĢkin döndürülmüĢ faktör matrisi Çizelge 6.14‟de 

gösterilmiĢtir. Bir değiĢken hangi faktör altında mutlak değer olarak büyük ağırlığa 

sahipse, o değiĢken o faktörle yakın iliĢki içindedir anlamı taĢımaktadır ve 0,500 

üzerindeki ağırlıklar iyi kabul edilebilir. Buna göre, her bir değiĢkenin faktörler 

altındaki ağırlıkları, yani hangi bileĢeni temsil ettikleri çizelgede yer almaktadır. 

Ayrıca, her bir faktörün güvenilirlik testleri de yapılmıĢ olup, Cronbach Alfa 

değerleri çizelgede altlarında yazılmıĢtır. Faktörlerin her birinin ayrı ayrı güvenilirlik 
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katsayıları 0,60‟ın üzerinde olması nedeniyle, ölçekleri oldukça güvenilir yorumu 

yapılabilir.  

Bu arada, bayi performansı faktörünün ölçeğinin güvenilirliğini olumsuz etkilemesi 

nedeniyle, (UHB) ürün hizmet bilgisi, (RUHB) rakip ürün hizmet bilgisi, (UUC) 

üretici ürünlerine çaba, (EP) eğitim programları, (TDK) talep değiĢimlerini 

karĢılama, (MDT) mevsimsel dalgalanmalara tepki değiĢkenleri analiz kapsamından 

çıkartılmıĢtır. Son durumda, bayi performansına iliĢkin nihai döndürülmüĢ faktör 

matrisi çizelgedeki gibi ortaya çıkmıĢtır.  

Öncelikle, bu analizde bayi performansına iliĢkin, ön görülen bütün değiĢkenler 

faktör analizine sokulmuĢtur. Bunun sonucunda 6 tane bileĢen ortaya çıkmıĢtır. 

Ancak çıkan son iki bileĢenin gerek temsil kabiliyetleri, gerekse güvenilirlik 

katsayıları çok düĢük çıkmıĢtır. Bu iki bileĢenden birisini (UHB) ve (RUHB) 

değiĢkenleri, diğerini ise (EP) değiĢkeni tek baĢına temsil etmektedir. Ayrıca, bu 

analizde 4. bileĢeni temsilen bulunan (UUC) değiĢkeninin de ilgili bileĢeni temsil 

kabiliyeti ağırlığı 0,500‟ün altında 0,486 olarak gerçekleĢmiĢtir. Ortaya çıkan bu 

olumsuzlukların ardından bu 4 değiĢken analizden atılarak faktör analizi 

tekrarlanmıĢtır. Tekrarlanan faktör analizi sonucu matris 4 bileĢene inmiĢtir. Ancak 

bu sefer de, müĢteri memnuniyeti bileĢeni altında yer alan (TDK) ile büyümeye katkı 

bileĢeni altında yer alan (MDT) değiĢkenleri bulundukları bileĢenlerin ölçeklerinin 

güvenilirliklerini olumsuz etkilemiĢtir. Son olarak bu 2 değiĢkende atılarak analiz 

tekrar yapılmıĢ ve Çizelge 6.14‟deki son duruma gelinmiĢtir.   

6.3. Korelasyon Analizi Ġle DeğiĢkenler Arası ĠliĢkilerin Tespiti 

Faktör analizi neticesinde ortaya çıkan değiĢkenler arasındaki iliĢkileri tespit etmek 

için korelasyon analizi yapılmıĢtır. KarĢılıklı bağımlılığın büyüklüğü, güven, özgün 

yatırımlar ve bayi performansının her bir bileĢeni arasındaki iliĢkiler korelasyon 

katsayılarıyla beraber Çizelge 6.15‟te yer almaktadır. 

Öncelikle, bayi performansı bileĢenleri ile karĢılıklı bağımlılığın büyüklüğü 

bileĢenleri arasındaki iliĢkilere bakılırsa, üreticinin yerine konulabilirliği değiĢkeni 

ile, satıĢlara ve kara katkı değiĢkeni arasındaki korelasyon katsayısı %5 önem 

seviyesinde (0,174), müĢteri memnuniyeti değiĢkeni arasındaki korelasyon katsayısı 

%1 önem seviyesinde (0,206), satıcı itaati ve sadakati değiĢkeni arasındaki  
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Çizelge 6.14: Bayi Performansına ĠliĢkin DöndürülmüĢ Faktör Matrisi 

 

BileĢenler 

SatıĢlara 

ve Kara 

Katkı 

MüĢteri 

Memnuniyeti 

Satıcı 

Ġtaati ve 

Sadakati 

Büyümeye 

Katkı 

  α=0,905 α=0,919 α=0,874 α=0,872 

Yaratılan Gelir 0,809 
   

Yaratılan Karlılık 0,806 
   

SatıĢ Miktarı 0,796 
   

Maliyet Azaltma 0,769 
   

SatıĢ Hedefleri 0,693 
   

Yenilik-Ġnovasyon 0,609 
   

ĠĢ Yetenekleri 0,590 
   

Beğenileri-Talepleri Hissetme 

Kabiliyeti 
0,514 

   

Pazar Bilinirliği 0,508 
   

MüĢteri Memnuniyeti Arttırma Çabası 
 

0,833 
  

ġikayet Azaltma Çabası 
 

0,826 
  

SatıĢ Sonrası Hizmet 
 

0,822 
  

Satın Alma Sırasında Destek 
 

0,783 
  

SözleĢme-Kurallara Uyum 
  

0,784 
 

Süreç-Prosedürlere Uyum 
  

0,771 
 

Organizasyonlara Katılım 
  

0,766 
 

Üretici Ürünlerine Ġstek 
  

0,610 
 

Üreticiye Ġlgi Alaka 
  

0,536 
 

ĠĢ ĠliĢkisinin Büyüme Beklentisi 
   

0,797 

Yüksek Gelir Yaratma Beklentisi 
   

0,793 

Bölgede Üreticiye Destek Çabası 
   

0,681 

Test Tekniği: Asal BileĢenler Yöntemi 

Döndürme Yöntemi: Kaiser NormalleĢtirmesi ile Varimax 

korelasyon katsayısı %5 önem seviyesinde (0,167), büyümeye katkı değiĢkeni 

arasındaki korelasyon katsayısı %1 önem seviyesinde (0,381) olarak gerçekleĢmiĢtir. 

Aynı Ģekilde, üreticinin önemi değiĢkeni ile,  satıĢlara ve kara katkı değiĢkeni 

arasındaki korelasyon katsayısı %1 önem seviyesinde (0,277), müĢteri memnuniyeti 

değiĢkeni arasındaki korelasyon katsayısı %1 önem seviyesinde (0,330), satıcı itaati 

ve sadakati değiĢkeni arasındaki korelasyon katsayısı %5 önem seviyesinde (0,193), 

büyümeye katkı değiĢkeni arasındaki korelasyon katsayısı %1 önem seviyesinde 

(0,372) olarak gerçekleĢmiĢtir. Yine, bayi karĢılıklı bağımlılığın büyüklüğü 

bileĢenlerinden bayinin önemi değiĢkeni ile, satıĢlara ve kara katkı değiĢkeni 

arasındaki korelasyon katsayısı %1 önem seviyesinde (0,449), müĢteri memnuniyeti 

değiĢkeni arasındaki korelasyon katsayısı %1 önem seviyesinde (0,313), satıcı itaati 

ve sadakati değiĢkeni arasındaki korelasyon katsayısı %1 önem seviyesinde (0,289), 

büyümeye katkı değiĢkeni arasındaki korelasyon katsayısı %1 önem seviyesinde 

(0,430) olarak gerçekleĢmiĢtir. Son olarak da, karĢılıklı bağımlılığın büyüklüğü 
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bileĢenlerinden, bayinin yerine konulabilirliği değiĢkeni ile, satıĢlara ve kara katkı 

değiĢkeni arasındaki korelasyon katsayısı %1 önem seviyesinde (0,308), müĢteri 

memnuniyeti değiĢkeni arasındaki korelasyon katsayısı %1 önem seviyesinde 

(0,213), büyümeye katkı değiĢkeni arasındaki korelasyon katsayısı %1 önem 

seviyesinde (0,255) olarak gerçekleĢmiĢtir. Bayinin yerine konuĢabilirliği ile satıcı 

itaati ve sadakati değiĢkeni arasındaki iliĢkinin istatistiksel olarak anlamlı olmadığı 

görülmektedir.   

Ġkinci olarak, bayi performansı bileĢenleri ile güven faktörünün iliĢkilerine bakılırsa 

istatiksel olarak anlamlı sonuçlar çıktığı görülmektedir. Yani, güven değiĢkeni ile 

satıĢlara ve kara katkı değiĢkeni arasındaki korelasyon katsayısı %1 önem 

seviyesinde (0,251), müĢteri memnuniyeti değiĢkeni arasındaki korelasyon katsayısı 

%1 önem seviyesinde (0,258), satıcı itaati ve sadakati değiĢkeni arasındaki 

korelasyon katsayısı %1 önem seviyesinde (0,293), büyümeye katkı değiĢkeni 

arasındaki korelasyon katsayısı %1 önem seviyesinde (0,451) olarak gerçekleĢmiĢtir. 

Son olarak da, bayi performansı bileĢenleri ile özgün yatırımlar bileĢenleri arasındaki 

iliĢkilere bakılırsa, üretici özgün yatırımlarına iliĢki bayi algılaması değiĢkeni ile, 

satıĢlara ve kara katkı değiĢkeni arasındaki korelasyon katsayısı %1 önem 

seviyesinde (0,318), müĢteri memnuniyeti değiĢkeni arasındaki korelasyon katsayısı 

%1 önem seviyesinde (0,237), satıcı itaati ve sadakati değiĢkeni arasındaki 

korelasyon katsayısı %1 önem seviyesinde (0,335), büyümeye katkı değiĢkeni 

arasındaki korelasyon katsayısı %1 önem seviyesinde (0,392) olarak gerçekleĢmiĢtir. 

Benzer Ģekilde, bayi değer yatırımları ile,  satıĢlara ve kara katkı değiĢkeni arasındaki 

korelasyon katsayısı %1 önem seviyesinde (0,326), müĢteri memnuniyeti değiĢkeni 

arasındaki korelasyon katsayısı %1 önem seviyesinde (0,417), satıcı itaati ve sadakati 

değiĢkeni arasındaki korelasyon katsayısı %1 önem seviyesinde (0,311), büyümeye 

katkı değiĢkeni arasındaki korelasyon katsayısı %1 önem seviyesinde (0,427) olarak 

gerçekleĢmiĢtir. Bayi organizasyon yatırımları ile, müĢteri memnuniyeti değiĢkeni 

arasındaki korelasyon katsayısı %1 önem seviyesinde (0,238), satıcı itaati ve sadakati 

değiĢkeni arasındaki korelasyon katsayısı %1 önem seviyesinde (0,268), büyümeye 

katkı değiĢkeni arasındaki korelasyon katsayısı %1 önem seviyesinde (0,343) olarak 

gerçekleĢmiĢtir. Bayi organizasyon yatırımları ile satıĢlara ve kara katkı arasındaki 

iliĢkinin istatistiksel olarak anlamlı olmadığı görülmektedir.  
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Çizelge 6.15: DeğiĢkenler Arası Korelasyonlar

Korelasyon 
Üreticinin Yerine 

Konulabilirliği 

Üreticinin 

Önemi 

Bayinin 

Önemi 

Bayinin Yerine 

Konulabilirliği 
Güven 

Üretici Özgün 

Yatırımlarına 

ĠliĢkin Bayi 

Algılaması 

Bayi Değer 

Yatırımları 

Bayi 

Organizasyon 
Yatırımları 

SatıĢlara ve 

Kara Katkı 

MüĢteri 

Memnuniyeti 

Satıcı Ġtaati 

ve Sadakati 

Büyümeye 

Katkı 

Üreticinin Yerine 

Konulabilirliği 
1 

           

Üreticinin Önemi 0,436(**) 1 
          

Bayinin Önemi 0,310(**) 0,513(**) 1 
         

Bayinin Yerine 

Konulabilirliği 
0,421(**) 0,413(**) 0,460(**) 1 

        

Güven 0,364(**) 0,529(**) 0,464(**) 0,277(**) 1 
       

Üretici Özgün 
Yatırımlarına ĠliĢkin 

Bayi Algılaması 

0,210(**) 0,485(**) 0,232(**) 0,090 0,572(**) 1 
      

Bayi Değer 

Yatırımları 
0,200(**) 0,591(**) 0,353(**) 0,296(**) 0,322(**) 0,456(**) 1 

     

Bayi Organizasyon 

Yatırımları 
0,453(**) 0,397(**) 0,136 0,286(**) 0,398(**) 0,485(**) 0,461(**) 1 

    

SatıĢlara ve Kara 

Katkı 
0,174(*) 0,277(**) 0,449(**) 0,308(**) 0,251(**) 0,318(**) 0,326(**) 0,087 1 

   

MüĢteri 

Memnuniyeti 
0,206(**) 0,330(**) 0,313(**) 0,213(**) 0,258(**) 0,237(**) 0,417(**) 0,238(**) 0,460(**) 1 

  

Satıcı Ġtaati ve 

Sadakati 
0,167(*) 0,193(*) 0,289(**) 0,076 0,293(**) 0,335(**) 0,311(**) 0,268(**) 0,597(**) 0,603(**) 1 

 

Büyümeye Katkı 0,381(**) 0,372(**) 0,430(**) 0,255(**) 0,451(**) 0,392(**) 0,427(**) 0,343(**) 0,617(**) 0,565(**) 0,616(**) 1 

** %1 önem seviyesinde değiĢkenler arasında korelasyon olduğunu gösterir (çift yönlü) 

*  %5 önem seviyesinde değiĢkenler arasında korelasyon olduğunu gösterir (çift yönlü) 
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6.4. Regresyon Analizleri ve Hipotez Testlerinin Sonuçları 

Bu kısımda, faktör analizi neticesinde oluĢan bağımlı ve bağımsız değiĢkenler 

arasında çoklu regresyon analizleri yürütülmüĢtür. Buna göre her bir bağımlı 

değiĢken için regresyon analizleri yapılmıĢtır. Regresyon modeli tablolarına, model 

anlamlılıklarına ve regresyon katsayılarına iliĢkin tablolara da her bir bağımsız 

değiĢken için sırasıyla bu bölümde yer verilmiĢtir. 

Regresyon analizinde, her bir bağımlı değiĢken, yani bayi performansının 4 bileĢeni, 

satıĢlara ve kara katkı, müĢteri memnuniyeti, satıcı itaati ve sadakati, büyümeye 

katkı, sırayla bağımsız değiĢkenler olan üreticinin yerine konulabilirliği, bayinin 

önemi, üreticinin önemi, bayinin yerine konulabilirliği, güven, üretici özgün 

yatırımlarına iliĢkin bayi algılaması, bayinin değer yatırımları, bayinin organizasyon 

yatırımları ile enter metoduyla analize tabi tutulmuĢtır. Analizler sonucu bağımlı 

değiĢkenlerin bağımsız değiĢkenlerce açıklanma oranları ve anlamlı olarak bağımlı 

değiĢkenlerle iliĢki içerisinde olan bağımsız değiĢkenlerin onları etkileme katsayıları 

elde edilmiĢtir. Bu sonuçlar, araĢtırma hipotezlerinin sonucu için de hareket kaynağı 

olmuĢtur.   

6.4.1. SatıĢlara ve kara katkı bağımlı değiĢkenini açıklayan bağımsız 

değiĢkenler 

Enter metoduyla satıĢlara ve kara katkı bağımlı değiĢkenini açıklaması beklenen 

bütün bağımsız değiĢkenler regresyon analizine koyulmuĢtur. 

Çizelge 6.16 satıĢlara ve kara katkı bağımlı değiĢkeninin regresyon modelini ve bu 

modelin anlamlılığını gösteren bilgileri içermektedir. Buna göre, öncelikle model 

üzerine bazı yorumlar yapacak olursak; bağımsız değiĢkenlerin, bağımlı değiĢken 

olan satıĢlara ve kara katkıdaki değiĢimi % 27,8 oranında açıklayabilmekte olduğu 

söylenebilir. Durbin-Watson değiĢkenine bakılarak değiĢkenler arasında 

otokorelasyon olmadığı söylenebilir. Durbin-Watson katsayısı için 1,5-2,5 aralığında 

olması ideal sayılabilir ve modelimizdeki değeri de 1,767‟dır. ANOVA ise modelin 

bir bütün olarak anlamlı olup olmadığını test etmeye yarayan bir analiz sonucudur. 

