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OZET: Bu makalede dagitim kanali igerisinde yer alan iiretici firmalar ile aracilar
arasindaki karsilikli ig iligkileri sonucunda ortaya ¢ikan bagimlilik kavraminin
O6nemi iizerinde durulmaktadir. Bagimlilik kavraminin unsurlart (6zgiin yatirimlar,
yerine konulabilirlik ve onem) ve bunlarin iretici-bayi iligkilerine olan etkisi
tartigtlmaktadir. Ayrica bagimhiligin 6nemli ¢iktilart olan ii¢ degisken (baglilik,
isbirligi davranisi ve memnuniyet) ile arasindaki baglanti ayrintili olarak
incelenmektedir. Makalenin teorik béliimiinde ortaya atilan hipotezler, Tiirkiye’de
faaliyet gosteren 192 otomobil bayisine yapilan anket ¢alismasi ile test edilmekte ve
sonuglarin tartigilmasi ile makale sona ermektedir.

Anahtar Kelimeler: Dagitim Kanallari, Bagimlilik, Baghlik, Isbirligi, Memnuniyet

ABSTRACT: In this study, we focus on the construct of dependence in working
relationships between manufacturer firms and their distributors. We discuss the three
facets of the dependence construct (transaction investments, replacability and
importance) and their specific effects on manufacturer-distributor relationships.
Specifically, the links between dependence and some important relational outcomes
(commitment, cooperation and satisfaction) are investigated in detail. The
hypotheses developed in the conceptual section of the study are tested using survey
data collected from 192 automobile dealers in Turkey. Several implications of the
study finding are presented.

Keywords: Distribution Channels, Dealer Dependence, Commitment, Cooperation,
Satisfaction

GIRIS

Giiniimiizde, isletmelerin faaliyet gosterdigi pazarlarin oldukga genis alanlara
yayilmis olmasi nedeniyle, iiriin ve hizmetlerin nihai tiiketicilere ulastirilmasi igin
gerekli fonksiyonlar: yerine getirecek bagimsiz aracilara olan ihtiyag son derece
yiiksektir. Ureticiden tiiketiciye dogru uzayip giden bu tiir araci zincirleri “dagitim
kanallar” olarak adlandirilmaktadir (Hutt ve Speh : 1989, 38). Iliskisel pazarlama
kuraminin temel 6nermelerine gore, kullanilan dagitim kanalinin bir sistem olarak
etkinligi, uretici firmalarin rakiplerine karsi kalici Ustiinlik gelistirebilmeleri
agisindan en belirleyici faktorler arasinda bulunmaktadir (Morgan ve Hunt 1994).
S6z konusu etkinligin saglanabilmesinde, (1) iireticinin kanalin kontrol ve
koordinasyonundaki basarisinin ve (2) bagimsiz kagal liyeleri arasindaki iligkilerin

uyum igerisinde gelismesinin biiyiik 6nemi vardir. Uriiniin zamaninda, giivenilir bir
sekilde, istenilen yerde ve istenilen kisilere ulastirilmasi gibi fiziksel dagitim
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fonksiyonlarinin yani sira; ortak iiriin tasarimi, miisteri bilgisi toplama, ortak
pazarlama ¢abalar1 ve satis sonrasi hizmetler gibi pek ¢ok alanda yogun isbirligi
gerektiren dagitim fonksiyonlarinin basarisi, biiyiik oranda bu iki faktdre baghidir.

Dagitim islevi gercevesindeki her fonksiyonu ireticinin iistlenmesi genellikle
miimkiin olamamaktadir. Dagitim siirecinde ve yerel pazarlarda uzmanlagmis,
bolgesel tiiketicilere cografi olarak daha yakin ve onlari daha iyi taniyan aracilar
kullanmak, ¢ogu zaman kagmnilmaz bir yontem olarak uygulanmaktadir. Bunun
sonucunda, iretici firma ile aracilar arasinda karsilikli ¢ikar iligkilerine dayali bir
ortaklik ortaya ¢ikmakta; zaman gectikce taraflar agisindan bu tiir is iligkilerine
yapilan toplam yatirnmlar (para, zaman, uzmanlagsma, marka ve imaj gelistirme, vs.)
Onemli bir birikime ulagmakta ve dolayisiyla taraflar birbirine daha bagimli bir hale
gelebilmektedir (Anderson ve Weitz, 1992). Yapilan aragtumalar, burada sozii
edilen “kargilikli bagimlilik” unsurunun kanali olusturan aracilarin iretici firmaya
kars1 olan yaklagimlarinda 6nemli etkisi oldugunu ortaya koymaktadir (Kalwani ve
Narayandas, 1995). Kargilikli bagimlilik derecesi kanal iiyelerinin karar ve
davraniglarini direkt olarak etkilemekte, kontroliin agirlikli olarak hangi tarafin
elinde olacagini belirlemekte, iireticinin kanal i¢i kontrol ve koordinasyonu saglama
yeteneginin sinirlarini ¢izmekte ve sonug olarak, dagitim islevinin basarisina katkida
bulunmaktadir (Gill ve Allerheiligen, 1996 : 50).