Modelin istatistiksel olarak anlamlı olduğunu gösteren F değeri (9,284) olarak 

gerçekleĢmiĢtir.  
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Çizelge 6.16: SatıĢlara ve Kara Katkı Regresyon Modeli ve Anlamlılığı 

Model Özeti 

R R² 
DüzeltilmiĢ 

R² 

Tahmin 

Standart 

Hatası 

Durbin-
Watson 

ANOVA Bağımsız DeğiĢkenler 

 
F Anlamlılık 

 
β 

β 

Standart 

Hatası 

t Anlamlılık 

0,558 0,312 0,278 0,4972 1,767 9,284 0,000 

(sabit) 2,064 0,268 7,692 0,000 

Üreticinin 

yerine 
konulabilirliği 

0,050 0,056 0,902 0,368 

Üreticinin 

önemi 
-0,137 0,081 -1,680 0,095 

Bayinin önemi 0,260 0,065 4,020 0,000 

Bayinin yerine 

konulabilirliği 
0,123 0,056 2,212 0,028 

Güven -0,061 0,078 -0,785 0,434 

Üretici özgün 

yatırımlarına 

iliĢkin bayi 
algılaması 

0,257 0,069 3,713 0,000 

Bayi değer 
yatırımları 

0,148 0,066 2,243 0,026 

Bayi 
organizasyon 

yatırımları 

-0,133 0,057 -2,332 0,021 

Bağımlı DeğiĢken: SatıĢlara ve Kara Katkı 

Ġkinci aĢamada, istatistiksel olarak anlamlı bulunan modelde, hangi bağımsız 

değiĢkenlerin ne düzeyde anlamlı olduğu ve bunların bağımlı değiĢkeni etkileme 

derecelerinin yorumlanması gerekmektedir. Çizelgede her bir değiĢkenin t istatistik 

değeri ve ayrı ayrı anlamlılık düzeyleri görülmektedir. Yukarıda bahsettiğimiz F 

istatistik değeri modelin bir bütün olarak anlamlılığını test etmede kullanılırken, 

buradaki t istatistiği değiĢkenlerin ayrı ayrı anlamlı olup olmadıklarını test etmek 

amacıyla kullanılacaktır. Ġlk olarak, sabit terimin bağımlı değiĢken üzerinde anlamlı 

bir etkisinin olduğu görülmektedir ve β katsayısı (2,064)‟tür. Bunun anlamı bütün 

bağımsız değiĢkenler sıfır bile olsa, bağımlı değiĢkenin (2,064) olacağıdır. Ġkinci 

olarak bayinin öneminin bağımlı değiĢken üzerinde anlamlı bir etkisinin olduğu 

söylenebilir ve β katsayısı (0,260)‟tır. Bayinin önemindeki 1 birimlik artıĢın satıĢlara 

ve kara katkıyı (0,260) birim arttırdığı söylenebilir. Üçüncü olarak, bayinin yerine 

konulabilirliğinin bağımlı değiĢken üzerinde anlamlı bir etkisinin olduğu söylenebilir 

ve β katsayısı (0,123)‟tür. Bayinin yerine konulabilirliğindeki 1 birimlik artıĢ 

satıĢlara ve kara katkıyı (0,123) birim arttırır.  Benzer Ģekilde, üretici özgün 

yatırımlarına iliĢkin bayi algılaması, bayi değer yatırımları ve bayi organizasyon 

yatırımları da ayrı ayrı bağımlı değiĢken üzerinde anlamlı etkileri olan bağımsız 
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değiĢkenlerdir. Sırasıyla β katsayıları, üretici özgün yatırımlarına iliĢkin bayi 

algılamasının (0,257), bayi değer yatırımlarının (0,148), bayi organizasyon 

yatırımlarının (-0,133) olarak gerçekleĢmiĢtir. Diğer taraftan, üreticinin yerine 

konulabilirliği, üreticinin önemi ve güvenin bağımlı değiĢken üzerinde istatistikî 

olarak anlamlı bir etkisi yoktur.   

6.4.2. MüĢteri memnuniyeti bağımlı değiĢkenini açıklayan bağımsız değiĢkenler 

Enter metoduyla müĢteri memnuniyeti bağımlı değiĢkenini açıklaması beklenen 

bütün bağımsız değiĢkenler regresyon analizine koyulmuĢtur.  

Çizelge 6.17 müĢteri memnuniyeti bağımlı değiĢkeninin regresyon modelini ve bu 

modelin anlamlılığını gösteren bilgileri içermektedir. Buna göre, öncelikle model 

üzerine bazı yorumlar yapacak olursak; bağımsız değiĢkenlerin, bağımlı değiĢken 

olan müĢteri memnuniyetindeki değiĢimi % 17,6 oranında açıklayabilmekte olduğu 

söylenebilir. Durbin-Watson değiĢkenine bakılarak değiĢkenler arasında 

otokorelasyon olmadığı söylenebilir. Durbin-Watson katsayısı için 1,5-2,5 aralığında 

olması ideal sayılabilir ve modelimizdeki değeri de 1,997‟dir. ANOVA ise modelin 

bir bütün olarak anlamlı olup olmadığını test etmeye yarayan bir analiz sonucudur. 

Modelin istatistiksel olarak anlamlı olduğunu gösteren F değeri (5,589) olarak 

gerçekleĢmiĢtir.  

Yine ikinci aĢamada, istatistiksel olarak anlamlı bulunan modelde, hangi bağımsız 

değiĢkenlerin ne düzeyde anlamlı olduğu ve bunların bağımlı değiĢkeni etkileme 

derecelerinin yorumlanması gerekmektedir. Çizelgede her bir değiĢkenin t istatistik 

değeri ve ayrı ayrı anlamlılık düzeyleri görülmektedir. Yukarıda bahsettiğimiz F 

istatistik değeri modelin bir bütün olarak anlamlılığını test etmede kullanılırken, 

buradaki t istatistiği değiĢkenlerin ayrı ayrı anlamlı olup olmadıklarını test etmek 

amacıyla kullanılacaktır. Ġlk olarak, sabit terimin bağımlı değiĢken üzerinde anlamlı 

bir etkisinin olduğu görülmektedir ve β katsayısı (2,033)‟tür. Bunun anlamı bütün 

bağımsız değiĢkenler sıfır bile olsa, bağımlı değiĢkenin (2,033) olacağıdır. Bağımsız 

değiĢkenler arasında sadece bayi değer yatırımlarının bağımlı değiĢken üzerinde 

anlamlı bir etkisinin olduğu söylenebilir ve β katsayısı (0,291)‟dir. Bayi değer 

yatırımlarındaki 1 birimlik artıĢın müĢteri memnuniyetini (0,291) birim arttırdığı 

söylenebilir. Diğer bağımsız değiĢkenlerin bağımlı değiĢken üzerinde istatistikî 

olarak anlamlı bir etkisi yoktur.   
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Çizelge 6.17: MüĢteri Memnuniyeti Regresyon Modeli ve Anlamlılığı 

Model Özeti 

R R² 
DüzeltilmiĢ 

R² 

Tahmin 

Standart 

Hatası 

Durbin-
Watson 

ANOVA Bağımsız DeğiĢkenler 

  F Anlamlılık 
 

β 

β 

Standart 

Hatası 

t Anlamlılık 

0,463 0,214 0,176 0,63723 1,997 5,589 0,000 

(sabit) 2,033 0,344 5,912 0,000 

Üreticinin 

yerine 
konulabilirliği 

0,057 0,072 0,802 0,424 

Üreticinin 

önemi 
-0,008 0,104 -0,076 0,940 

Bayinin önemi 0,139 0,083 1,678 0,095 

Bayinin yerine 

konulabilirliği 
0,000 0,071 0,001 0,999 

Güven 0,053 0,100 0,528 0,598 

Üretici özgün 

yatırımlarına 

iliĢkin bayi 
algılaması 

0,004 0,089 0,040 0,968 

Bayi değer 
yatırımları 

0,291 0,084 3,455 0,001 

Bayi 
organizasyon 

yatırımları 

0,012 0,073 0,164 0,870 

Bağımlı DeğiĢken: MüĢteri Memnuniyeti 

6.4.3. Satıcı itaati ve sadakati bağımlı değiĢkenini açıklayan bağımsız 

değiĢkenler 

Enter metoduyla satıcı itaati ve sadakati bağımlı değiĢkenini açıklaması beklenen 

bütün bağımsız değiĢkenler regresyon analizine koyulmuĢtur.  

Çizelge 6.18 satıcı itaati ve sadakati bağımlı değiĢkeninin regresyon modelini ve bu 

modelin anlamlılığını gösteren bilgileri içermektedir. Buna göre, öncelikle model 

üzerine bazı yorumlar yapacak olursak; bağımsız değiĢkenlerin, bağımlı değiĢken 

olan satıcı itaati ve sadakatindeki değiĢimi % 17,8 oranında açıklayabilmekte olduğu 

söylenebilir. Durbin-Watson değiĢkenine bakılarak değiĢkenler arasında 

otokorelasyon olmadığı söylenebilir. Durbin-Watson katsayısı için 1,5-2,5 aralığında 

olması ideal sayılabilir ve modelimizdeki değeri de 2,107‟dir. ANOVA ise modelin 

bir bütün olarak anlamlı olup olmadığını test etmeye yarayan bir analiz sonucudur. 

Modelin istatistiksel olarak anlamlı olduğunu gösteren F değeri (5,646) olarak 

gerçekleĢmiĢtir.  
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Çizelge 6.18: Satıcı Ġtaati ve Sadakati Regresyon Modeli ve Anlamlılığı 

Model Özeti 

R R² 
DüzeltilmiĢ 

R² 

Tahmin 

Standart 

Hatası 

Durbin-
Watson 

ANOVA Bağımsız DeğiĢkenler 

 
F Anlamlılık 

 
β 

β 

Standart 

Hatası 

t Anlamlılık 

0,465 0,216 0,178 0,58393 2,107 5,646 0,000 

(sabit) 2,351 0,315 7,462 0,000 

Üreticinin 

yerine 
konulabilirliği 

0,056 0,066 0,860 0,391 

Üreticinin 

önemi 
-0,206 0,095 -2,156 0,033 

Bayinin önemi 0,222 0,076 2,922 0,004 

Bayinin yerine 

konulabilirliği 
-0,087 0,065 -1,334 0,184 

Güven 0,075 0,092 0,810 0,419 

Üretici özgün 

yatırımlarına 

iliĢkin bayi 
algılaması 

0,157 0,081 1,938 0,054 

Bayi değer 
yatırımları 

0,174 0,077 2,252 0,026 

Bayi 
organizasyon 

yatırımları 

0,072 0,067 1,066 0,288 

Bağımlı DeğiĢken: Satıcı Ġtaati ve Sadakati 

Yine ikinci aĢamada, istatistiksel olarak anlamlı bulunan modelde, hangi bağımsız 

değiĢkenlerin ne düzeyde anlamlı olduğu ve bunların bağımlı değiĢkeni etkileme 

derecelerinin yorumlanması gerekmektedir. Çizelgede her bir değiĢkenin t istatistik 

değeri ve ayrı ayrı anlamlılık düzeyleri görülmektedir. Yukarıda bahsettiğimiz F 

istatistik değeri modelin bir bütün olarak anlamlılığını test etmede kullanılırken, 

buradaki t istatistiği değiĢkenlerin ayrı ayrı anlamlı olup olmadıklarını test etmek 

amacıyla kullanılacaktır. Ġlk olarak, sabit terimin bağımlı değiĢken üzerinde anlamlı 

bir etkisinin olduğu görülmektedir ve β katsayısı (2,351)‟dir. Bunun anlamı bütün 

bağımsız değiĢkenler sıfır bile olsa, bağımlı değiĢkenin (2,351) olacağıdır. Bağımsız 

değiĢkenler arasındaki üreticinin önemi, bayinin önemi ve bayi değer yatırımlarının 

bağımlı değiĢken üzerinde anlamlı bir etkisinin olduğu söylenebilir ve β katsayıları 

sırasıyla (-0,206), (0,222) ve (0,174)‟tür. Diğer bağımsız değiĢkenlerin bağımlı 

değiĢken üzerinde istatistikî olarak anlamlı bir etkisi yoktur.  

6.4.4. Büyümeye katkı bağımlı değiĢkenini açıklayan bağımsız değiĢkenler 

Enter metoduyla büyümeye katkı bağımlı değiĢkenini açıklaması beklenen bütün 

bağımsız değiĢkenler regresyon analizine koyulmuĢtur.  
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Çizelge 6.19: Büyümeye Katkı Regresyon Modeli ve Anlamlılığı 

Model Özeti 

R R² 
DüzeltilmiĢ 

R² 

Tahmin 

Standart 

Hatası 

Durbin-
Watson 

ANOVA Bağımsız DeğiĢkenler 

  F Anlamlılık 
 

β 

β 

Standart 

Hatası 

t Anlamlılık 

0,618 0,381 0,351 0,57461 2,016 12,634 0,000 

(sabit) 1,073 0,310 3,462 0,001 

Üreticinin 

yerine 
konulabilirliği 

0,198 0,065 3,071 0,003 

Üreticinin 

önemi 
-0,176 0,094 -1,875 0,063 

Bayinin önemi 0,229 0,075 3,066 0,003 

Bayinin yerine 

konulabilirliği 
-0,031 0,064 -0,481 0,631 

Güven 0,188 0,091 2,072 0,040 

Üretici özgün 

yatırımlarına 

iliĢkin bayi 
algılaması 

0,125 0,080 1,569 0,119 

Bayi değer 
yatırımları 

0,252 0,076 3,319 0,001 

Bayi 
organizasyon 

yatırımları 

0,013 0,066 0,193 0,848 

Bağımlı DeğiĢken: Büyümeye Katkı 

Çizelge 6.19 büyümeye katkı bağımlı değiĢkeninin regresyon modelini ve bu 

modelin anlamlılığını gösteren bilgileri içermektedir. Buna göre, öncelikle model 

üzerine bazı yorumlar yapacak olursak; bağımsız değiĢkenlerin, bağımlı değiĢken 

olan büyümeye katkıdaki değiĢimi % 35,1 oranında açıklayabilmekte olduğu 

söylenebilir. Durbin-Watson değiĢkenine bakılarak değiĢkenler arasında 

otokorelasyon olmadığı söylenebilir. Durbin-Watson katsayısı için 1,5-2,5 aralığında 

olması ideal sayılabilir ve modelimizdeki değeri de 2,016‟dır. ANOVA ise modelin 

bir bütün olarak anlamlı olup olmadığını test etmeye yarayan bir analiz sonucudur. 

Modelin istatistiksel olarak anlamlı olduğunu gösteren F değeri (12,634) olarak 

gerçekleĢmiĢtir.  

Yine ikinci aĢamada, istatistiksel olarak anlamlı bulunan modelde, hangi bağımsız 

değiĢkenlerin ne düzeyde anlamlı olduğu ve bunların bağımlı değiĢkeni etkileme 

derecelerinin yorumlanması gerekmektedir. Çizelgede her bir değiĢkenin t istatistik 

değeri ve ayrı ayrı anlamlılık düzeyleri görülmektedir. Yukarıda bahsettiğimiz F 

istatistik değeri modelin bir bütün olarak anlamlılığını test etmede kullanılırken, 

buradaki t istatistiği değiĢkenlerin ayrı ayrı anlamlı olup olmadıklarını test etmek 

amacıyla kullanılacaktır. Ġlk olarak, sabit terimin bağımlı değiĢken üzerinde anlamlı 
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bir etkisinin olduğu görülmektedir ve β katsayısı (1,073)‟dir. Bunun anlamı bütün 

bağımsız değiĢkenler sıfır bile olsa, bağımlı değiĢkenin (1,073) olacağıdır. Bağımsız 

değiĢkenler arasındaki üreticinin yerine konulabilirliği, bayinin önemi, güven ve bayi 

değer yatırımlarının bağımlı değiĢken üzerinde anlamlı bir etkisinin olduğu 

söylenebilir ve β katsayıları sırasıyla (0,198), (0,229), (0,188) ve (0,252)‟dir. Diğer 

bağımsız değiĢkenlerin bağımlı değiĢken üzerinde istatistikî olarak anlamlı bir etkisi 

yoktur.  

6.4.5. Hipotez testlerinin sonuçları 

AraĢtırmanın değiĢkenleri ve hipotezler bölümünde belirtilen genel 6 hipotez, 

araĢtırma modeli kapsamında detaylandırılmıĢ ve toplam 48 hipoteze çıkarılmıĢtır. 

Daha sonrasında, faktör analizi sonucunda elde edilen faktörler içerisinde, 

hipotezlerde yer alan değiĢkenlerin bulunma durumları göz önünde bulundurularak, 

hipotezler regresyon analizi sonuçlarına göre kabul veya red edilmiĢtir. Hipotez 

sonuçları Çizelge 6.20‟de gösterilmektedir. 

Çizelgedeki gri tonlamalı kabul sonuçları, iliĢkili değiĢkenler arasındaki hipotezlerin 

kısmen kabul edildiğine dair iĢarettir. Kısmen kabul, araĢtırma modelinde yer alan ve 

bunun sonucunda üzerinde hipotez kurulan değiĢkenlerin, faktör analizi neticesinde 

parçalanması ve birden çok değiĢkene bölünmesi ile bölünmüĢ yeni değiĢkenlerin 

bağımlı değiĢkenlerle regresyon analizine sokulmasıyla, en baĢta ifade edilen 

araĢtırma modelindeki değiĢkeni ilgilendiren yeni değiĢkenlerin birinin veya bir 

kaçının bağımlı değiĢkeni istatiksel açıdan etkilemesi geri kalanların ise 

etkilememesi sonucunda ulaĢılan sonucu ifade etmektedir.  

Örneğin, bir kanal iliĢkisinde, bayi özgün yatırımları ile bayi performansı 

göstergelerinden müĢteri memnuniyeti arasında pozitif bir iliĢki vardır hipotezi 

kısmen kabul edilmiĢtir çünkü bayi özgün yatırımları faktör analizi ile bayi 

organizasyon yatırımları ve bayi değer yatırımları olarak 2 farklı değiĢkene 

ayrılmıĢtır. Bayi değer yatırımları müĢteri memnuniyetini istatistikî anlamlılık 

derecesinde olumlu yönde etkilerken, bayi organizasyon yatırımları istatistikî olarak 

müĢteri memnuniyetine etki etmemektedir. Böylelikle bayi özgün yatırımlarının 

müĢteri memnuniyetine olumlu bir etkisi vardır hipotezi kısmen kabul edilmiĢtir. 

Diğer kısmı kabullü hipotezler de benzer Ģekilde düĢünülmüĢtür.   
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Çizelge 6.20: Test Sonuçlarına Göre DeğiĢkenler Arası Hipotezlerin Red-Kabul 

Durumları 

  

Bağımlı 

DeğiĢkenler 
Bayi Performansı 

Bağımsız 

DeğiĢkenler   

SatıĢlara 
Katkı 

Kara 
Katkı 

Satıcı 
Yeteneği 

Satıcı 
Ġtaati 

Satıcı 
Sadakati 

Satıcı 
Adaptasyonu 

Büyümeye 
Katkı 

MüĢteri 
Memnuniyeti 

Bayi Bağımlılığı Red Red Red Red Red Red Kabul Red 

Üretici Bağımlılığına ĠliĢkin 
Bayi Algılaması 

Kabul Kabul Red Kabul Kabul Red Kabul Red 

Üreticinin Dürüstlüğüne Güven Red Red Red Red Red Red Kabul Red 

Üreticinin Yardımseverliğine 
Güven 

Red Red Red Red Red Red Kabul Red 

Bayi Özgün Yatırımları Kabul Kabul Red Kabul Kabul Red Kabul Kabul 

Üretici Özgün Yatırımlarına 
ĠliĢkin Bayi Algılaması 

Kabul Kabul Red Red Red Red Red Red 

Ayrıca, araĢtırma problemine çözüm amacıyla geliĢtirilen modelin faktör analizi 

neticesinde daha anlamlı bir hale sokulmasının ardından, bağımlı değiĢkenlerin her 

biri için kendilerini etkiledikleri düĢünülen bağımsız değiĢkenlerle iliĢkileri 

incelenmiĢtir. Toplamda 4 ayrı regresyon modelinin oluĢturulduğu araĢtırmada, 

analizler sonucunda seramik sektörü için model önerisi geliĢtirilmiĢ ve ortaya 

konulmuĢtur. Seramik sektörü için düzenlenmiĢ ve daha anlamlı hale getirilmiĢ 

model, bağımsız değiĢkenlerin bağımlı değiĢkenler üzerindeki etkisini açıklama 

dereceleri olan β katsayıları ile birlikte ġekil 6.1‟de gösterilmektedir.  

Buna göre, satıĢlara ve kara katkı üzerinde, bayinin önemi ve üretici özgün 

yatırımlarına iliĢkin bayi algılaması değiĢkenlerinin etkisinin nispeten daha yüksek 

olduğu söylenebilir. Aynı Ģekilde, müĢteri memnuniyeti üzerinde bayi değer 

yatırımlarının, satıcı itaati ve sadakati üzerinde üreticinin öneminin ve bayinin 

öneminin, büyümeye katkı üzerinde de bayinin öneminin ve bayi değer yatırımlarının 

etkilerinin diğer bağımsız değiĢkenlere oranla daha yüksek olduğu söylenebilir. Bu 

arada, bayi organizasyon yatırımlarının satıĢlara ve kara katkıya, üreticinin öneminin 

de satıcı itaati ve sadakatine ters yönlü bir etkisi olduğundan söz etmek mümkündür. 
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ġekil 6.1: Seramik Sektörü Ġçin DüzenlenmiĢ Model (Regresyon Modeli β 

Katsayıları) 
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7. SONUÇ VE ÖNERĠLER 

ÇalıĢma kapsamında, dağıtım kanallarında önemli bir kanal üyesi olan bayilerin, 

dağıtım kanalı içerisindeki performansını etkileyen faktörler literatür araĢtırmasına 

dayanarak ortaya koyulmuĢ, performans boyutları da yine literatüre dayanarak 

açıklanmıĢ ve performansı etkileyen faktörlerin performans boyutlarını nasıl 

etkilediği değerlendirilmiĢtir.  

AraĢtırma sürecinde öncelikli olarak, çalıĢma kapsamındaki kavramlarla ilgili bir 

literatür çalıĢması yapılmıĢtır. Literatür çalıĢmasında, dağıtım kanallarının tanımı 

yapılmıĢ ve gerek ortaya koydukları fonksiyonları gerekse de üyelerinin faaliyetleri 

anlatılarak firmalar için önemi ortaya koyulmaya çalıĢılmıĢtır. Bu önem ortaya 

koyulurken, dağıtım kanallarının yapılarından ve olabilecek mümkün organizasyon 

yapılarından bahsedilmiĢ, çeĢitleri açıklanmıĢ, dağıtım kanalı üyelerinin kimler 

olduğu ve neden dağıtım kanalında bulundukları anlatılmıĢtır. Firmaların rekabette 

ayakta kalmaları için değiĢen pazarlama eğilimlerinden haberdar olmaları ifade 

edilmeye çalıĢılmıĢ ve firmalar arası iliĢkinin önemini kavratmak için dağıtım 

kanallarında iliĢki pazarlaması konusu incelenmiĢtir.  

Bunun ardından, yine literatür araĢtırmasına dayanarak, performans kavramının ne 

olduğu, firma için ne ifade etmesi gerektiği ve nasıl ölçülebileceğine yönelik bilgiler 

verilmiĢtir. Bu çerçevede, performansın hangi kavramlarla ifade edilebileceği ve 

performansı nelerin etkileyebileceği konuları üzerine gidilmiĢ ve dağıtım 

kanallarının performansı üzerine geçmiĢte yapılan araĢtırmalar da incelenerek 

literatür araĢtırması sonlandırılmıĢtır. 

ÇalıĢmada daha sonra, kanal performansı araĢtırması için bir sektör seçilmiĢ ve bu 

sektör hakkında aydınlatıcı genel bilgilere yer verilmiĢtir. Hemen akabinde 

araĢtırmanın amacı ve hedefleri belirlenmiĢ, yapılan araĢtırmalar neticesinde dağıtım 

kanalları için genel bir kavramsal model ortaya konulmuĢtur. Bu kavramsal modele 

yönelik hipotezler kurularak, bu hipotezlerin testi için veri toplama yöntemine karar 

verilmiĢ ve veri toplama yöntemi olarak seçilen anket formu hazırlanmıĢtır. 

AraĢtırma için seçilecek örneklem yapısı ve genel kriterlere de yer verilmiĢtir.  
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Bundan sonra, veri toplamaya geçilmiĢ ve araĢtırmada kullanılan anket, örneklem 

kapsamında seçilen seramik kaplama malzemeleri sektöründe faaliyet gösteren bayi-

satıcı firmalara uygulanmıĢtır.  

Son olarak, araĢtırmadan cevaplanarak dönen anketlerin analizine geçilmiĢ, analizler 

neticesinde kavramsal olarak ortaya konulan araĢtırma modelinin ve araĢtırma 

hipotezlerinin sonuçları ortaya konulmuĢtur. Bu süreç sonunda, hedef kitle olarak 

belirlenen 173 bayiye anket uygulaması yapılmıĢtır. Analizler sonucunda, güvenilir 

bulgular elde edilmiĢtir. Öncelikle, faktör analizleriyle değiĢkenler tekrar elde 

edilmiĢ ve ilk ölçeğe göre bir takım değiĢiklikler olmuĢtur. Daha sonrasında ise, 

değiĢkenler arasındaki iliĢkiler regresyon analizleriyle incelenmiĢ ve hipotez 

sonuçlarına karar verilmiĢtir. Faktör, güvenilirlik ve regresyon analizleri sonucunda, 

modeldeki iliĢkileri açıklama güçleri düĢük olan ve diğer değiĢkenlerle zayıf iliĢki 

içerisinde bulunan değiĢkenler modelden çıkarılmıĢtır. Seramik sektörü için 

düzenlenmiĢ modele araĢtırmanın sonunda yer verilmiĢtir. 

Bu bölümde, araĢtırma kapsamında gerçekleĢtirilen uygulamanın istatistiksel 

analizler neticesinde elde edilen sonuçları, zaman zaman literatür ile de bağlantı 

kurularak özetlenmeye çalıĢılmıĢtır. Ayrıca, sektöre ve sektördeki firmalara öneriler 

ile gelecekte bu alanda yapılacak araĢtırmalara da tavsiyeler verilmiĢtir. AraĢtırmanın 

kısıtlarından da bu bölümde söz edilerek, araĢtırma sonuçları değerlendirilirken, bu 

kısıtlar ekseninde göz önüne alınmaları sağlanmıĢtır.     

7.1. AraĢtırmanın Sonuçları 

Bu tez çalıĢmasından elde edilen sonuçlar olarak, öncelikle yapılan alan araĢtırması 

ve analizlerden elde edilen teoriye yönelik sonuçlar sunulmaktadır. Kurulan 

araĢtırma modelinde, bayi performansı boyutlarını etkileyen faktörler olarak bayi 

bağımlılığı, üretici bağımlılığına iliĢkin bayi algılaması, üreticinin dürüstlüğüne 

güven, üreticinin yardımseverliğine güven, bayi özgün yatırımları ve üretici özgün 

yatırımlarına iliĢkin bayi algılaması ele alındı. Yapılan saha araĢtırmasıyla bu 

faktörlerin bayi performans boyutlarını nasıl etkilediklerine yönelik sonuçların ortaya 

konulmasının yanı sıra, hangi faktörlerin aslında aynı faktörü ifade ettiği ya da hangi 

faktörün aslında birden fazla faktörleri ifade edebileceği de tespit edildi. 
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AraĢtırma sonuçlarına göre, seramik kaplama malzemeleri sektöründe faaliyet 

gösteren bayilerin  performans boyutları temel olarak 4 ana baĢlığa indirgenmiĢtir. 

SatıĢlara ve kara katkı, müĢteri memnuniyeti, satıcı itaati ve sadakati, büyümeye 

katkı olarak meydana çıkan bu 4 performans göstergesini etkilemesi ön görülen 

bağımsız değiĢkenler ise, üreticinin yerine konulabilirliği, üreticinin önemi, bayinin 

önemi, bayinin yerine konulabilirliği, güven (bayinin üreticisine güveni), üretici 

özgün yatırımlarına iliĢkin bayi algılaması, bayi değer yatırımları, bayi organizasyon 

yatırımları olmak üzere 8 faktör olarak karĢımıza çıkmıĢtır.   

Ġlk olarak, bayinin önemi, bayinin yerine konulabilirliği, üretici özgün yatırımlarına 

ilĢikin bayi algılaması, bayi değer yatırımları ve bayi organizasyon yatırımları 

faktörlerinin bayi performansı boyutlarından satıĢlara ve kara katkı üzerinde 

istatistiksel olarak anlamlı bir etkisinin olduğunu söylemek mümkündür. Burada, 

bayinin öneminin ve üretici özgün yatırımlarına iliĢkin bayi algılamasının satıĢlara ve 

kara katkıya neredeyse eĢ seviyede ve diğer değiĢkenlere nazaran daha fazla olumlu 

yönde etki ettiğini söylemek doğru olacaktır. Dolayısıyla, bayinin üretici için 

öneminin yüksek olması ve bayinin üretici özgün yatırımlarını algılama seviyesi 

bayinin üreticinin satıĢlarına ve karına katkısını önemli derecede etkileyecektir. Bayi 

değer yatırımları ve bayinin yerine konulabilirliğinin etkileri istatistiksel olarak 

anlamlı olsa da daha zayıf etkilerdir. ġaĢırtıcı olanı ise, bayi organizasyon 

yatırımlarının, bayilerin üretici firmanın satıĢlarına ve karına katkısına etkisi zayıf da 

olsa negatif yönlüdür. 

Ġkinci olarak, bayi performans boyutlarından müĢteri memnuniyetine, anlamlı olarak 

ve pozitif yönde etkisi olan tek bağımsız faktörün bayi değer yatırımları olduğu 

görülmektedir. Ayrıca bu iki değiĢken arasındaki etki iliĢkisi diğer bütün iliĢkiler 

arasındaki en güçlü olanıdır. Buradan bayinin değer olarak yaptığı yatırımların, nihai 

müĢteri memnuniyetine önemli derecede etki edeceği sonucuna ulaĢılabilir. 

Üçüncü olarak, bayi performans boyutlarından satıcı itaati ve sadakatine, bayinin 

önemi ve bayi değer yatırımları anlamlı olarak olumlu yönde etki ederken, üreticinin 

önemi negatif yönde etki etmektedir. Bayi değer yatırımlarının olumlu yöndeki etkisi 

bayinin öneminden daha azdır. Ancak üreticinin önemi, satıcı itaati ve sadakatine 

olumlu yönde etki eden bayinin önemiyle neredeyse aynı derecede negatif yönde etki 

etmektedir. Bu durum beklenin aksine ters yönde gerçekleĢmiĢtir. Tahmin edilen ve 

ideal Ģartlarda olması beklenen durum, üreticinin bayi için önemi arttığında, bayinin 
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üreticisine karĢı olan itaat ve sadakat derecesinin artmasıdır. Bu kısmen de olsa, 

literatürde bahsedilmeye çalıĢılan, karĢılıklı bağımlılığın büyüklüğünün her iki ortak 

için de yüksek kazançlar yaratan, performans arttırıcı bir durum olduğunu itaat ve 

sadakat açısından çürüten bir sonuçtur. Ortaya çıkan sonuç bu kabulün her zaman 

genel geçer bir kabul olamayacağını gösteren bir sonuçtur.  

Son olarak, bayi performans boyutlarından, büyümeye katkıya, 4 faktör anlamlı 

olarak etki etmektedir. Bu etki eden faktörlerden, bayinin önemi ve bayi değer 

yatırımları, üreticinin yerine konulabilirliği ve güvene oranla nispeten daha yüksek 

biçimde bayinin üreticinin büyümesine katkısını etkilemektedir. Yani bayinin değer 

yatırımlarını arttırması ve üretici için bayinin önemli bir duruma gelmesi, bayinin 

etkinliğini arttıracak ve üreticisinin büyümesine olan katkıyı da pozitif etkileyecektir. 

Bu beklenen ve son derece doğal karĢılanması gereken bir sonuçtur. Benzer Ģekilde, 

bayinin üreticisine güven düzeyinin artması ve üreticisinin bayi için daha 

alternatifsiz bir konuma gelmesi bayiyi üreticisinin büyümesine katkısını arttırması 

yönünde teĢvik etmektedir.            

KarĢılıklı bağımlılık, güven ve özgün yatırımlar, üretici iĢletmelerle bayiler 

arasındaki iĢ iliĢkisinin yapısını ve niteliğini belirleyen önemli unsurlardır. Bu üç 

unsurun aslında bayi performansı üzerinde de önemli bir etkiye sahip olduğu bu 

araĢtırma sonucunda ifade edilebilir. KarĢılıklı bağımlılığın büyüklüğünü temsil 

eden, üreticinin yerine konulabilirliği, üreticinin önemi, bayinin yerine konulabilirliği 

ve bayinin önemi faktörleri, güven faktörü, özgün yatırımları temsil eden, üretici 

özgün yatırımlarına iliĢkin bayi algılaması, bayi değer yatırımları, bayi organizasyon 

yatırımları bayi performansını temsil kabiliyetine sahip faktörler üzerinde yukarıda 

açıklandığı gibi değiĢik etkilere sahiptir.  

Bütün bunlara ilaveten, en baĢta kavramsal modelde bahsedilen 3 ana bağımsız 

faktör karĢılıklı bağımlılığının büyüklüğü, güven ve özgün yatırımlar ile 1 ana 

bağımlı değiĢken bayi performansı, faktör analizi sonucu kendilerini anlamlı Ģekilde 

temsil ettiği ortaya konulan alt değiĢkenlerin birleĢtirilmesiyle yeni değiĢkenler 

olarak da regresyon analizine sokulmuĢtur. Bu analize göre, enter metoduyla 3 ana 

bağımsız değiĢken de bayi performansı bağımlı değiĢkeniyle birlikte regresyon 

analizine sokulmuĢ ve istatistiksel açıdan anlamlı bulunan bu modelde bağımsız 

değiĢkenlerin bağımlı değiĢkeni %26,7 oranında temsil ettiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Ayrıca, karĢılıklı bağımlılığın ve özgün yatırımların anlamlı bir Ģekilde bayi 
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performansına olumlu yönde etki ettiği sonucuna varılmıĢ ve bu iki değiĢkenin β 

katsayıları sırasıyla (0,222) ve (0,239) çıkmıĢtır. Güven faktörünün ise diğer iki 

bağımsız değiĢken olan karĢılıklı bağımlılık ve özgün yatırımların etkisinde kaldığı 

ve bayi performansına etkisinin istatistiksel olarak anlamlı olmadığına ulaĢılmıĢtır. 

Buna nazaran, bu üç değiĢken ayrı ayrı bayi performansıyla regresyon analizine 

tutulduğunda, her biri gereken anlamlılık düzeyini sağlamakta ve bayi performansını 

olumlu yönde etkilemektedir. Bu ana değiĢkenlere ait analiz tablolarına ekler 

kısmından ulaĢılabilir.     