Bu makalede, her biri ayn birer kar merkezi olarak islev goren bagimsiz aracilardan
olusmus, ancak yazili ya da normatif s6zlesmelerle karsilikli is iligkilerinin niteligi
belli siirlar ¢ergevesinde belirlenmis olan dagitim sistemlerinde (6rnegin, bayilik
sistemleri), iretici firmalarin aracilar {izerindeki kontrol ve koordinasyon yetenekleri
agisindan “bagimlilik” kavraminin 6nemi vurgulanmaktadir. Bagimlilik kavraminin
¢esitli unsurlar (alt-boyutlar) ortaya konacak, bagimliligin kargilikl (simetrik) veya
tek tarafli (asimetrik) olmast durumunda gorece etkileri tartigilacak ve bagimlihigin
etkiledigi t¢ belli bash ¢ikti degiskenin (baglilik, igbirligi davramglar ve
memnuniyet) iizerinde durulacaktir. Makalenin teorik béliimiinde One siiriilen
Onermeler ve gelistirilen hipotezler daha sonra 192 otomobil bayisinden elde edilen
anket verileri ile test edilecek, sonuglarin tartisilmasi ile makale sona erecektir.

BAGIMLILIK KAVRAMI

Firmalar arasi iliskilerde bagimlilik, bir iiyenin amaglarina ulagsmak igin ortag ile
olan is iliskisini devam ettirme ihtiyaci olarak tanimlanmaktadir (Kumar, Scheer ve
Steenkamp, 1995 : 349). Genel olarak kanal iiyeleri, karsilikli ¢ikarlar devam ettigi
stirece birbirleri ile olan iligkilerini devam ettirme ihtiyaci ve ¢abasi igerisinde
olacaklardir. Bagimlilik ile gii¢ arasinda, yani karsi tarafin davranig ve Karar
degiskenlerini etkileme yetenegi arasinda, ters yonlii bir iligki oldugu bilinmektedir
(Pfeffer ve Salancik, 1978). Giig, taraflardan birinin kritik kaynaklara sahip olmasi
ve alternatif kaynaklarin kontroliinii elinde bulundurmasi ile ortaya ¢ikmaktadir
(Hallen, Jan ve Nazeem, 1991). Firmanin bayilere kars1 bagimlhili: arttik¢a giicti
(ve dolayisiyla kontrol ve koordinasyon yetenegi) azalacak, tersi durumda artacaktir.

Bagimlilik (gii¢) esitliginde herhangi bir dengesizlik (asimetri) s6z konusu ise,
gii¢lii olan taraf kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda davranabilme avantajini ele gegirecek,
karg1 tarafin duyarliliklarini g6z oniine almadan firsatgt davramslar sergileme sikligi
artacak ve kanal sistemini tek tarafli olarak kontrol etme egiliminde olacaktir. Giig
dengesinde zayif olan taraf ise zaman iginde iliskiden memnuniyetsizlik duymaya
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baglayacak ve yeni alternatifler arayigina girecektir (Anderson ve Narus, 1984).
Kanal ortaklar1 arasindaki bu tiir dengesizlikler; daha az igbirligine, baglilik ve
memnuniyet duygularindan ziyade gereksiz ve zararli gatigmalarin sik gézlemlendigi
sorunlu kanal iligkilerine yol agabilmektedir (Dwyer, Schurr ve Oh, 1987).