7.2. Sektöre ve Sektördeki Firmalara Öneriler 

Üretici iĢletmeler için kendi dağıtım ağları içerisinde yer alan bayilerinin 

performanslarını değerlendirmek ele alınması gereken oldukça önemli bir konudur. 

Bu gerekliliğin nedeni, bayinin dağıtım kanalı içerisindeki rolünün performansının, 

hem teorik hem de pratik hayat için önemli bir kavram olması, üretici firmalar için 

pazarlama ve dağıtım kanalı stratejilerinin hazırlanması, düzenlenmesi, uygulanması 

ve kontrolündeki baĢarıda anahtar rol oynamasıdır. Bu nedenle performans ölçümleri 

iĢletmelerin gerçekleĢtirmiĢ oldukları faaliyetlerin denetlenmesi, baĢarılı faaliyetlerin 

doğru Ģekilde ödüllendirilmesi ve hedef alınan pazarda müĢteri memnuniyeti 

yaratılması açısından zorunludur. Bu çalıĢmada ortaya konulan dağıtım kanalında 

bayi performansının değerlendirilmesine yardımcı olan kavramsal model, bir dağıtım 

kanalında yer alan bayi iĢletmenin iĢ, görev ve sorumluluklarının nelerden 

oluĢtuğunu sistemli bir biçimde ortaya koymaktadır. Bu model ile üretici iĢletmeler, 

kanal üyelerinin çabalarını hangi ölçütlere göre değerlendireceklerini, ödüllendirme 

sistemi için girdi olarak kullanabilecekleri kıstasların neler olduğunu ve değiĢim 

ortaklarının daha baĢarılı olmaları için hangi yönlerini iyileĢtirmeleri gerektiğini 

tespit edebileceklerdir. Benzer Ģekilde, bayiler de üreticiler tarafından hangi 

ölçütlerle değerlendirildiklerini bildiklerinde, önceliklerini ve kendilerinden bir kanal 

üyesi olarak neler beklendiğini, yaptıkları iĢlerin kendilerine ve üretici firmalarına 

olan katkılarını daha doğru Ģekilde belirleyeceklerdir. Böylelikle, bayi firmalar güçlü 

ve zayıf yönlerini belirleyip geliĢtirerek daha güçlü bir değiĢim ortağı haline 

dönüĢeceklerdir. 

KarĢılıklı bağımlılığın büyüklüğü, güven ve özgün yatırımlar değiĢkenleri yukarıda 

da bahsedildiği gibi bayi performansı değiĢkeniyle birlikte düĢünülerek 
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değerlendirildiğinde, özgün yatırımların etkisinin diğer değiĢkenlere göre daha güçlü 

olduğu görülmektedir. KarĢılıklı bağımlılığın büyüklüğü de neredeyse özgün 

yatırımlar kadar önemli bir etkiye sahip olmasına karĢın, güvenin bu iki değiĢkenin 

gölgesinde kaldığı ve anlamlı olarak bayi performansına çok bir etkisinin olmadığı 

anlaĢılmıĢtır. 

Üretici firmalar, bayilerinin bir kanal üyesi olarak iĢ, görev ve sorumluluklarında 

daha yüksek performans sergilemelerini sağlamak üzere, bayilerin hem kendilerine 

olan bağımlılıklarına hem de onların bayilerine bağımlı olduklarını gösteren bayilerin 

üreticinin bağımlılığına iliĢkin algılamalarına önem vermelidir. Üretici firmalar, her 

iki bağımlılık durumunu yani gerek bayilerin kendilerine bağlılığını gerekse de 

kendilerinin bayi firmalara olan bağımlılıklarını güç dengesi içerisinde tutmalı ve bu 

iliĢkinin simetrisini yüksek düzeylere ulaĢtırmayı hedeflemelidir. Üretici firmalar 

tarafından özgün yatırımların bayi performansına olan etkileri de dikkate alınmalıdır. 

Bu karĢılıklı özel ilgi ve alaka uyandıran yatırımlar, gerek karĢılıklı bağımlılık 

durumuna, gerekse taraflar arası ikili iĢ iliĢkilerinin süreceğine, taraflar arasındaki 

çatıĢmaların çözümleneceğine dair inançlara katkıda bulunmaktadır. Güven, tek 

baĢına bakıldığında istatistiksel olarak anlamlı bir Ģekilde bayi performansını olumlu 

yönde etkilediği sonucuna ulaĢılsa da, araĢtırma sonuçları göstermiĢtir ki, üç ana 

bağımsız değiĢkenin birlikte etkisi incelendiğinde güvenin bayi performansına olan 

pozitif etkisi, karĢılıklı bağımlılık ve özgün yatırımların gölgesinde kalmıĢtır. Bu 

sonuç, karĢılıklı bağımlılığın büyüklüğü ve özgün yatırımların, güven ile bayi 

performansı arasındaki iliĢkide kısmen gölgeleyici rol oynadığını göstermektedir. 

Firma yöneticileri, güven eksikliğinin kaynakların ve imkânların adil bir Ģekilde 

bölüĢülmediğine iliĢkin inancı arttıracağını ve bunun da taraflar arasında iliĢkiyi daha 

da olumsuz etkileyebileceğini göz önünde bulundurmalıdır.  

Konuyu araĢtırma sonucunda elde edilen modeli göz önüne alarak, biraz daha 

derinlemesine inceleyecek olursak, üretici firmaların bayi firmalardan asıl 

beklentilerinin neler olduğunu söylemek mümkün olacaktır. SatıĢ ve karlarına 

katkıda bulunmaları, her iki tarafında asıl amacı olan nihai müĢterilerin memnuniyet 

derecelerini yüksek tutmaları, kendilerine itaat etmeleri ve aynı zamanda iliĢkiye 

sadık kalmaları ile öncelikle bayilerin ellerinden geldiğince kendi bölgelerinden 

baĢlamak kaydıyla üreticinin büyümesine katkıda bulunmaları, üreticilerin 

bayilerden beklentileri olarak ifade edilebilir. Bayilerin bu beklentileri 
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karĢılayabilme kabiliyetlerini, yani diğer bir deyiĢle bayilerin etkinliğini, etkileyen 

etkenlerse bayinin üreticisinin yerine alternatif birini bulabilme Ģansı, üreticinin 

bayisinin yerine alternatif birini bulabilme imkânı, bayinin üretici için önem düzeyi, 

üreticinin bayi için önem düzeyi, bayinin üreticisine karĢı duyduğu güven düzeyi, 

bayinin üreticinin kendisine özel olarak yaptığı yatırımları algılama düzeyi, bayinin 

üreticisine özel yaptığı organizasyonel ve değer yatırımları olarak sonuç bulmuĢtur.  

Üreticilerin bayilerinden performans anlamında beklentilerinin her biri için, ayrı ayrı 

etkileyici faktörler birlikte değerlendirildiğinde, bayinin üreticinin satıĢlarına ve 

karına katkısında, bayinin üretici için önemli olması ve üreticinin kendisine özel 

yaptığı yatırımları algılama düzeyi çok etkili olacaktır. Özellikle seramik 

sektöründeki üretici firmalar, 

Bayilerinin kendileri için önemli olduğunu 

Bayilerinin kendileri için değiĢtirmeyi düĢünmediği önemli bir satıĢ noktası 

olduğunu 

Bayilerinin daha yüksek satıĢ yapabilecek duruma gelmesi için onlara maddi 

ve manevi destek olmaları gerektiğini  

Bayilerine daha iyi hizmet vermek için kendi insan kaynaklarına yatırım 

yapmaları gerektiğini 

biliyor olmalılar ve bu yönde geliĢime açık adımlar atmalılar. Benzer Ģekilde, bayinin 

müĢteri memnuniyetini arttırma düzeyini de bayinin sadece mevcut üreticisini 

düĢünerek ona özel yapacağı değer yatırımları çok önemli bir derecede 

etkileyecektir. Burada bayilerin,  

Kendi insan kaynaklarına yatırım yapması 

Ürünlerini sattıkları firmaların ürünlerine ve markasına yönelik yatırım yapması 

Ürünlerini sattığı firmalar için stok sahası ayırmaları, özel teĢhir alanları 

yaratmaları ve aradaki koordinasyonu sağlamak için çeĢitli bilgisayar 

programları kullanmaları 

müĢteri memnuniyetine yönelik atılacak önemli adımlardır. Bu adımları atarken 

kuĢkusuz üreticinin desteği çok önemli olacaktır. Üreticinin bayisinin kendisine olan 

sadakat ve itaat derecesine etki eden önemli faktörler de, üreticinin bayi için önemi 
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ve bayinin de üretici için önemidir. Ancak üreticinin bayi için önemli olması tek 

baĢına bayinin üreticisine olan sadakatini ve itaatini arttırsa da burada diğer 

faktörlerle beraber düĢünüldüğünde negatif yönde bir etki sağlamaktadır. Sektördeki 

üretici firmaların, bayileri üzerine herhangi bir baskı kurarak kendilerinin gücünü 

göstermeleri ve bunu açık açık ifade etmeleri bayilerinin onlara karĢı olan itaatini ve 

sadakatini arttırmayacak aksine daha da kötü yönde etkileyecektir. Son olarak da, 

bayinin üreticisinin büyümesine katkısındaki rolüne, bayinin üretici tarafından 

önemsenmesi ve bayinin değer yatırımları en fazla olmak üzere, bayinin üreticisine 

duyduğu güven ve üreticinin bayi için değiĢmezliği etki edecektir. Bu noktada 

üreticilerden beklenenler, 

Kendilerini, bayileri için alternatifsiz konuma getirecek derecede geliĢtirmeleri 

Yaptıklarıyla, bayilerini, kendilerinin dürüstlüğüne ve yardımseverliğine 

inandırmaları 

Bayilerinin, kendileri için stok sahası, özel teĢhir alanları ve aradaki 

koordinasyonu arttırmaya yönelik çeĢitli yatırımlar yapmasını teĢvik 

etmeleri 

Bayilerinin, insan kaynaklarına yatırım yapmasını teĢvik etmeleri 

Bayilerin, ürünlerine ve markasına yönelik yatırım yapmalarını sağlamaları 

Ġcraat ve kararlarıyla bayilerine, onları önemsediklerini göstermeleri  

Ģeklinde özetlenebilir. 

Özetle, üretici firmalar, kanal üyeleri ile uzun dönemli, sağlam ve güvenilir temellere 

oturmuĢ iliĢkiler kurmalarının kendilerine ciddi kazanımlar ve rekabet üstünlüğü 

sağlayacağının farkına varmalıdırlar. Üretici firmaların kanal üyeleriyle uzun soluklu 

iliĢkiler kurup bu iliĢkileri geliĢtirmelerinde karĢılıklı bağımlılık ve özgün yatırımlar 

önemli yer tutmaktadır. Dağıtım kanallarında iĢ ortakları arasındaki karĢılıklı 

bağımlılığın büyüklüğünün artması da çatıĢmayı azaltıp iĢ birliğini destekleyecektir. 

Bunun sonucunda da, taraflar arasındaki amaç ve değer algılarının aynı noktada 

kesiĢmesine katkı sağlayacaktır. Her iki taraftaki yöneticiler, dağıtım kanalında uzun 

dönemli geliĢim için, özgün yatırım gibi özverilerde bulunmalıdır. Taraflar 

arasındaki iliĢkinin uzun dönemli olmasını sağlayan bu faktörlerin yanı sıra iliĢkide 

güven faktörü de mutlaka göz önünde bulundurulmalıdır.  Eğer taraflar arasında 
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güven varsa, fırsatçı davranıĢların ortadan kaldırılması kolaylaĢacak, bunun yerine 

taraflar uzun dönemli değer yaratan çözümlere yöneleceklerdir. Güven taraflar 

arasında zor inĢa edilen ama çok kolay yıkılabilen bir olgudur. Ġçerisinde güven 

olmayan bir iliĢki kısa süreli olacaktır. Güvenin özgün yatırımların da hem bir ön 

koĢulu hem de sonucu olabileceği göz önünde tutulmalıdır.   

7.3. Gelecekteki AraĢtırmalara Öneriler 

Bu çalıĢma, dağıtım kanallarında bayi performansı konusunda kavramsal bir yapı 

sağlamakta, bayi performansının boyutlarını ve bayi performansının boyutlarını 

etkileyen faktörleri ortaya koyarak, bu boyutlar ve faktörler arası iliĢkilerin sonuçları 

ile ilgili somut değerlendirmeler sunmaktadır. Ancak, ortaya koyulan kavramsal 

modelde bayi performansı boyutları arasında düĢünülen, satıcı yeteneği ve satıcı 

adaptasyonu boyutlarında yaĢanılan sorunlar gelecekteki benzer araĢtırmalarda göz 

önünde bulundurulmalıdır. Ayrıca, bayi performansı konusunda yapılan bu 

çalıĢmada ele alınmayan, baĢka performans boyutları ve bu performans boyutlarını 

etkileyebileceği düĢünülen baĢka faktörlerin varlığı da araĢtırılmalı, gelecek 

araĢtırmalarda bunlar da değiĢken olarak dikkate alınmalıdır.  

Gelecek çalıĢmaların farklı değiĢkenlerle yapılmasının faydalı olacağı düĢünülmekte 

ve yapılan bütün analizlerin, bayi firmaların içinde bulundukları çevresel koĢullar ve 

bölgesel pazar koĢulları da göz önüne alınarak yapılmasının daha saf ve özel bilgilere 

ulaĢmak anlamında yararı olabilecektir. Belki çalıĢmanın firmalara özel olarak 

tasarlanıp, çıkan sonuçların firmadan firmaya göre nasıl farklılaĢtığına bakmak, firma 

özelinde daha derin düĢünme ve aksiyon alma anlamında yardımcı olabilecektir. 

Son olarak, bu çalıĢmada elde edilen sonuçlardan hareketle daha fazla genelleme 

yapabilmek için, dağıtım kanallarında bayi performansını değerlendiren çalıĢmaların 

sayısının artması ve yapılacak çalıĢmaların daha farklı sektörlerde araĢtırılmasına 

ihtiyaç vardır. 

7.4. AraĢtırmanın Kısıtları 

Yapılan bu çalıĢma ortaya koyduğu teorik yaklaĢımlar ve bunların pratik hayattaki 

sonuçlarının yanında, bazı kısıtlara da sahiptir. Ġlk olarak, gönderilen anketlerin geri 

dönüĢ yüzdesi beklenenden daha iyidir denebilir. Eldeki maddi olanakların kısıtlı 
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olması ve ulaĢım sorunları nedeniyle, sektördeki değiĢik üretici firmaların bayilerine 

posta ve e-posta ile gönderilmesi planlanan ancak gönderilemeyen anketler olmuĢtur. 

Her ne kadar hedef kitleyi temsilen seçilen örneklemin sayısı ideal gibi görünse de, 

örneklem hacminin büyümesinin araĢtırma sonuçlarına olumlu Ģekilde yansıyacağı 

yadsınamaz bir gerçektir.  

Ġkinci olarak, posta ve e-posta ile toplanan anketlerin dıĢındaki anketler, bir firmanın 

satıĢ temsilcileri yardımıyla o firmanın bayileri ile yüz yüze olarak 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Örneklem içerisinde yer alan katılımcıların da birçoğu, yaklaĢık 

%80‟e yakını, bu firmayı temsilen araĢtırmaya katılmıĢtır. Bu katılımcılar, her ne 

kadar Türkiye‟nin dört bir yanını temsil etse ve çeĢitli illerden olsa da, ayrıca 

sektördeki tecrübeleri en fazla olanlar olarak bilinse de, araĢtırma örneklemi 

içerisindeki bu firma ağırlığı, sonuçların aynen olduğu gibi %100 Ģekilde inceleme 

yapılan sektöre adanması konusunda yanıltıcı olabilecektir. Ancak, araĢtırmanın 

yapısı gereği, üretici ve satıcı arasındaki iliĢkilerin incelenmesinde iki tarafın da an 

itibariyle, sadece birbirleriyle iĢ iliĢkisinde olmaları sonuçları daha anlamlı 

kılmaktadır. Yani, üretici ve bayi arasındaki iliĢkilerin münhasır nitelikte olması asıl 

istenen baĢlangıç noktasıdır. Bu istenen hareket noktasını yani münhasır çalıĢma 

tarzını sağlayan bayilerin büyük çoğunluğunun bu üretici firmanın bayilerinin olması 

ise, araĢtırmanın istenen ön Ģartları sağlayıp, sektörel olarak aslında anlamlı hale 

gelmesinde rol oynamaktadır. 

Üçüncü olarak, dağıtım kanallarında bayi performansı konusu, sadece bayi firmalara 

sorular yöneltilerek tek taraflı bakıĢ açısıyla incelenmiĢtir. Her ne kadar, üretici 

iĢletmelerin Türkiye‟nin dört bir yanına dağılmıĢ olan bayileriyle ilgili soruları 

yanıtlamaları zor olsa ve üretici iĢletmelerin böyle bir çalıĢmaya katılmak istemeleri 

Ģüpheli olsa da, iki taraflı olarak yapılacak bir araĢtırmanın daha saf ve anlamlı 

sonuçlar vereceği aĢikârdır. Soruların sadece, bayi firmalar tarafından yanıtlanmıĢ 

olması, bayi performansı ile ilgili sonuçların yanlı olma ihtimalini ortaya 

çıkarmaktadır.  

Dördüncü olarak, bayi performansı boyutlarından satıcı yeteneği ve satıcı 

adaptasyonu boyutları faktör ve güvenilirlik analizleri neticesinde araĢtırmada 

beklenen sonucu vermemiĢtir. Dolayısıyla, bu boyutların bayi performansı ölçeğinin 

faktör yapısı üzerinde olumsuz etkisi nedeniyle bu iki boyut araĢtırma analizlerinde 

kullanılamadı. 
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BeĢinci olarak, araĢtırma kapsamında düĢünülen hipotezler dıĢında, demografik 

değiĢkenler dikkate alınarak, bu değiĢkenlerin modeldeki bağımlı ve bağımsız 

değiĢkenlere etkisi üzerine analiz yapılmamıĢtır. Demografik değiĢkenler sadece 

örneklem yapısı anlatılırken kullanılmıĢtır. Demografik değiĢkenler göz önüne 

alınarak da yapılan analizlerin tekrarlanması çeĢitli yönlerden çalıĢmaya katkı 

sağlayabilecektir. Örneğin sektör tecrübesi gibi değiĢkenler gölge değiĢken olarak 

kullanılarak, sonuçların sektör tecrübesi olan bayilerle diğerleri arasında nasıl fark 

yaratabileceğine bakılabilir.  

Altıncı olarak, üretici özgün yatırımlarına ve üretici bağımlılığına iliĢkin ölçümler 

tek taraflı olarak sadece bayi algısına dayanarak yapılmıĢ ve değerlendirilmiĢtir. 

Son olarak da, örneklemi oluĢturan bayileri önemli derecede ve anlık dahi 

etkileyebileceği varsayılan, ülkenin içerisinde bulunduğu ekonomik koĢullar ve kriz 

etkeni çalıĢma kapsamı dıĢında tutulmuĢ değerlendirmeye alınmamıĢtır. 
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EKLER 

EK A: Anket Formu 

 

ANKET FORMU 

Bu anket formu, İstanbul Teknik Üniversitesi ĠĢletme Fakültesi‟nde “Dağıtım 

Kanallarında Bayilerin Performansını Etkileyen Faktörler” isimli bir yüksek lisans 

tez çalıĢması ile ilgilidir.  

 Anket sonuçları sadece akademik amaçlarla kullanılacak ve kesinlikle gizli 

kalacaktır.  

Anketin amacı, firmanızın üreticinizle olan iliĢkilerini incelemektir. Anketi oluĢturan 

soruları cevaplamak, Ģüphesiz çok kıymetli zamanınızın bir kısmını alacaktır.  

 Ankete katılarak bilimsel bir çalışmaya destek vermiş olacaksınız.  

Elde ettiğimiz bulgular, anketimizi cevaplayan firmalara istenildiği taktirde e-mail 

yoluyla bildirilecektir.  

 Gönderilecek cevaplarda firmanız ile ilgili bilgiler kesinlikle gizli tutulacak 

olup, elde edilen sonuçlar firma adı belirtilmeksizin genel ve ortalama 

Ģeklinde, anketi cevaplayan firmalara gönderilecektir. Ġlginiz için 

teĢekkürlerimizi sunar, iĢlerinizde baĢarılar dileriz. 

AraĢtırmada anketi dolduranın kimliği değil, sizin tarafınızdan verilen cevaplar 

önemlidir. Bu nedenle anket üzerine kimliğinizi yazmayınız.  

Bu çalıĢmaya katılmakla bilimsel bir çalıĢmaya destek vermiĢ olacaksınız. 

Katkılarınız için Ģimdiden teĢekkür eder, iĢlerinizde üstün baĢarılar dileriz. 

Saygılarımızla,  

ĠTÜ ĠĢletme Fakültesi, Maçka 34367, Ġstanbul 

 

Ġsmail Çetin                                                           Yrd. Doç Dr. A. Banu Elmadağ BaĢ 

ĠTÜ ĠĢletme Mühendisliği Bölümü                      ĠTÜ ĠĢletme Mühendisliği Bölümü  

Yüksek Lisans Öğrencisi                                    Öğretim Üyesi 

cetinis@gmail.com                                             elmadaga@itu.edu.tr  
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1) Seramik Kaplama Malzemeleri Sektöründe (seramik yer karosu ve fayans 

ürünlerinde) kaç tane seramik karo üreticisinin ürünlerini satmaktasınız? 

(a)Tek bir seramik karo üreticisinin ürünlerini satıyoruz. (Lütfen ankete devam 

ediniz) 

(b)Birden çok seramik karo üreticisinin ürünlerini satıyoruz. (Lütfen anketi 

sonlandırınız) 

1. Lütfen firmanızın üreticinize olan bağımlılığına iliĢkin algılamalarınızı değerlendiren 

aĢağıdaki sorulara ne ölçüde katıldığınızı ya da katılmadığınızı belirtiniz. 

 

 
2. Lütfen üreticinizin firmanıza olan bağımlılığına iliĢkin algılamalarınızı değerlendiren 

aĢağıdaki sorulara ne ölçüde katıldığınızı ya da katılmadığınızı belirtiniz. 
 

 

 

 

 

 

 

 Kesinlikle 

Katılmıyorum  

Katılmıyorum  Kararsızım  Katılıyorum  Kesinlikle 

Katılıyorum  

Eğer çalıĢtığımız üretici firmayı temsil etmekten 

vazgeçersek, oluĢabilecek maddi kayıplarımızı baĢka bir 

üretici firmayla anlaĢarak telafi etmemiz zor olur. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Üretici firmamızın yerini doldurabilecek alternatif bir 

üreticiyi çok kolay bulamayız. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Eğer çalıĢtığımız üretici firmayı temsil etmekten 

vazgeçersek, ne kadar çaba gösterirsek gösterelim 

satıĢlarımız ciddi bir düzeyde azalır. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

ÇalıĢtığımız üretici firma iĢimiz için önemlidir. (1) (2) (3) (4) (5) 

ÇalıĢtığımız üretici firma gelecekteki iĢ performansımız 

için önemlidir. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

ÇalıĢtığımız üretici firmanın kaybedilmesi bizim için 

maliyetli olacaktır. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

ÇalıĢtığımız üretici firmanın ürünleri pazarda 

varlığımızı devam ettirmek için önemlidir. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

ĠĢimizdeki baĢarımız büyük ölçüde üretici firmamızın 

pazarlama aktivitelerine bağlıdır. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

 Kesinlikle 

Katılmıyorum  

Katılmıyorum  Kararsızım  Katılıyorum  Kesinlikle 

Katılıyorum  

Eğer çalıĢtığımız üretici firmayı temsil etmekten 

vazgeçersek, üreticimizin oluĢabilecek maddi kayıplarını 

baĢka bir satıcıyla anlaĢarak telafi etmesi zor olur. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Üretici firmamız satıĢ bölgemizde yerimizi 

doldurabilecek alternatif bir satıcıyı çok kolay bulamaz. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Eğer çalıĢtığımız üretici firmayı temsil etmekten 

vazgeçersek, ne kadar çaba gösterirse göstersin üreticinin 

bölgemizdeki satıĢları ciddi bir düzeyde azalır. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

ÇalıĢtığımız üretici firma için önemliyiz. (1) (2) (3) (4) (5) 

SatıĢ bölgemizde çalıĢtığımız üreticinin ürünleri için 

önemli bir satıĢ noktasıyız. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

SatıĢ bölgemizde çalıĢtığımız üretici için yüksek satıĢ 

hacmi yaratmaktayız. 
(1) (2) (3) (4) (5) 
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3. Lütfen firmanızın üreticinize olan güvenini değerlendiren aĢağıdaki sorulara ne ölçüde 

katıldığınızı ya da katılmadığınızı belirtiniz. 
 

 Kesinlikle 

Katılmıyorum  

Katılmıyorum  Kararsızım  Katılıyorum  Kesinlikle 

Katılıyorum  

Üretici firmamız inanılması güç bir açıklama 

yaptığında bile biz onun doğru söylediğine 

inanırız. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Üretici firmamız bize verdiği sözleri 

genellikle tutar. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Üretici firmamızın bize iĢimizle ilgili en iyi 

tavsiyeleri verdiğini biliriz. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Üretici firmamızın samimiyetine güveniriz. (1) (2) (3) (4) (5) 

 

4. Lütfen firmanızın üreticinize olan güvenini değerlendiren aĢağıdaki sorulara ne ölçüde 

katıldığınızı ya da katılmadığınızı belirtiniz. 
 

 Kesinlikle 

Katılmıyorum  

Katılmıyorum  Kararsızım  Katılıyorum  Kesinlikle 

Katılıyorum  

KoĢullar değiĢse bile, üreticimizin bize yardım 

ve destek sağlamaya hazır ve istekli olduğuna 

inanırız. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Üretici firmamız geleceğe yönelik önemli 

kararlar alırken bizim refahımızı düĢündüğünü 

biliriz. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Üretici firmamızla sorunlarımızı 

paylaĢtığımızda bizi anlayıĢla karĢılayacağını 

düĢünürüz. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Bizim için önemli olan konularda üretici 

firmamızın desteğine güveniriz. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

5. Firmanız üreticinizin ürünlerini satmak adına sadece ona özgü bir takım yatırımlar 

yapabilir. Firmanızın bu anlamda yaptığı yatırımları değerlendiren aĢağıdaki sorulara ne 

ölçüde katıldığınızı ya da katılmadığınızı belirtiniz. 
 Kesinlikle 

Katılmıyorum  

Katılmıyorum  Kararsızım  Katılıyorum  Kesinlikle 

Katılıyorum  

Rakip bir üreticiyle çalıĢmaya baĢlarsak, üretici 

firmamız için yaptığımız yatırımların çoğunu 

kaybedebiliriz. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Eğer çalıĢtığımız üretici firmayı temsil etmekten 

vazgeçersek, bu üretici için hizmet eden 

çalıĢanlarımızın ve tesislerimizin yerlerini 

değiĢtirmede ya da yeniden organizasyonunda 

birçok sıkıntı yaĢayabiliriz. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

Eğer çalıĢtığımız üretici firmayı temsil etmekten 

vazgeçersek, bu üreticinin çalıĢma yöntemleri 

için oluĢmuĢ olan iĢ bilgimizin çoğu boĢa 

gidecektir. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

Üreticimiz için görevli olan personelimize 

önemli yatırımlar yaptık. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

MüĢterilerimizin üretici firmamızın markasına 

ve ürünlerine  ilgisini arttıracak çalıĢmalar 

yaptık. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Üreticimizin iĢini geliĢtirmek için büyük maddi 

yatırımlar (bina, stok sahası, teĢhir alanı, iĢimize 

yönelik bilgisayar programı vs) yaptık. 
(1) (2) (3) (4) (5) 
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6. Üreticiniz sizinle iĢ iliĢkisini sürdürmek anlamında size özel yatırımlar yapabilir. Üreticinizin 

bu anlamda yaptığı yatırımları değerlendiren aĢağıdaki sorulara ne ölçüde katıldığınızı ya da 

katılmadığınızı belirtiniz. 
 Kesinlikle 

Katılmıyorum  

Katılmıyorum  Kararsızım  Katılıyorum  Kesinlikle 

Katılıyorum  

Üreticimiz, bizi kendi bayisi yapmak 

için zahmete katlanmıĢtır. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Üreticimiz, çalıĢanlarımızı eğitmek 

için önemli yatırımlar yapmıĢtır. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Eğer üreticimiz bölgemizde bizle 

çalıĢmayı bırakıp baĢka bir satıcıyla 

anlaĢırsa, bize yaptığı yatırımları 

geri alması zor olacaktır.  

(1) (2) (3) (4) (5) 

Üreticimiz bizim daha iyi bir bayi 

olmamız için maddi ve manevi 

birçok yardım yapmaktadır.  
(1) (2) (3) (4) (5) 

Üreticimiz iĢimizi geliĢtirmemiz için 

bize destek olmaktadır. 
(1) (2) (3) (4) 

(5) 

 

7. Firmanızın performansını değerlendiren aĢağıdaki kriterler için firmanızı kendi satıĢ 

bölgenizdeki diğer satıcı firmalara göre nasıl mukayese edersiniz. 

 Diğerlerinden Çok 

Daha Kötü 

Diğerlerinden 

Kötü  

Diğerleriyle 

Aynı 

Diğerlerinden 

Ġyi 

Diğerlerinden 

Çok Daha Ġyi  

Üretici firmanız için yaratmıĢ olduğunuz 

satıĢ miktarı 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Pazardaki bilinirliğiniz (1) (2) (3) (4) (5) 

Üretici firmanız için yaratmıĢ olduğunuz 

gelir 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Geçen yıl firmanız için belirlenen satıĢ 

hedeflerini tutturma düzeyiniz 
(1) (2) (3) (4) (5) 

      

Üreticinizin maliyetlerini azaltmaya katkınız 

(stok tutma miktarınız, yeni ürünlere ilginiz 

vs.) 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Üreticiniz için yaratmıĢ olduğunuz karlılık (1) (2) (3) (4) (5) 

Sürdürülebilir karlılık için iĢinizde 

yaptığınız yenilik hareketleri ve 

inovasyonlar 
(1) (2) (3) (4) (5) 

      

ĠĢinizi baĢarıyla sürdürebilmeniz için sahip 

olduğunuz iĢ yetenekleriniz 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Üreticinizin ürün ve hizmetleri hakkında 

sahip olduğunuz bilgi düzeyiniz 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Üreticinizin rakibi olan firmaların ürün ve 

hizmetleri hakkında sahip olduğunuz bilgi 

düzeyiniz 
(1) (2) (3) (4) (5) 

ÇalıĢanlarınızın iĢlerinde daha baĢarılı 

olması amacıyla, firmanızın eğitim 

programlarına ayırdığı zaman ve para  
(1) (2) (3) (4) (5) 
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8. Firmanızın performansını değerlendiren aĢağıdaki diğer kriterler için firmanızı kendi satıĢ 

bölgenizdeki diğer satıcı firmalara göre nasıl mukayese edersiniz. 

 Diğerlerinden Çok 

Daha Kötü 

Diğerlerinden 

Kötü  

Diğerleriyle 

Aynı 

Diğerlerinden 

Ġyi 

Diğerlerinden 

Çok Daha Ġyi  

Üreticinizin davet ettiği organizasyonlara 

veya iĢinize yönelik toplantılara katılımınız 

ve uyum gösterme gönüllülüğünüz (bayi 

toplantısı vs.) 

(1) (2) (3) (4) (5) 

Üreticinizin iĢ süreçlerine ve prosedürlerine 

uyum gösterme yeteneğiniz 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Üreticinizle yaptığınız iĢ sözleĢmenizdeki 

kurallara ve Ģartlara uyumunuz 
(1) (2) (3) (4) (5) 

      

Üreticinizin ürünlerini satmaya yönelik 

istekliliğiniz 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Üreticinize karĢı duyduğunuz ilgi ve alaka (1) (2) (3) (4) (5) 

Bütün günlük iĢlerinizi göz önünde 

bulundurduğunuzda, diğer iĢlerinize nazaran 

üreticinizin ürünlerini müĢterilere tanıtmaya 

ve satmaya yönelik harcadığınız çaba ve 

zaman 

(1) (2) (3) (4) (5) 

      

SatıĢ bölgenizde, üreticinizin ürünleriyle 

ilgili toplumsal beğenileri ve talepleri 

hissetme kabiliyetiniz 
(1) (2) (3) (4) (5) 

SatıĢ bölgenizde, müĢteri taleplerindeki 

değiĢimleri karĢılamaya yönelik 

harcadığınız çaba 
(1) (2) (3) (4) (5) 

SatıĢ bölgenizde, mevsimlik dalgalanmalara 

karĢı yerinde tepkiler verebilme 

kabiliyetiniz (mesai saatlerini değiĢtirme, 

çalıĢanları değiĢtirme vs.) 

(1) (2) (3) (4) 

(5) 

 

9. Son olarak aĢağıdaki kriterlere için firmanızın performansını kendi satıĢ bölgenizdeki diğer 

satıcı firmalara göre nasıl mukayese edersiniz. 