BAGIMLILIGI OLUSTURAN UNSURLAR

Bagimlilig1 olugturan gesitli unsurlar vardir. Bu konudaki teorik gelismelerin
Onciisii olarak gosterilen Emerson’a (1962) gore, bir firmanin ortak is yaptig1 baska
bir firmaya olan bagimlilig1 baslica iki temel faktor tarafindan belirlenmektedir: (1)
is iligkisi sayesinde kars: taraftan elde edilen toplam ekonomik deger (ekonomik
O6nem) ve (2) karst firmanin ve ondan elde edilen ekonomik degerin ikame
edilebilme zorlugu (yerine konulabilirlik). Bu konuda c¢aligmalar yapan
aragtirmacilar bagimlilik derecesini belirleyecek iigiincii bir unsur olarak belirli bir is
iligkisine ozgiin olarak gerceklestirilen yatirnmlarin miktarinin  da  Snemli
olabilecegini ortaya koymuslardir (Heide ve John, 1988). Asagida yukarida
belirtilen her bir faktor daha detayli olarak tartigilmaktadir

Ozgiin yatirimlar

Ozgiin yatinmlar, mevcut is iliskisini desteklemek icin gerekli olan, iliskiye 6zel
fiziksel ve beseri varliklardir. Eger mevcut is iligskisi sona erecek olursa, bu
yatirimlarin bagka alanlarda ve bagka ortaklarla kullanilmasi miimkiin olmayacak,
bagka bir deyisle bu varliklarin hurda degeri olduk¢a diisiik bir miktara karsilik
gelecektir (Heide ve John, 1988). Bu tiir yatinmlar sonucunda mevcut kanal
iligkisinden ayrilma maliyeti yiikselmekte ve sonug olarak ortaklarin birbirlerine
olan bagimlilik derecesi artmaktadir.

Yerine Konulabilirlik

Yerine konulabilirlik, mevcut kanal ortaklarinin yerine konabilecek alternatif
ortaklar1 bulmada ana firma ya da bayinin kargilagabilecegi zorluklardir (Heide ve
John, 1988). Mevcut ortak ile is iligkisinin sona erdirilebilmesi igin onun yerine
gececek alternatif ortaklarin bulunabilmesi gerekmektedir. Eger her iki taraf igin de
bu alternatif mevcut degilse, karsilikli bagimlilik derecesi o derece yiiksek olacaktir.
Sonug¢ olarak, yerine konulabilirlik, bagimlilik derecesini etkileyen ©nemli
degiskenlerden birisidir (Celly ve Frazier, 1996). Ortagin yerine konulabilirligi
azaldik¢a bagimlilik artacaktir.

Onem

Kanal iiyelerinin karsilikli birbirlerine verdikleri 6nem derecesi de bagimlilig:
etkileyen degiskenlerden bir tanesidir. Eger ortaklardan biri digerinin kendisinin
gelecekteki performansi, bagarisi v.b. igin 6nemli oldugunu diisliniiyorsa, bagimlilik
derecesi de o Olgiide fazla olacaktir (Ganesan, 1994). Mevcut ortakla siirdiiriilen is
iliskisinden elde edilen satig ve kar miktarlari (1) yiiksek degerler ifade ettiginde
ve/veya (2) beklentileri karsiladiginda ve astiginda ve/veya (3) alternatif is
iligkilerinden elde edilebilecek ekonomik degerlerin lizerinde gergeklestiginde, o
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ortagin algilanan Onemi artacak, dolayisiyla bagimlilik derecesi yiikselecektir
(Frazier, 1983).

ETKIN BAGIMLILIK ILISKiSi

Aragtirmamiz gergevesinde, bagimlilik kavrami esas olarak iki farkli boyutta
incelenebilir: (1) bayi bagimlili: ve (2) iiretici firma bagimliligi. Bayi bagimlilify,
bayinin {iretici firmaya bagimlilik dlgiisiinii gosterirken, Uretici firma bagimhlig:
tireticinin bayiye bagimliliginin bir dlgiisiidiic. Toplam bagimliik, her iki tarafin
birbirlerine kargt bagimliliklarinin (yani bayi bagimlilig1 + iiretici firma bagimliligr)
toplamudir. Karsilikli bagimhik asimetrisi ise, tretici firmanin bagimhilig: ile bayi
bagimlilig1 arasindaki farktir. (Jap ve Ganesan, 2000 : 235; Emerson, 1962; Lawler
ve Bacharach, 1987).