 Diğerlerinden Çok 

Daha Kötü 

Diğerlerinden 

Kötü  

Diğerleriyle 

Aynı 

Diğerlerinden 

Ġyi 

Diğerlerinden 

Çok Daha Ġyi  

Gelecekte bölgenizdeki rakiplerinize 

nazaran daha hızlı büyüyerek, üreticiniz 

için yüksek gelirler yaratacağınıza iliĢkin 

beklentileriniz 

(1) (2) (3) (4) (5) 

Gelecekte üreticinizle olan iĢ iliĢkinizin 

büyümesi yönünde beklentileriniz 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Üreticinizin bölgenizdeki iĢini büyütmesi 

adına gerçekleĢtirmiĢ olduğu çabalara 

katkınız 
(1) (2) (3) (4) (5) 

      

Firmanızın, müĢterilerden gelen Ģikayet 

sayısını azaltmaya yönelik harcadığı çaba 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Firmanızın, müĢteri memnuniyetini 

arttırmaya yönelik harcadığı çaba 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Firmanızın, müĢterilere sağladığı satıĢ 

sonrası hizmetler 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Firmanızın, müĢterilerin satın alma 

sırasındaki kaygılarını azaltıcı bilgiler 

geliĢtirme becerisi 
(1) (2) (3) (4) (5) 
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Firma Hakkında Bilgiler 

 

10. Firmanız ne kadar zamandır bu sektörde faaliyet göstermektedir? 

 

(a) 1 yıldan daha az 

(b) 1-3 yıl arası 

(c) 3-5 yıl arası 

(d) 5-10 yıl arası 

(e) 10 yıldan daha fazla 

 

11. Firmanız ne kadar zamandır bu üretici firmayla çalıĢmaktadır? 

 

(a) 1 yıldan daha az 

(b) 1-3 yıl arası 

(c) 3-5 yıl arası 

(d) 5-10 yıl arası 

(e) 10 yıldan daha fazla 

 

12. Firmanızda toplam kaç kiĢi çalıĢmaktadır? _______________ 

 

KiĢisel Bilgiler 

 

13. Ne kadar zamandır bu firmada çalıĢmaktasınız? 

 

(a) 1 yıldan daha az 

(b) 1-3 yıl arası 

(c) 3-5 yıl arası 

(d) 5-10 yıl arası 

(e) 10 yıldan daha fazla 

 

 

14. Eğitim durumunuz 

 

(a)Ġlk veya Ortaokul       

(b)Lise       

(c)Yüksekokul       

(d)Üniversite         

(e)Yüksek Lisans ve üstü 

 

15. Firmanızdaki pozisyonunuz 

 

(a)Firma Sahibi       

(b)Üst Düzey Yönetici         

(c)Orta Düzey Yönetici           

(d)Diğer(_____________________________) 

 
 

Firmanızın e-mail adresi:…………………………………………   

(Lütfen araĢtırma sonuçları hakkında bilgi almak istiyorsanız doldurunuz) 
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EK B: GeçmiĢ ÇalıĢmalara ĠliĢkin Özet Çizelge 

Çizelge B.1: GeçmiĢ ÇalıĢmalara ĠliĢkin Özet Çizelge. 

 

Yazar Yıl BaĢlık DeğiĢkenler Amaç 

Bengtsson, D. 2007 

Channel conflict when adding an 

internet based marketing channel in an 

existing marketing channel system 

Gizli çatıĢma 

Fonksiyonel ÇatıĢma 
Algılanan ÇatıĢma 

Hissedilen ÇatıĢma 

Ġnternetten satıĢın kanal çatıĢmasına ve 
kanal performansına etkisini incelemek 

Çapar, Ġ. 2002 

A supply chain performance 

measurement system : a case study in 
automative industry 

ĠĢ süreçleri             

Üretim Programı 

Kaynak Planlaması  
Nakliye                 

MüĢteri Memnuniyeti 

Tedarik zincirinin performansının ölçülmesi 

ile ilgili bir performans ölçüm ve uygulama 
sistemi önermek  

Frazier, G. L.            

Gill, J. D. Kale, 

S. H. 

1989 

Dealer dependence levels and reciprocal 

actions in a channel of distribution in a 

developing country 

KarĢılıklı bağımlılık 
Üretici rol performansı 

Üretici stratejileri 

ÇatıĢma Bayi 
Memnuniyeti 

Bağımlılığın ve üretici ile bayinin karĢılıklı 

faaliyetlerinin dağıtım kanalı iliĢkilerinin 

geliĢmesine etkisini incelemek 

Frazier, G. L. 1983 
On the measurement of interfirm power 

in channels of distribution 

Üretici odaklı talep 

Kurumlar arası 
yardımlaĢma      

Tavsiye Kalitesi          

ĠĢ birliği              
Dağıtım Yeri           

SatıĢ sonrası hizmet 

kalitesi 

Dağıtım kanallarında performansı ve üyeler 
arası bağımlılığın Ģiddetine etki eden gücün 

oluĢmasına neden olan faktörleri belirlemek  

Gaski, J. F. 

Nevin, J. R. 
1985 

The differential effects of exercised and 
unexercised power sources in a 

marketing channel  

Memnuniyet      
ÇatıĢma                     

Güç 

Dağıtım kanallarında kanal performansına 

etki eden etmenleri belirlemek ve incelemek  

Heide, J. B. 

John, G. 
1988 

The role of dependence balancing in 
safeguarding transaction-specific assets 

in conventional channels 

Özgün yatırımlar 
Bağımlılık               

Yerine konulabilirlik 

Klasik dağıtım kanallarının finansal 

performansını etkileyen kriterleri incelemek  

Mutlu, H. M. 2007 
Dağıtım kanallarında kanal üyelerinin 
rol performansını etkileyen etmenler 

üzerine bir inceleme 

KarĢılıklı bağımlılık 
Güven                   

Özgün Yatırımlar 

Bayi rol performansı ve performans 
boyutlarını değerlendiren bir ölçek 

geliĢtirmek 

Özgül, E. t.y. 

Özel marka üretiminde üretici 

perakendeci ve bağımlılığının iĢbirliği, 

süreç ve performansa etkileri 

KarĢılıklı bağımlılık 

Özgün Yatırımlar 
Ekonomik önem     

Ġkame edilebilirlik 

Özel marka üreticisi iĢletmelerin özel marka 
üretiminde perakendecilerle oluĢan 

bağımlılık iliĢkisinin performans, 

memnuniyet ve tarafların iĢbirliği düzeyine 
etkilerini incelemek 
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Çizelge B.1: GeçmiĢ ÇalıĢmalara ĠliĢkin Özet Çizelge (devam). 

 

Yazar Yıl BaĢlık DeğiĢkenler Amaç 

Valos, M. J. 

Vocino, A. 
2006 

An integrative marketing channel 

performance measurement framework 

Pazarlama yöneticisi 

karakteri                  
Ürün hayat döngüsü 

Pazar payı       

Stratejik iĢ ünitesi 
büyüklüğü         

Karlılık                 

Büyüklük                  
Rakipler ve çevre 

Kanal performansı ölçüleri geliĢtirmek ve 

sunmak 

Yılmaz, C. 
Kabadayı, E. T.           

Sezen, B. 

2002 

Dağıtım kanallarında üretici-bayi 

iliĢkilerinde bağımlılık kavramı ve 

bağımlılığın iĢ birliği, bağlılık ve 
memnuniyet üzerine etkileri 

Özgün yatırımlar   

Yerine konulabilirlik 
Üretici firmanın 

ekonomik önemi 

ĠĢbirliği                  
Bağlılık                  

Üretici firmaya olan 

memnuniyet 

Bağımlılık kavramının üretici-bayi 

iliĢkilerine olan etkisini incelemek 

Ganesan, S. 1994 
Determinants of long-term orientation in 

buyer-seller relationships  

KarĢılıklı bağımlılık 
Güven               

KarĢılıklı yardım 

Oynaklık            
ÇeĢitlilik                

Özgün yatırımlar  

Özgün yatırımların 
karĢılıklı algılanması 

Ġtibar                  

Tecrübe      
Memnuniyet 

Satıcı ve üretici iĢletme arasındaki iliĢkinin 

uzun süreli olmasına etki eden kriterleri 

incelemek 

Kumar, N. 1996 
The power of trust in manufacturer-

retailer relationships 

Güven                         

Güç 

Üretici ve bayi iliĢkilerinde güvenin önem 

derecesini incelemek 

Geyskens, I.  

Steenkamp, 
J.B.M.E. 

Kumar, N. 

1998 

Generalization about trust in marketing 

channel relationships using meta-

analysis 

Çevresel etki   

Bağımlılık          

Zorlayıcı güç       

ĠletiĢim            
Ekonomik önem    

Güven         

Memnuniyet          
Uzun süreli iliĢki 

Kanal iliĢkilerinde memnuniyet ve iliĢki 
süresini etkileyen etmenleri incelemek 

Siguaw, J. A.   

Simpson, P.M.       
Baker, T.L. 

1998 

Effects of supplier market orientation on 
distributor market orientation and the 

channel relationship: the distributor 

perspective  

Pazar odaklılık      

Güven                           

ĠĢ birliği                
Bağlılık               

Finansal durum 

 Bayi bakıĢ açısıyla bayi memnuniyetini ve 

finansal performansını ölçen bir ölçek 
geliĢtirmek 
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Çizelge B.1: GeçmiĢ ÇalıĢmalara ĠliĢkin Özet Çizelge (devam). 

 

Yazar Yıl BaĢlık DeğiĢkenler Amaç 

Chang, T. Z.        
Polsa, P. Chen, 

S. J.  

2003 

Manufacturer channel management 

behaviour and retailers‟ performance: an 

empirical investigation of automotive 
channel   

MüĢteri odaklılık 

Fonksiyonel 
koordinasyon         

Pazar odaklılık    

Yönetim becerisi 
Katılımcılık 

Destekleyicilik 

Zorlayıcılık  

Kanal yönetimi davranıĢlarının perakendeci 

performansına etkilerini incelemek 

Kumar, N. 

Stern, L.W. 

Achrol, R.S. 

1992 
Assessing reseller performance from the 
perspective of the supplier  

SatıĢlara katkı          
Kara katkı               

Satıcı yeteneği       

Satıcı itaati             
Satıcı sadakati        

Satıcı adaptasyonu 

Büyümeye katkı 
MüĢteri memnuniyeti 

Bayi rol performansı ve performans 

boyutlarını değerlendiren bir ölçek 
geliĢtirmek ve üretici firma gözüyle bayi 

performansını değerlendirmek 

Kumar, N. 
Scheer, L.K. 

Steenkamp, 

J.B.E.M. 

1995b 
The effects of perceived interdependence 

on dealer attitudes  

Bağımlılık                 
Bayi davranıĢı       

Güven                 

ÇatıĢma 

KarĢılıklı bağımlılığın ve bağımlılık 
asimetrisinin kanaldaki firmalar arası 

çatıĢma, güven ve bağlılık derecesine 

etkisini incelemek  

Nevins, J. L. 
Money, R.B. 

2008 

Performance implications of distributor 

effectiveness, trust and culture in import 

channels of distribution  

Bayi etkinliği        

Güven              

SözleĢme          
KiĢisellik             

Dağıtım kanalı 

performansı 

Ġthalat kanallarında performans kriteri 

olarak dağıtıcı performansı, güven ve 

kültürü incelemek 

Rawwas, 
M.Y.A. 

Konishi, K. 

Kamise,  S. Al-
Khatib, J. 

2008 

Japanese distribution system: the impact 

of newly designed collaborations on 

wholesalers‟ performance      

Hizmet ve ürünlerin 
stratejik geliĢimi 

Operasyonel lojistik 

sistemleri           
Toptancı performansı 

Japon dağıtım kanallarında yeni 

iĢbirliklerinin (Keiretsu) toptancıların 

performansına etkilerini incelemek   
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Çizelge B.1: GeçmiĢ ÇalıĢmalara ĠliĢkin Özet Çizelge (devam). 

 

Yazar Yıl BaĢlık DeğiĢkenler Amaç 

Rosenbloom, B.      

Warshaw, P.R.  
1989 

Perceptions of wholesaler functional role 

prescriptions in marketing channels  

Pazar hakimiyeti     
SatıĢ noktası            

Stok miktarı          

SipariĢ süreci         
Pazar bilgisi        

MüĢteri desteği      

Ürün bulunabilirliği 
Ambalaj             

Finansal durum 

MüĢteri hizmeti 

Dağıtım kanallarının önemli üyeleri 

toptancıların, algılanan performansını 
ölçmek 

Sheu, J. B. Hu, 
T.L. 

2008 

Channel power, commitment and 

performance toward sustainable channel 

relationship 

SözleĢme teĢvikleri 
ĠliĢkisel teĢvikler      

Güç                          

ĠliĢkisel bağlılık      
Kanal performansı 

Kanal iliĢkisine, kanal performansına ve 
kanal gücüne etki eden etmenleri incelemek 

Van Bruggen, 
G. H. Kacker, 

M. Nieuwlaat, 

C. 

2005 

The impact of channel function 

performance on buyer-seller 

relationships in marketing channels 

Dağıtım kanalı 

fonksiyonlarının 
performansı        

Toplam bağımlılık 

Bağımlılık asimetrisi 
ĠliĢki kalitesi 

Dağıtım kanalı fonksiyonlarının 

performansının ve üyeler arası toplam 

bağımlılık gücünün dağıtım kanalı üyeleri 

arasındaki iliĢki kalitesine etkisini 

incelemek 
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EK C: Seramik Kaplama Malzemeleri Sektörüne ĠliĢkin Çizelgeler 

 

Çizelge C.1: Ülkelere Göre Seramik Karo Üretimi. 

 
S

IR
A

 

YILLAR 2004 2005 2006 

ÜLKE 

ÜRETĠM 

Milyon m2 

DÜNYA 

ÜRETĠMĠNDE 

PAYI 

ÜRETĠM 

Milyon m2 

DÜNYA 

ÜRETĠMĠNDE 

PAYI 

ÜRETĠM 

Milyon m2 

DÜNYA 

ÜRETĠMĠNDE 

PAYI 

1 ÇĠN 2.300 35,00% 2.500 35,70% 3.000 38,99% 

2 ĠSPANYA 640 9,70% 656 9,40% 663 8,62% 

3 BRAZĠLYA 566 8,60% 568 8,10% 594 7,72% 

4 ĠTALYA 589 9,00% 570 8,10% 569 7,39% 

5 HĠNDĠSTAN 270 4,10% 298 4,30% 340 4,42% 

6 TÜRKĠYE 216 3,30% 261 3,70% 280 3,64% 

7 MEKSĠKA 177 2,70% 190 2,70% 205 2,66% 

8 VĠETNAM 138 2,10% 176 2,50% 199 2,59% 

9 ENDONEZYA 163 2,50% 175 2,50% 170 2,21% 

10 TAYLAND 135 2,10% 138 2,00% 139 1,81% 

11 ĠRAN 123 1,90% 125 1,80% 130 1,69% 

12 MISIR 92 1,40% 112 1,60% 122 1,59% 

13 RUSYA 90 1,40% 100 1,40% 115 1,49% 

14 POLONYA 84 1,30% 108 1,50% 110 1,43% 

15 MALEZYA 66 1,00% 71 1,00% 75 0,97% 

16 PORTEKĠZ 71 1,10% 72 1,00% 74 0,96% 

17 B.A.E. 60 0,90% 65 0,90% 71 0,92% 

18 A.B.D. 65 1,00% 62 0,90% 64 0,83% 

19 ALMANYA 59 0,90% 62 0,90% 64 0,83% 

20 TAYVAN 52 0,80% 53 0,80% 54 0,70% 

21 ARJANTĠN 43 0,70% 48 0,70% 54 0,70% 

22 FAS 40 0,60% 44 0,60% 47 0,61% 

23 GÜNEY KORE 49 0,70% 46 0,70% 46 0,60% 

24 JAPONYA 45 0,70% 43 0,60% 41 0,53% 

25 GÜNEY AFRĠKA 32 0,50% 33 0,50% 37 0,48% 

 



 
122 

Çizelge C.1: Ülkelere Göre Seramik Karo Üretimi (devam). 

 

S
IR

A
 

YILLAR 2004 2005 2006 

ÜLKE 

ÜRETĠM 

Milyon m2 

DÜNYA 

ÜRETĠMĠNDE 

PAYI 

ÜRETĠM 

Milyon m2 

DÜNYA 

ÜRETĠMĠNDE 

PAYI 

ÜRETĠM 

Milyon m2 

DÜNYA 

ÜRETĠMĠNDE 

PAYI 

26 FRANSA 41 0,60% 37 0,50% 36 0,47% 

27 ÇEK CUMHURĠYETĠ 32 0,50% 32 0,50% 33 0,43% 

28 KOLOMBĠA 26 0,40% 27 0,40% 29 0,38% 

29 CEZAYĠR 28 0,40% 28 0,40% 28 0,36% 

30 VENEZUELA 24 0,40% 26 0,40% 28 0,36% 

TOPLAM 30 ÜLKE 6.316 96,00% 6.726 96,10% 7.417 96,39% 

TOPLAM DÜNYA 6.580 100,00% 6.996 100,00% 7.695 100,00% 

BÜYÜME   6,32% 9,99% 

 

 

Çizelge C.2: Ülkelere Göre Seramik Karo Ġhracatı. 

 

S
IR

A
 

YILLAR 2004 2005 2006 

ÜLKE 
ĠHRACAT  

Milyon m2 

DÜNYA 

TÜKETĠMĠNDE  

PAY 

ĠHRACAT  

Milyon m2 

DÜNYA 

TÜKETĠMĠNDE  

PAY 

ĠHRACAT  

Milyon m2 

DÜNYA 

TÜKETĠMĠNDE  

PAY 

1 ÇĠN 260 16,00% 342 4,40% 450 24,52% 

2 ĠTALYA 413 25,30% 390 6,70% 396 21,58% 

3 ĠSPANYA 341 20,90% 341 5,50% 336 18,31% 

4 BREZĠLYA 126 7,70% 114 2,00% 114 6,21% 

5 TÜRKĠYE 94 5,80% 89 1,50% 93 5,07% 

6 MEKSĠKA 32 2,00% 46 0,50% 55 3,00% 

7 PORTEKĠZ 29 1,80% 34 0,50% 36 1,96% 

8 ENDONEZYA 36 2,20% 31 0,50% 33 1,80% 

9 B.A.E. 21 1,30% 23 0,60% 32 1,74% 

10 TAYLAND 22 1,30% 25 0,40% 27 1,47% 

11 ALMANYA 23 1,40% 21 0,40% 24 1,31% 

12 MALEZYA 30 1,80% 18 0,50% 22 1,20% 

13 POLONYA 17 1,00% 19 0,30% 21 1,14% 

14 

ÇEK 

CUMHURĠYETĠ 

15 0,90% 19 0,20% 21 1,14% 

15 MISIR 12 0,70% 16 0,30% 16 0,87% 

TOPLAM 15 ÜLKE  1.471 80,16% 1.528 83,27% 1.676 91,34% 

TOPLAM DÜNYA 

ĠHRACATI 
1.630 100,00% 1.630 26,50% 1.835 100,00% 

BÜYÜME   0,00% 12,58% 
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Çizelge C.3: Türkiye‟de Seramik Kaplama Malzemeleri Sektöründe Üretici Firma Kapasiteleri. 