Kumar (1996), karsilikli bagimliligin etkinligini tanimlarken, kanal iligkilerinin dort
farkli tiirde gergeklesebilecegini belirtmistir. Sekil 1’de gosterildigi gibi, her iki
tarafin birbirine esit diizeyde bagimli oldugu durumlarda, bagimlilik simetrisi
sozkonusudur. Yapilan arastirmalar, her iki tarafin birbirine yiiksek derecede
bagimli oldugu simetrik kanal iligkilerinde (Il no’lu hiicre), igbirligi, baghlik ve
memnuniyet gibi i iligkisinin kalitesini ve uzun donem etkinligini belirleyen
faktorlerin daha olumlu diizeylerde gelistigini ortaya koymaktadir (Frazier, 1999).
Bir firma karsilikli dagitim iligkilerinde yiiksek dereceli bir bagimhliga sahipken
diger bir firmanin bagimhlig: disiikse (I ve IV no’lu hiicreler), karsilikli
bagimliligin asimetrisi yiiksek olacak ve bdyle bir durumda ¢ikarlar farklilik arz
edeceginden diigiik bagimliliktan kaynaklanan gii¢ avantajina sahip firma firsatgi ve
bencil davranig egilimleri gosterebilecek, diger firmayi bask: altina alabilecektir
(Anderson ve Weitz 1989, 1992; Heide, 1994). Her ne kadar kisa vadede giiclii
firma igin ¢esitli avantajlar igerse de, bu tiir kanal sistemlerinin uzun dénemde
rekabet etkinliklerini kaybedebilecekleri ifade edilmektedir (Morgan ve Hunt, 1994).
Ornegin, bayi bagimlilig1 yiiksek ve iretici firma bagimhlig: diisiik iken, iiretici
firma daha giiglii konumda olmakta ve bu giiclin verdigi sarhosluk ile bayilerle
iliskilerinde ¢ok dikkatsiz ~davranarak uzun vadede onlarin giivenini
kaybedebilmektedir. Benzer sekilde, bayi bagimlilig1 diisiik, tiretici firma bagimliligi
yitksek iken, iiretici firma tutsak olmakta ve yine iliskinin siirekliligi tehlikeye
girmektedir. Bagimlilik seviyesinin her iki taraf i¢inde diigiik seviyede bulundugu I
no’lu hiicrede yer alan kanal iligkileri ise daha ¢ok kisa vadeli, islemsel is iligkilerini
iceren zayif kanal yapilarini ifade etmektedir.

yliksek
Bayi daha giigli Yiiksek seviyede karsilikli
. bagimlilik
Uretici Firmanin I I
Baglmh]lg] Tutsak Etkin iliski
Diisiik seviyede bagimlilik Firma daha giiglii
I Y
ilgisiz Giiciin verdigi sarhosluk
diistik yiiksek
Bayi Bagimhihgi

Sekil 1. Kargilikli Bagimliligin Etkinligi (Kumar, 1996)
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Genel olarak, taraflar arasindaki karsilikli bagimlilik dereceleri yiikseldiginde etkin
bir iligki kurulmasi daha miimkiin olmaktadir. Ancak, bu etkinligin saglanabilmesi,
bagimhilik iligkisi ve maddi degerler yaninda, karsilikli anlayis ortami ve bunun
yansimast olan pek ¢ok tutumsal yaklagim ve davranig bi¢imleriyle de yakindan
ilgilidir. ~Arastirmamizda, bayi bagimhlifinin, bayilerin ii¢ 6nemli tutumsal ve
davramgsal tepkisi iizerine etkileri ile ilgili olarak hipotezler gelistirilecek ve test
edilecektir. Sozii edilen ii¢ dnemli ¢ikt1 degisken, (1) bayilerin isbirligine yonelik
davranislari, (2) bayii baglilig1 ve (3) bayilerin tiretici firmayla olan i iligkisindeki
memnuniyet dereceleri olarak belirlenmistir.

BAGIMLILIK iLE iSBIRLiGi, BAGLILIK VE MEMNUNIYET
ARASINDAKI ILISKILER

Isbirligi

[sletmelerin dagitim kanali sistemlerinde bir araya gelmelerindeki temel sebep,
kendi firmalarmna iliskin amaglara daha etkin ulasmak istemeleridir. Isbirligi,
taraflarin ortak bir amaca ulagmak icin goniillii gii¢ birligi olusturmalari ve birlikte
¢alismalar olarak tanimlanmaktadir (Ring ve Van De Van, 1994). Burada 6nemli
olan kavramlar ortak amag ve goniilliiliiktiir. Isbirligi egilimini gosteren bayi s6z
konusu ortak hedeflere ulagmak i¢in goniillii olarak iretici firma ile daha uyumlu
hareket etmekte, cogu zaman uzun dénemde elde etmeyi umdugu degerler igin kisa
doénemde ¢esitli fedakarliklar yapmaya razi olabilmektedir. Bu dogrultuda,
kararlarda daha esnek yaklasimlar gelistirmek, karsi tarafin ¢ikar beklentilerine
onem vermek ve kritik bilgileri dahi sakinmadan ve zamaninda paylagsmak gibi
davraniglar, etkin isbirliginin ©nemli unsurlar1 olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Isbirliginin, taraflar1 bir araya getirerek, onlarin imkanlarini birlestirmek suretiyle
basariya ulagmalarinda oldukga biiyiik bir etkisi vardir (Cannon ve Perreault, 1997).

Kanal tiyeleri arasindaki karsilikli bagimlilik derecesinin yiiksek olmasi, taraflarin
iliskinin gelecegi ile ilgili olarak uzun vadeli beklentiler gelistirdiklerinin bir
gostergesidir (Ganesan, 1994). Uzun dénemli iliskilerin varligi, miisteri istek ve
ihtiyaglarini zamaninda ve etkin bir sekilde yerine getirebilme imkam taniyacak ve
bu sayede rekabet avantaji elde edilecektir (Kalwani ve Narayandas, 1995 : 3).
Dogaldir ki, iiretici ile aracilarin ortak is iligkilerinin gelecegine yonelik beklentileri,
isbirligi egilimleri lizerinde de Onemli etkiler yapacaktir. Sonug olarak, bayilerin
bagimhik diizeyleri ile isbirligi davranislari arasinda olumlu (pozitif) bir iligki
beklenmektedir (Hipotez 1).

Baghhk

Baglilik, bir ortak ile siirekli iliski kurabilecegini diisiinen bir digeri igin bu iliskiyi
stirdiirecek maksimum ¢abay1 gosterme arzusu olarak tanimlanabilir (Morgan ve
Hunt, 1994 : 23). Moorman ve digerleri (1992 : 316) bagliligi; degerli bir iligkiyi
koruma ve devam ettirme istekliligi olarak tanimlamuglardir. Bagliligin temelinde
istikrar ve fedakarlik yatmaktadir. Kisaca, bir is iliskisine olan baghlik, dengeli bir
iligki gelistirmeyi arzulamayi, iligkinin devamimi saglamak i¢in kisa donemli
fedakarhiklar yapma istekliligini ve iligkinin istikrarini, devamliligini saglama
egilimini gerekli kilmaktadir. (Anderson ve Wietz, 1992 : 19)
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Firmalar arasindaki baglilik derecesi ile bagimlilik yapisi arasinda yakin bir baginti
oldugu agiktir (Gundlach ve Murphy 1993 : 42). Kanal iiyeleri arasinda birbirine
muhtag olma derecesi yani bagimlilik ne kadar artar ise, iki tarafin da birbiri ile olan
iliskilerinde baghilik dereceleri fazlalagacaktir (Dwyer, Schurr ve Oh, 1987).
Anderson ve Weitz (1992), bir ortagin digerlerinin baghhg: ile ilgili algisinin,
digerlerinin gergek bagimlilik seviyeleri ile pozitif iligkili oldugunu belirlemislerdir.
Bu nedenlerle, bayilerin kendi bagimlilik diizeyleri hakkindaki algilarinin iiretici
firmaya karst gelistirdikleri baglilik egilimlerini olumlu olarak etkilemesi
beklenmelidir (Hipotez II).

Memnuniyet

Dagitim kanallar literatiirinde memnuniyet, “bir firmanin diger bir firma ile
arasindaki is iligkini tiim yonleriyle degerlendirmesi sonucunda ortaya ¢ikan olumlu
(pozitif) duygusal bir hal” olarak tanimlanmaktadir (Anderson ve Narus, 1984 : 66;
Thibaut ve Kelly, 1959). Memnuniyet, kanal iliskilerinin anlagilmasinda 6nemli bir
konudur (Ruekert ve Churchill, 1984). Kanal ortag: ile ana firma arasinda uzun
memnun olmasi ve bu memnuniyetin devamli olmasi ile miimkiindiir. Gladstein
(1984) iliskilerin uzun siireli devamliliginin, taraflar arasindaki karsilikli
memnuniyet duygusunun bir sonucu oldugunu gostermistir. Bagimliligin ana
unsurlarindan biri karg1 firmadan elde edilen ekonomik degere verilen 6nem olarak
belirlendigine gore, bagimlilik derecesinin memnuniyeti olumlu (pozitif) olarak
etkilemesi beklenmektedir (Hipotez III).

TURKIYE’DEKI OTOMOTIV BAYILERI UZERINDE BIiR
UYGULAMA

Bagimhiligin yukarida belirtilen degiskenler iizerindeki etkilerini gorebilmek
amactyla, Tirkiye’de faaliyet gOsteren otomobil bayileri izerinde bir anket
caligmast yapilmistir. Anket formu olusturulmadan once lretici ve distribiitor
firmalarin bir kismi ile miilakat teknigi ile goriismeler yapilmis ve otomotiv
sektoriindeki bayilik sistemi hakkinda 6n bilgiler edinilmistir. Daha sonra, gerek
internet yoluyla gerekse ilgili firmalara ulagmak suretiyle Tiirkiye ¢apinda faaliyet
gosteren tiim bayilerin (yaklasik 1000 bayi) adreslerine ulagilmis ve bunlara
icerisinde geri doniis i¢in pullu ve adresli bir zarfin da yer aldig1 anket formu
gonderilmistir. Gonderilen bu anket formlarinin firma (bayi) yoneticisi tarafindan
doldurulmas: istenmistir.