 

  
FĠRMALAR 

FABRĠKA 

YERLERĠ 
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 

1. KALESERAMĠK  ÇANAKKALE 57.500.000 60.000.000 60.000.000 62.000.000 62.000.000 62.000.000 55.346.750 66.000.000 

2. TOPRAK  

ESKĠġEHĠR 

OSB 18.300.000 18.300.000 19.000.000 19.000.000 19.000.000 19.000.000 18.000.000 18.000.000 

3. TOPRAK  BĠLECĠK 8.700.000 8.700.000 9.000.000 9.000.000 9.000.000 9.000.000 8.500.000 8.500.000 

4. EGE SERAMIK ĠZMĠR 22.450.000 22.450.000 22.450.000 22.450.000 25.000.000 23.625.000 25.745.000 24.453.350 

5. ECZACIBAġI  BOZÖYÜK 15.000.000 15.750.000 16.000.000 16.000.000 21.000.000 21.500.000 19.200.000 19.200.000 

6. KÜTAHYA KÜTAHYA 14.500.000 14.500.000 14.500.000 14.500.000 14.500.000 14.500.000 15.285.000 15.285.000 

7. TAMSA ĠZMĠR 11.500.000 14.500.000 14.500.000 14.500.000 14.500.000 14.000.000 14.000.000 24.000.000 

8. GRANĠSER 

AKHĠSAR 

OSB 4.200.000 5.500.000 9.700.000 9.700.000 14.500.000 23.000.000 22.400.000 21.452.000 

9. SÖĞÜT SÖĞÜT 11.000.000 12.500.000 14.000.000 14.000.000 14.000.000 14.000.000 14.000.000 14.400.000 

10. YURTBAY  ESKĠġEHĠR 7.200.000 12.500.000 13.250.000 13.250.000 13.250.000 15.700.000 20.355.000 20.000.000 

11. SERAMĠKSAN 

TIRGUTLU 

OSB 5.500.000 5.500.000 8.500.000 9.500.000 11.500.000 17.000.000 17.000.000 22.000.000 

12. HĠTĠT UġAK OSB 9.000.000 9.000.000 9.000.000 9.000.000 9.000.000 9.000.000 9.000.000 16.000.000 

13. ERCAN BĠLECĠK 5.300.000 5.300.000 5.300.000 5.300.000 8.500.000 9.400.000 9.400.000 12.500.000 

14. UMPAġ UġAK OSB 8.000.000 8.000.000 8.000.000 8.000.000 8.000.000 8.500.000 8.500.000 10.500.000 

15. TERMAL SÖĞÜT 7.000.000 7.800.000 7.800.000 7.800.000 7.800.000 20.000.000 20.000.000 20.000.000 

16. EFES ESKĠġEHĠR 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 

17. AKGÜN  BĠLECĠK 0 2.000.000 2.000.000 2.000.000 4.000.000 5.000.000 5.000.000 6.000.000 

18. YÜKSEL AYDIN 3.500.000 3.500.000 3.500.000 3.500.000 3.500.000 4.500.000 5.500.000 5.800.000 

19. ANATOLIA SÖĞÜT 3.500.000 3.500.000 3.500.000 3.500.000 3.500.000 3.600.000 3.600.000 6.500.000 

20. UġAK UġAK 3.000.000 3.400.000 3.400.000 3.400.000 3.400.000 4.500.000 4.500.000 12.000.000 

21. SERANĠT BĠLECĠK OSB 1.600.000 2.000.000 2.000.000 2.000.000 2.000.000 2.121.196 2.000.000 7.100.000 

22. BOZÖYÜK BĠLECĠK 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.900.000 1.768.000 1.800.000 2.000.000 

23. ALTIN ÇĠNĠ KÜTAHYA 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.400.000 1.400.000 1.400.000 

24. PERA ÇANAKKALE 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 

25. GRANĠST ESKĠġEHĠR 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 

 TOPLAM    226.450.000 244.400.000 255.100.000 258.100.000 278.350.000 310.114.196 307.531.750 360.090.350 
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Çizelge C.4: Önde Gelen Seramik Kaplama Malzemesi Tüketicisi Ülkeler. 

 

S
IR

A
 

YILLAR 2004 2005 2006 

ÜLKE 
TÜKETĠM 

Milyon m2 

DÜNYA 

TÜKETĠMĠNDE 

PAY 

TÜKETĠM 

Milyon m2 

DÜNYA 

TÜKETĠMĠNDE 

PAY 

TÜKETĠM 

Milyon m2 

DÜNYA 

TÜKETĠMĠNDE 

PAY 

1 ÇĠN 1.850 30,10% 2.050 31,30% 2.450 33,02% 

2 BREZĠLYA 449 7,30% 442 6,70% 486 6,55% 

3 ĠSPANYA 361 5,90% 378 5,80% 394 5,31% 

4 HĠNDĠSTAN 270 4,40% 303 4,60% 350 4,72% 

5 A.B.D. 293 4,80% 305 4,70% 312 4,20% 

6 TÜRKĠYE 124 2,00% 172 2,60% 197 2,65% 

7 ĠTALYA 192 3,10% 192 2,90% 196 2,64% 

8 MEKSĠKA 151 2,50% 156 2,40% 167 2,25% 

9 RUSYA 120 2,00% 131 2,00% 154 2,08% 

10 ENDONEZYA 136 2,20% 155 2,40% 148 1,99% 

11 VĠETNAM 115 1,90% 120 1,80% 145 1,95% 

12 FRANSA 129 2,10% 130 2,00% 134 1,81% 

13 ALMANYA 143 2,30% 132 2,00% 128 1,73% 

14 TAYLAND 115 1,90% 120 1,80% 121 1,63% 

15 ĠRAN 90 1,50% 99 1,50% 105 1,42% 

16 MISIR 76 1,20% 93 1,40% 103 1,39% 

17 POLONYA 85 1,40% 101 1,50% 101 1,36% 

18 GÜNEY KORE 90 1,50% 94 1,40% 99 1,33% 

19 

SUUDĠ 

ARABĠSTAN 86 1,40% 90 1,40% 95 1,28% 

20 ĠNGĠLTERE 70 1,10% 74 1,10% 76 1,02% 

21 B.A.E. 60 1,00% 65 1,00% 70 0,94% 

22 TAYVAN 53 0,90% 69 1,10% 69 0,93% 

23 JAPONYA 47 0,80% 52 0,80% 53 0,71% 

24 YUNANĠSTAN 46 0,70% 49 0,70% 51 0,69% 

25 FAS 41 0,70% 44 0,70% 48 0,65% 

26 GÜNEY AFRĠKA 40 0,70% 44 0,70% 48 0,65% 

27 ARJANTĠN 40 0,70% 44 0,70% 48 0,65% 

28 PORTEKĠZ 54 0,90% 51 0,80% 47 0,63% 

29 MALEZYA 42 0,70% 52 0,80% 45 0,61% 

30 AVUSTRALYA 45 0,70% 40 0,60% 38 0,51% 

TOPLAM 30 ÜLKE 5.413 88,00% 5.847 89,30% 6.478 87,30% 

DÜNYA TOPLAMI 6.150 100,00% 6.550 100,00% 7.420 100,00% 

BÜYÜME   6,50% 13,28% 
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Çizelge C.5: Seramik Kaplama Malzemeleri Sektörü Genel Görünümü. 

Yıllar  Firma  

Kapasite        

(000) m²  

Üretim       

(000) m²  

Yurtiçi 

SatıĢ (000) 

m²   

Ġhracat 

Miktar 

(000) m² 

Ġhracat 

Değer 

(000) $  

1990 11 61.000 52.000 44.000 8.000 36.000 

1991 11 71.000 60.000 47.000 13.000 59.800 

1992 11 82.000 71.000 57.700 13.300 62.600 

1993 14 93.000 84.100 69.400 17.400 76.740 

1994 16 101.600 92.700 70.300 19.500 89.360 

1995 17 113.100 107.000 79.300 26.400 128.700 

1996 19 133.700 120.800 81.100 35.600 159.300 

1997 22 161.800 147.900 101.000 39.600 167.250 

1998 23 192.000 154.000 102.500 42.000 177.800 

1999 23 210.000 150.000 100.000 50.600 200.300 

2000 23 226.650 175.000 112.000 52.500 194.700 

2001 24 234.700 150.500 93.000 57.000 196.700 

2002 24 255.100 162.500 89.000 72.366 246.265 

2003 24 258.500 188.500 102.350 83.816 311.505 

2004 24 275.000 216.000 120.000 94.172 389.521 

2005 24 310.000 261.000 145.000 96.850 407.128 

2006 24 316.500 265.000 165.000 93.000 406.040 

2007 24 360.000 260.000 156.000 104.000 475.000 
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EK D: Anket Veri Analizleri 

 

Çizelge D.1: Tüm Sorulara Ait Frekans Çizelgesi. 

 
    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Üretici Bulmak 

Zor 

KESINLIKLE KATILMIYORUM 10 5,78 5,78 

3,41 

KATILMIYORUM 36 20,81 26,59 

KARARSIZIM 25 14,45 41,04 

KATILIYORUM 77 44,51 85,55 

KESINLIKLE KATILIYORUM 25 14,45 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Üretici Alternatifi 

Zor 

KESINLIKLE KATILMIYORUM 8 4,62 4,62 

3,43 

KATILMIYORUM 33 19,08 23,70 

KARARSIZIM 25 14,45 38,15 

KATILIYORUM 91 52,60 90,75 

KESINLIKLE KATILIYORUM 16 9,25 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Üreticiyi 

Bırakırsa 

SatıĢımız Azalır 

KESINLIKLE KATILMIYORUM 10 5,78 5,78 

3,33 

KATILMIYORUM 35 20,23 26,01 

KARARSIZIM 30 17,34 43,35 

KATILIYORUM 84 48,55 91,91 

KESINLIKLE KATILIYORUM 14 8,09 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Üretici ĠĢimizde 

Önemli 

KESINLIKLE KATILMIYORUM 2 1,16 1,16 

4,21 

KATILMIYORUM 4 2,31 3,47 

KARARSIZIM 13 7,51 10,98 

KATILIYORUM 90 52,02 63,01 

KESINLIKLE KATILIYORUM 64 36,99 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Üretici 

Geleceğimizde 

Önemli 

KESINLIKLE KATILMIYORUM 3 1,73 1,73 

4,12 

KATILMIYORUM 8 4,62 6,36 

KARARSIZIM 8 4,62 10,98 

KATILIYORUM 101 58,38 69,36 

KESINLIKLE KATILIYORUM 53 30,64 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Üreticinin Kaybı 

Maliyetli 

KESINLIKLE KATILMIYORUM 6 3,47 3,47 

3,69 

KATILMIYORUM 20 11,56 15,03 

KARARSIZIM 24 13,87 28,90 

KATILIYORUM 94 54,34 83,24 

KESINLIKLE KATILIYORUM 29 16,76 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Üreticinin 

Ürünleri Önemli 

KESINLIKLE KATILMIYORUM 5 2,89 2,89 

3,87 

KATILMIYORUM 15 8,67 11,56 

KARARSIZIM 14 8,09 19,65 

KATILIYORUM 103 59,54 79,19 

KESINLIKLE KATILIYORUM 36 20,81 100,00 

TOPLAM 173 100,00   
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Çizelge D.1: Tüm Sorulara Ait Frekans Çizelgesi (devam). 

 
    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Üreticinin 

Pazarlama 

Aktiviteleri 

Önemli 

KESINLIKLE KATILMIYORUM 6 3,47 3,47 

3,69 

KATILMIYORUM 29 16,76 20,23 

KARARSIZIM 19 10,98 31,21 

KATILIYORUM 78 45,09 76,30 

KESINLIKLE KATILIYORUM 41 23,70 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Bayi Bulmak Zor 

KESINLIKLE KATILMIYORUM 13 7,51 7,51 

3,26 

KATILMIYORUM 38 21,97 29,48 

KARARSIZIM 31 17,92 47,40 

KATILIYORUM 73 42,20 89,60 

KESINLIKLE KATILIYORUM 18 10,40 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Bayi Alternatifi 

Zor 

KESINLIKLE KATILMIYORUM 3 1,73 1,73 

3,60 

KATILMIYORUM 23 13,29 15,03 

KARARSIZIM 33 19,08 34,10 

KATILIYORUM 95 54,91 89,02 

KESINLIKLE KATILIYORUM 19 10,98 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Bayiliği 

Bırakırsak SatıĢı 

Azalır 

KESINLIKLE KATILMIYORUM 3 1,73 1,73 

3,38 

KATILMIYORUM 38 21,97 23,70 

KARARSIZIM 42 24,28 47,98 

KATILIYORUM 70 40,46 88,44 

KESINLIKLE KATILIYORUM 20 11,56 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Bayiliğimiz ĠĢinde 

Önemli 

KESINLIKLE KATILMIYORUM 3 1,73 1,73 

3,84 

KATILMIYORUM 11 6,36 8,09 

KARARSIZIM 28 16,18 24,28 

KATILIYORUM 99 57,23 81,50 

KESINLIKLE KATILIYORUM 32 18,50 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Bayiliğimiz 

Önemli SatıĢ 

Noktası 

KESINLIKLE KATILMIYORUM 3 1,73 1,73 

3,98 

KATILMIYORUM 10 5,78 7,51 

KARARSIZIM 17 9,83 17,34 

KATILIYORUM 101 58,38 75,72 

KESINLIKLE KATILIYORUM 42 24,28 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Bayiliğimiz 

Yüksek SatıĢ 

Yaratıyor 

KESINLIKLE KATILMIYORUM 4 2,31 2,31 

3,87 

KATILMIYORUM 6 3,47 5,78 

KARARSIZIM 32 18,50 24,28 

KATILIYORUM 97 56,07 80,35 

KESINLIKLE KATILIYORUM 34 19,65 100,00 

TOPLAM 173 100,00   
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Çizelge D.1: Tüm Sorulara Ait Frekans Çizelgesi (devam). 

 
    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Üreticiye Ġnanırız 

KESINLIKLE KATILMIYORUM 18 10,40 10,40 

3,06 

KATILMIYORUM 38 21,97 32,37 

KARARSIZIM 45 26,01 58,38 

KATILIYORUM 59 34,10 92,49 

KESINLIKLE KATILIYORUM 13 7,51 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Üretici Sözlerini 

Tutar 

KESINLIKLE KATILMIYORUM 1 0,58 0,58 

3,90 

KATILMIYORUM 6 3,47 4,05 

KARARSIZIM 37 21,39 25,43 

KATILIYORUM 95 54,91 80,35 

KESINLIKLE KATILIYORUM 34 19,65 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Üretici Tavsiyeler 

Verir 

KESINLIKLE KATILMIYORUM 4 2,31 2,31 

3,66 

KATILMIYORUM 14 8,09 10,40 

KARARSIZIM 40 23,12 33,53 

KATILIYORUM 93 53,76 87,28 

KESINLIKLE KATILIYORUM 22 12,72 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Üretici Samimidir 

KESINLIKLE KATILMIYORUM 2 1,16 1,16 

3,98 

KATILMIYORUM 10 5,78 6,94 

KARARSIZIM 22 12,72 19,65 

KATILIYORUM 94 54,34 73,99 

KESINLIKLE KATILIYORUM 45 26,01 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Üretici 

Yardımseverdir 

KESINLIKLE KATILMIYORUM 4 2,31 2,31 

3,68 

KATILMIYORUM 14 8,09 10,40 

KARARSIZIM 37 21,39 31,79 

KATILIYORUM 97 56,07 87,86 

KESINLIKLE KATILIYORUM 21 12,14 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Üretici 

Kararlarında 

Refahımızı 

DüĢünür 

KESINLIKLE KATILMIYORUM 4 2,31 2,31 

3,53 

KATILMIYORUM 19 10,98 13,29 

KARARSIZIM 47 27,17 40,46 

KATILIYORUM 88 50,87 91,33 

KESINLIKLE KATILIYORUM 15 8,67 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Üreticiyle 

Sorunlarımızı 

PaylaĢırız 

KESINLIKLE KATILMIYORUM 3 1,73 1,73 

3,73 

KATILMIYORUM 11 6,36 8,09 

KARARSIZIM 37 21,39 29,48 

KATILIYORUM 101 58,38 87,86 

KESINLIKLE KATILIYORUM 21 12,14 100,00 

TOPLAM 173 100,00   
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Çizelge D.1: Tüm Sorulara Ait Frekans Çizelgesi (devam). 