Géonderilenlere cevap olarak 192 adet anket elimize ulagmigtir. Bu geri doniis orani
yaklagik %20’ye tekabiil etmekte olup, uluslararasi yayinlarda benzer ¢aligmalara
bakildiginda normal bir geri doniis orani olarak kabul edilebilir.

Anket Sorulan

Anket formu olusturulurken, Oncellikle literatiirdeki degiskenlerle ilgili olarak
yapilan ¢aligmalar dikkatli bir sekilde incelenmistir. Bu inceleme sonucunda
degiskenler arasindaki iliskiyi en iyi sekilde belirleyecek olgekler ortaya
konulmustur. Bu 6lgekler belirlenirken Tiirkiye’deki otomotiv sektoriiniin 6zellikleri
de dikkate alinmis ve gerekli uyarlamalar yapilarak sorular olusturulmustur.
Bagimlilik degiskenini dlgen 6zgiin yatirimlar, yerine konulabilirlik ve dnemle ilgili
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sorular Ganesan (1994), Heide ve John (1988), Yilmaz (1999)’m ¢aligmalarindan
adapte edilmigtir. Ayni sekilde, igbirligi, baglilik ve memnuniyet olgekleri sirasiyla
Lusch ve Brown (1996), Anderson ve Weitz (1992) ve Cannon ve Perneult
(1999)’nin ¢aligmalarindan iilkemiz otomobil sektoriine uyarlanarak ankete dahil
edilmistir.

Analizler

Analiz kisminda oOncelikle, kullandigimiz 6lgeklerin giivenilirligini belirlemek
amaciyla giivenilirlik testleri ve faktdr analizleri yapilmistir. Ardindan, aragtirma
degiskenleri korelasyon analizine tabi tutularak bagimhigin ti¢ farkli boyutu ile
aragtirmamizin ¢ikt1 degiskenleri olan (1) isbirligi, (2) baghlik ve (3) memnuniyet
arasindaki birebir iligkilere bakilmistir. Son olarak, her bir ¢ikti degisken igin,
bagimhigin ii¢ boyutunun bagimsiz degisken olarak yer aldigi regresyon modelleri
analize tabi tutulmus ve her boyutun gorece etkisi ortaya ¢ikartilmaya galigiimistir.

Tablo 1°de bagimlilik degiskenine ait fakt6r analizi sonuglari ve tiim degiskenlere
ait giivenilirlik (Cronbach’in alfasi) katsayilari verilmektedir. Goriildigi gibi,
bagimlilik degiskeni beklenen sekilde (1) dzgiin yatirimlar, (2) yerine konulabilirlik
ve (3) dnem baglikli Uig alt bilesene ayrilmakta ve tiim alt bilesenlerin giivenilirlik
katsayilar1 simir deger olarak kabul edilen 0,70’den yiiksek g¢ikmaktadir. Diger
degiskenlerin (isbirligi, baglilik, memnuniyet) giivenilirlik katsayilar1 da yiiksek
olup, her biri ayn ayr tek faktorde birlestikleri igin faktor yiikleri verilmemistir.

Tablo 2’de, bagimlilik ve diger degiskenlere ait birebir korelasyon iliskileri
goriilmektedir. Korelasyon sonuglarna bakildiginda, isbirligi, baglihlk ve
memnuniyet degiskenleri hem kendi aralarinda hem de bagimliligin ii¢ alt bileseni
ile yiiksek ve istatiksel olarak anlam ifade eden korelasyonlar gostermektedir.
Sadece 06zgiin yatirimlar ile memnuniyet arasindaki ve yerine konulabilirlik ile
baglihk arasindaki iligkileri belirleyen korelasyon katsayilari  anlamli
¢ikmamaktadir.

Tablo 3’de, bagimliligin ii¢ alt bileseni (6zgiin yatirimlar, yerine konulabilirlik,
onem) ile, isbirligi, baglilik ve memnuniyet arasindaki regresyon analizi sonuglari
verilmektedir. Tabloda goriilen regresyon katsayilari (B;) standardize edilmis
katsayilardir. Gorildiigii gibi, ana firmanin ekonomik énemi hem isbirligi degiskeni
ile, hem baglhilik degiskeni ile ve hem de memnuniyet degiskeni ile yiiksek oranda
iligkili (p<.01) bulunmus ve bagimhiligin diger alt bilesenleri olan dzgiin yatirimlar
ve yerine konulabilirlik degiskenlerine oranla daha etkili ve anlamli bir degisken
olarak ortaya ¢ikmustir. Ayrica yerine konulabilirlik ile baghlik degiskeni arasinda
da anlamli (p < .10) bir iligki vardir. Genel olarak, her ii¢ regresyon analizinde de
bayi ile tretici firma arasindaki is iliskisinin kalitesini belirleyen bagimlt
degiskenlerdeki toplam varyansin olduk¢a Onemli bir ylizdesinin agiklandigt
gozlemlenmektedir ( sirayla %27, %31 ve % 25). Bu oranlar dagitim kanallart
literatiirinde kabul goren R? seviyelerinin (%25 civari) tizerinde degerler olup, ilgili
bagimli degiskenlerin agiklanmasinda yeterli goriilmektedir.
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Tablo1: Bagimhlik Olgegi icin Oblik Rotasyona Tabi Faktor Matrisi

FAKTOR YUKLERI
OZYAT | YERKON | ONEM
(a=77)° (0=.81) (0=.71)
Ozgiin Yatirnm (OZYAT)
Uretici firma ile olan is iliskimizi gelistirmek igin,
yalmzca bu iliskiye ozel olarak sergilere
(showroom), satis personeli yetistirilmesi ve benzeri
kalemlere ¢ok 6nemli yatirimlar yaptik. 770 -- -
Is akim siireglerimizi iretici firmanin 6zgiin
ihtiyaglarini karsilayacak sekilde diizenledik 786 -- -
Uretici firma ile iligkilerimizi gelistirmek icin gok
biiyiik yatirim yaptik .848 - -
Yerine konulabilirlik (YERKON)
Uretici firmanin yerine baskasini bulmamiz su an
i¢in miimkiin degildir. -- .848 --
Uretici firma yerine gegecek yeni bir alternatife - .856 --
sahip degiliz.
Eger lretici firma ile iligkilerimiz sona ererse, her
tiirlii gabamiza ragmen gelirlerimiz 6nemli Slgiide -- 579 --
diiser.
Ana firmanin Onemi (ONEM)
Uretici firma bizim gelecekteki i basarimiz igin gok -- -- 651
onemlidir
Uretici firmanin {iriinleri, bélgemizde kaliteli olarak -- - .691
bilinen ve aranan iiriinlerdir
Uretici firmanin  riinleri  bize yiiksek ciro - -- 646
saglamaktadir
Uretici bayimiz icin cok énemlidir. -- -- 783
iSBIRLIGI BAGLILIK MEMNUNIYET
0.=.89 ; 11 Soru; Tek faktor | 0=.81;9 Soru; Tek faktér | a=. 89 ;5 Soru; Tek faktor

* Parantez igindeki degerler faktorlere ait giivenilirlik (alfa) katsayilaridir.
Not: -- ile gosterilen faktor yiikleri 0.4°den kiigiik olduklarindan degerleri

yazilmamigtir.

Tablo2: Tiim Degiskenlere Ait Pearson Korelasyonlari

OZYAT YERKON ONEM ISBIR BAG MEM
OZYAT - 233%* A04xx - 263%F  214%% 147
YERKON - 318%*%  223%*% 088 .203*
ONEM --- SI5%* 553%%  507**
ISBIR --- 385%%  265%*
BAG - 650%*
MEM ---

* .05 seviyesinde anlamh (¢ift tarafli) ** .01 seviyesinde anlamli (gift tarafl)
OZYAT = Ozgiin Yatirmlar; YERKON= Yerine Konulabilirlik ;
ONEM= Ana Firmanin Onemi; iSBiR = isbirlii;
BAG= Baglilik; MEM= Ana Firmaya Olan Memnuniyet
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Tablo3: Coklu Regresyon Analizinin Sonuclari

R [F B Anlamhlik

Isbirligi Bagimli Degisken Iken 0.27 1942 L0000 **
Ozgiin yatirimlar 058 |.221
Yerine konulabilirlik 060 |.221
Onem 473 |.000***
Baglilik Bagimhi Degisken iken 0.31 |23.78 000 #*
Ozgiin yatinmlar 002 |.489
Yerine konulabilirlik -.097 |.084*
Onem .583 | .000***
Ureticiye Olan Memnuniyet Bagimh Degisken | 0.25 | 20.22 L000%%*
iken
Ozgiin yatirmlar -.076 |.159
Yerine konulabilirlik 055 |.227
Onem 521 |.000***