 
    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Üreticinin 

Desteğine 

Güveniriz 

KESINLIKLE KATILMIYORUM 3 1,73 1,73 

3,82 

KATILMIYORUM 10 5,78 7,51 

KARARSIZIM 33 19,08 26,59 

KATILIYORUM 96 55,49 82,08 

KESINLIKLE KATILIYORUM 31 17,92 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Bayi 

Yatırımlarını 

Kaybeder 

KESINLIKLE KATILMIYORUM 7 4,05 4,05 

3,32 

KATILMIYORUM 39 22,54 26,59 

KARARSIZIM 33 19,08 45,66 

KATILIYORUM 79 45,66 91,33 

KESINLIKLE KATILIYORUM 15 8,67 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Bayi 

Organizasyon 

Sıkıntısı 

KESINLIKLE KATILMIYORUM 7 4,05 4,05 

3,21 

KATILMIYORUM 48 27,75 31,79 

KARARSIZIM 33 19,08 50,87 

KATILIYORUM 71 41,04 91,91 

KESINLIKLE KATILIYORUM 14 8,09 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Bayi ĠĢ Bilgisi 

Kaybolur 

KESINLIKLE KATILMIYORUM 8 4,62 4,62 

3,13 

KATILMIYORUM 58 33,53 38,15 

KARARSIZIM 23 13,29 51,45 

KATILIYORUM 71 41,04 92,49 

KESINLIKLE KATILIYORUM 13 7,51 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Bayi Personeline 

Yatırım 

KESINLIKLE KATILMIYORUM 7 4,05 4,05 

3,55 

KATILMIYORUM 23 13,29 17,34 

KARARSIZIM 33 19,08 36,42 

KATILIYORUM 87 50,29 86,71 

KESINLIKLE KATILIYORUM 23 13,29 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Bayinin Ürün ve 

Markaya Yatırımı 

KESINLIKLE KATILMIYORUM 2 1,16 1,16 

3,98 

KATILMIYORUM 9 5,20 6,36 

KARARSIZIM 16 9,25 15,61 

KATILIYORUM 109 63,01 78,61 

KESINLIKLE KATILIYORUM 37 21,39 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Bayinin Varlık 

Yatırımı 

KESINLIKLE KATILMIYORUM 4 2,31 2,31 

3,96 

KATILMIYORUM 13 7,51 9,83 

KARARSIZIM 22 12,72 22,54 

KATILIYORUM 81 46,82 69,36 

KESINLIKLE KATILIYORUM 53 30,64 100,00 

TOPLAM 173 100,00   
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Çizelge D.1: Tüm Sorulara Ait Frekans Çizelgesi (devam). 

 
    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Üretici Zahmete 

KatlanmıĢtır 

KESINLIKLE KATILMIYORUM 4 2,31 2,31 

3,29 

KATILMIYORUM 37 21,39 23,70 

KARARSIZIM 54 31,21 54,91 

KATILIYORUM 60 34,68 89,60 

KESINLIKLE KATILIYORUM 18 10,40 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Üreticinin 

Personelimize 

Yatırımı 

KESINLIKLE KATILMIYORUM 9 5,20 5,20 

3,39 

KATILMIYORUM 28 16,18 21,39 

KARARSIZIM 43 24,86 46,24 

KATILIYORUM 73 42,20 88,44 

KESINLIKLE KATILIYORUM 20 11,56 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Üretici 

Yatırımlarının 

Geri Alınması 

Zor 

KESINLIKLE KATILMIYORUM 4 2,31 2,31 

3,47 

KATILMIYORUM 27 15,61 17,92 

KARARSIZIM 41 23,70 41,62 

KATILIYORUM 85 49,13 90,75 

KESINLIKLE KATILIYORUM 16 9,25 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Üretici Maddi 

Manevi 

Yardımları 

KESINLIKLE KATILMIYORUM 7 4,05 4,05 

3,41 

KATILMIYORUM 20 11,56 15,61 

KARARSIZIM 51 29,48 45,09 

KATILIYORUM 85 49,13 94,22 

KESINLIKLE KATILIYORUM 10 5,78 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Üreticinin ĠĢ 

Desteği 

KESINLIKLE KATILMIYORUM 6 3,47 3,47 

3,50 

KATILMIYORUM 14 8,09 11,56 

KARARSIZIM 53 30,64 42,20 

KATILIYORUM 87 50,29 92,49 

KESINLIKLE KATILIYORUM 13 7,51 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

SatıĢ Miktarı 

DIGERLERINDEN KOTU 9 5,20 5,20 

3,86 

DIGERLERIYLE AYNI 42 24,28 29,48 

DIGERLERINDEN IYI 86 49,71 79,19 

DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 36 20,81 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Pazar Bilinirliği 

DIGERLERINDEN KOTU 2 1,16 1,16 

4,20 

DIGERLERIYLE AYNI 29 16,76 17,92 

DIGERLERINDEN IYI 74 42,77 60,69 

DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 68 39,31 100,00 

TOPLAM 173 100,00   
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Çizelge D.1: Tüm Sorulara Ait Frekans Çizelgesi (devam). 

 
    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Yaratılan Gelir 

DIGERLERINDEN KOTU 7 4,05 4,05 

3,83 

DIGERLERIYLE AYNI 46 26,59 30,64 

DIGERLERINDEN IYI 90 52,02 82,66 

DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 30 17,34 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

SatıĢ Hedefleri 

DIGERLERINDEN KOTU 8 4,62 4,62 

3,83 

DIGERLERIYLE AYNI 49 28,32 32,95 

DIGERLERINDEN IYI 80 46,24 79,19 

DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 36 20,81 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Maliyet Azaltma 

DIGERLERINDEN KOTU 15 8,67 8,67 

3,76 

DIGERLERIYLE AYNI 46 26,59 35,26 

DIGERLERINDEN IYI 78 45,09 80,35 

DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 34 19,65 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Yaratılan Karlılık 

DIGERLERINDEN KOTU 9 5,20 5,20 

3,73 

DIGERLERIYLE AYNI 55 31,79 36,99 

DIGERLERINDEN IYI 83 47,98 84,97 

DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 26 15,03 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Yenilik Ġnovasyon 

DIGERLERINDEN KOTU 6 3,47 3,47 

3,86 

DIGERLERIYLE AYNI 53 30,64 34,10 

DIGERLERINDEN IYI 74 42,77 76,88 

DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 40 23,12 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

ĠĢ Yetenekleri 

DIGERLERINDEN KOTU 1 0,58 0,58 

4,10 

DIGERLERIYLE AYNI 29 16,76 17,34 

DIGERLERINDEN IYI 95 54,91 72,25 

DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 48 27,75 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Ürün Hizmet 

Bilgisi 

DIGERLERINDEN KOTU 4 2,31 2,31 

4,06 

DIGERLERIYLE AYNI 27 15,61 17,92 

DIGERLERINDEN IYI 97 56,07 73,99 

DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 45 26,01 100,00 

TOPLAM 173 100,00   
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Çizelge D.1: Tüm Sorulara Ait Frekans Çizelgesi (devam). 

 
    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Rakip Ürün 

Hizmet Bilgisi 

DIGERLERINDEN COK DAHA 

KOTU 
2 1,16 1,16 

3,71 

DIGERLERINDEN KOTU 9 5,20 6,36 

DIGERLERIYLE AYNI 48 27,75 34,10 

DIGERLERINDEN IYI 92 53,18 87,28 

DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 22 12,72 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Eğitim 

Programları 

DIGERLERINDEN COK DAHA 

KOTU 
2 1,16 1,16 

3,51 

DIGERLERINDEN KOTU 12 6,94 8,09 

DIGERLERIYLE AYNI 72 41,62 49,71 

DIGERLERINDEN IYI 69 39,88 89,60 

DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 18 10,40 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Organizasyonlara 

Katılım 

DIGERLERINDEN COK DAHA 

KOTU 
1 0,58 0,58 

3,91 

DIGERLERINDEN KOTU 9 5,20 5,78 

DIGERLERIYLE AYNI 44 25,43 31,21 

DIGERLERINDEN IYI 70 40,46 71,68 

DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 49 28,32 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Süreç ve 

Prosedürlere 

Uyum 

DIGERLERINDEN KOTU 4 2,31 2,31 

3,79 

DIGERLERIYLE AYNI 63 36,42 38,73 

DIGERLERINDEN IYI 72 41,62 80,35 

DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 34 19,65 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

SözleĢme 

Kurallara Uyum 

DIGERLERINDEN KOTU 1 0,58 0,58 

3,94 

DIGERLERIYLE AYNI 53 30,64 31,21 

DIGERLERINDEN IYI 75 43,35 74,57 

DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 44 25,43 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Üretici 

Ürünlerine Ġstek 

DIGERLERIYLE AYNI 29 16,76 16,76 

4,19 
DIGERLERINDEN IYI 82 47,40 64,16 

DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 62 35,84 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Üreticiye Ġlgi 

Alaka 

DIGERLERINDEN KOTU 5 2,89 2,89 

4,18 

DIGERLERIYLE AYNI 27 15,61 18,50 

DIGERLERINDEN IYI 72 41,62 60,12 

DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 69 39,88 100,00 

TOPLAM 173 100,00   
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Çizelge D.1: Tüm Sorulara Ait Frekans Çizelgesi (devam). 

 
    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Üretici 

Ürünlerine Çaba 

DIGERLERINDEN KOTU 1 0,58 0,58 

4,16 

DIGERLERIYLE AYNI 31 17,92 18,50 

DIGERLERINDEN IYI 81 46,82 65,32 

DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 60 34,68 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Beğeni ve 

Talepleri 

Hissetme 

Kabiliyeti 

DIGERLERINDEN KOTU 4 2,31 2,31 

4,05 

DIGERLERIYLE AYNI 28 16,18 18,50 

DIGERLERINDEN IYI 96 55,49 73,99 

DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 45 26,01 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Talep 

DeğiĢimlerini 

KarĢılam 

DIGERLERINDEN KOTU 5 2,89 2,89 

4,06 

DIGERLERIYLE AYNI 31 17,92 20,81 

DIGERLERINDEN IYI 86 49,71 70,52 

DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 51 29,48 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Mevsimlik 

Dalgalanmalara 

Tepki 

DIGERLERINDEN KOTU 5 2,89 2,89 

3,86 

DIGERLERIYLE AYNI 53 30,64 33,53 

DIGERLERINDEN IYI 76 43,93 77,46 

DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 39 22,54 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Yüksek Gelir 

Yaratma 

Beklentisi 

DIGERLERINDEN KOTU 5 2,89 2,89 

3,95 

DIGERLERIYLE AYNI 45 26,01 28,90 

DIGERLERINDEN IYI 76 43,93 72,83 

DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 47 27,17 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

ĠĢ ĠliĢkisinin 

Büyüme 

Beklentisi 

DIGERLERINDEN KOTU 7 4,05 4,05 

4,02 

DIGERLERIYLE AYNI 35 20,23 24,28 

DIGERLERINDEN IYI 78 45,09 69,36 

DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 53 30,64 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Bölgede Üreticiye 

Destek Çabası 

DIGERLERINDEN KOTU 2 1,16 1,16 

3,94 

DIGERLERIYLE AYNI 51 29,48 30,64 

DIGERLERINDEN IYI 76 43,93 74,57 

DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 44 25,43 100,00 

TOPLAM 173 100,00   
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Çizelge D.1: Tüm Sorulara Ait Frekans Çizelgesi (devam). 

 
    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

ġikayet Azaltma 

Çabası 

DIGERLERINDEN KOTU 6 3,47 3,47 

4,05 

DIGERLERIYLE AYNI 33 19,08 22,54 

DIGERLERINDEN IYI 80 46,24 68,79 

DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 54 31,21 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

MüĢteri 

Memnuniyetini 

Arttırma Çabası 

DIGERLERINDEN COK DAHA 

KOTU 
2 1,16 1,16 

4,20 

DIGERLERINDEN KOTU 2 1,16 2,31 

DIGERLERIYLE AYNI 24 13,87 16,18 

DIGERLERINDEN IYI 77 44,51 60,69 

DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 68 39,31 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

SatıĢ Sonrası 

Hizmet 

DIGERLERINDEN COK DAHA 

KOTU 
2 1,16 1,16 

4,04 

DIGERLERINDEN KOTU 3 1,73 2,89 

DIGERLERIYLE AYNI 28 16,18 19,08 

DIGERLERINDEN IYI 93 53,76 72,83 

DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 47 27,17 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

    SIKLIK GEÇERLĠ ORAN BĠRĠKĠMLĠ ORAN ORTALAMA 

Satın Alma 

Sırasında Destek 

DIGERLERINDEN COK DAHA 

KOTU 
1 0,58 0,58 

4,13 

DIGERLERINDEN KOTU 3 1,73 2,31 

DIGERLERIYLE AYNI 23 13,29 15,61 

DIGERLERINDEN IYI 92 53,18 68,79 

DIGERLERINDEN COK DAHA IYI 54 31,21 100,00 

TOPLAM 173 100,00   

 

 

Çizelge D.2: Faktörlere Ait Frekans Çizelgesi. 

 
  Ortalama Standart Sapma N 

Üreticinin Yerine Konulabilirliği 3,465 0,860 173 

Üreticinin Önemi 3,971 0,713 173 

Bayinin Önemi 3,898 0,771 173 

Bayinin Yerine Konulabilirliği 3,414 0,841 173 

Güven 3,670 0,681 173 

Üretici Özgün Yatırımlarına ĠliĢkin Bayi 

Algılaması 
3,399 0,768 173 

Bayi Değer Yatırımları 3,832 0,790 173 

Bayi Organizasyon Yatırımları 3,224 0,899 173 

SatıĢlara ve Kara Katkı 3,913 0,585 173 

MüĢteri Memnuniyeti 4,104 0,702 173 

Satıcı Ġtaati ve Sadakati 4,001 0,644 173 

Büyümeye Katkı 3,971 0,713 173 
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Çizelge D.3: Kavramsal Model Ana DeğiĢkenleri Korelasyon Çizelgesi. 

 

Korelasyon Bayi Performansı KarĢılıklı Bağımlılığın Büyüklüğü Güven 

Özgün 

Yatırımlar 

Bayi Performansı 1,000       

KarĢılıklı Bağımlılığın 

Büyüklüğü 
0,442(**) 1,000     

Güven 0,383(**) 0,534(**) 1,000   

Özgün Yatırımlar 0,464(**) 0,505(**) 0,532(**) 1,000 

**%1 önem seviyesinde değiĢkenler arasında korelasyon olduğunu gösterir (çift yönlü) 

 

Çizelge D.4: Kavramsal Model Ana DeğiĢkenleri Birlikte Regresyon Çizelgesi. 

 

Model Özeti 

R R² 
DüzeltilmiĢ 

R² 

Tahmin 

Standart 

Hatası 

Durbin-
Watson 

ANOVA 

Bağımsız DeğiĢkenler 

  F Anlamlılık   β 
β Standart 

Hatası t Anlamlılık 

0,529 0,279 0,267 0,46802 2,092 21,847 0,000 

(sabit) 2,053 0,247 8,298 0,000 

KarĢılıklı 

Bağımlılığın 

Büyüklüğü 

0,222 0,074 2,996 0,003 

Güven 0,081 0,066 1,213 0,227 

Özgün 

Yatırımlar 
0,239 0,067 3,545 0,001 

Bağımlı DeğiĢken: Bayi Performansı (enter metodu) 

 

Çizelge D.5: Kavramsal Modeldeki Güven Faktörünün Tek BaĢına Bayi 

Performansına Etkisini Gösteren Regresyon Çizelgesi. 

 

Model Özeti 

R R² 
DüzeltilmiĢ 

R² 

Tahmin 

Standart 
Hatası 

Durbin-

Watson 
ANOVA 

Bağımsız DeğiĢkenler 

  F Anlamlılık   β 
β Standart 

Hatası t Anlamlılık 

0,383 0,147 0,142 0,50624 - 29,461 0,000 
(sabit) 2,868 0,212 13,549 0,000 

Güven 0,308 0,057 5,428 0,000 

Bağımlı DeğiĢken: Bayi Performansı (enter metodu) 

 

Çizelge D.6: Kavramsal Modeldeki KarĢılıklı Bağımlılığın Büyüklüğü Faktörünün 

Tek BaĢına Bayi Performansına Etkisini Gösteren Regresyon Çizelgesi. 

 

Model Özeti 

R R² 
DüzeltilmiĢ 

R² 

Tahmin 

Standart 
Hatası 

Durbin-

Watson 
ANOVA 

Bağımsız DeğiĢkenler 

  F Anlamlılık   β 
β Standart 

Hatası t Anlamlılık 

0,442 0,196 0,191 0,49161 - 41,57 0,000 

(sabit) 2,512 0,233 10,765 0,000 

KarĢılıklı 

Bağımlılığın 

Büyüklüğü 

0,403 0,062 6,447 0,000 

Bağımlı DeğiĢken: Bayi Performansı (enter metodu) 
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Çizelge D.7: Kavramsal Modeldeki Özgün Yatırımlar Faktörünün Tek BaĢına Bayi 

Performansına Etkisini Gösteren Regresyon Çizelgesi. 

 

Model Özeti 

R R² 
DüzeltilmiĢ 

R² 

Tahmin 

Standart 

Hatası 

Durbin-
Watson 

ANOVA 

Bağımsız DeğiĢkenler 

  F Anlamlılık   β 
β Standart 

Hatası t Anlamlılık 

0,464 0,215 0,211 0,48557 - 46,89 0,000 

(sabit) 2,656 0,199 13,319 0,000 

Özgün 

Yatırımlar 
0,385 0,056 6,848 0,000 

Bağımlı DeğiĢken: Bayi Performansı (enter metodu) 
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