* p<.10

**p<.05

*** p<.01

Sonuc ve Oneriler

Kargilikli bagimlilik kavrami, iiretici firmalar ile bayileri arasindaki is iligkisinin
yapisini ve niteligini belirleyen énemli bir faktér olarak ortaya gikmaktadir. Ug
farkli unsurdan (6zgiin yatirimlar, yerine konulabilirlik ve iiretici firmanin ekonomik
O6nemi) olusan bagimlilik, kanal ortaklari arasindaki kritik iligkisel faktorlerin
(baghilik, isbirligi ve memnuniyet) niteligini ve gelisme diizeyini belirleyen baslica
yapisal unsurlarin arasinda yer almaktadir. Yogun bir rekabetin yasandigi
giintimiizde, firmalarin dagitim sistemlerinde yukarida iizerinde durulan kavramlar
ve aracilar ile olan is iligkilerinin benzeri yapisal, tutumsal ve davramgsal
ozelliklerini goz Oniine almalari, bir gereklilik olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Caligmamiz, tilkemizde bu konularda gerceklestirilmesi beklenen teorik ve ampirik
aragtirmalar i¢in 6ncii niteliginde oldugundan 6nemli sonuglar igermektedir.

Aragtirma sonuglarma bakildiginda; 6zgiin yatinmlar, yerine konulabilirlik ve ana
firmanin 6nemi seklinde iig alt bilesene ayrilan bagimlilik kavraminin, is iligkilerinin
uzun vadeli etkinligi agisindan 6nemleri defalarca kamitlanmig olan baslica iliskisel
faktorlerden olan baglilik, igbirligi ve memnuniyet {izerinde 6nemli etkilere sahip
oldugu goriilmektedir. Ancak bunlar igerisinde, ana firmanin ekonomik dneminin
bayiler agisindan en 6nemli kriter oldugu, regresyon analizi sonucunda agik¢a ortaya
¢ikmaktadir. Bayinin igbirligi niteliginde davraniglar gostermesi, daha fazla baglilik
hissi duymasi ve ana firmaya olan memnuniyet hissinin yiiksek olmasi gibi uzun
dénemde {iriiniin pazardaki basarisimi derinden etkileyebilecek egilimler, iireticiyi
kendi is basarisi, gelecek performanst ve benzeri ekonomik kriterler agisindan
onemli gormesi ile gok yakindan iligkilidir. Diger taraftan, baghlik degiskeni ile
yerine konulabilirlik arasinda da anlaml bir iligki oldugu bulunmugtur. Eger bayii,
iliskinin sona ermesi durumunda iireticinin yerine koyabilecegi yeni alternatiflere
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sahipse, daha az baghlik hissedecektir. Tam tersi durumda ise, yani alternatiflerin
sayis1 az ise, baglilik derecesi de artacaktir.

Sonug olarak, bayileriyle daha etkin ve saglkl iligkiler kurmak isteyen iiretici
firmalar, bu hedeflerine ulasabilmek i¢in bayilerin bagimlilik algilarina, 6zellikle
bayilerin iretici firmanin ekonomik 6nemi ile ilgili algilarina agirlik vermek ve
dagitim kanalinin idaresi ile ilgili uzun vadeli stratejilerini bu dogrultuda
gerceklestirmek durumundadirlar. Aragtirmamiz iiretici firmanin bagimliligy ile ilgili
Olgiimler icermediginden, bu faktoriin ve gii¢ dengesinin etkileri incelenememigtir.
Ancak iilkemizdeki otomobil sektoriinde bayilik sistemlerindeki kanal iligkilerinin
genellikle gli¢ dengesinin lretici lehinde asimetrik ve bayiler agisindan daha yliksek
bagimlilik igeren bir yapiya sahip oldugu bilinmektedir. Ayrica, bayilerin sektdrdeki
mevcut bagimlihinin, ekonomik 6nem faktériinden ziyade, bayiler tarafindan
gergeklestirilen yiiksek miktarda Ozgiin yatirimlar nedeniyle ve/veya iiretici
firmalarin zor ikame edilebilir olmasi dolayisiyla dogdugu, pek ¢ok bayii tarafindan
siklikla ifade edilmektedir. Boyle bir dagitim sisteminin uzun vadede rakip sistemler
iizerinde rekabet avantaji saglayamayacagi iliskisel pazarlama kurammin temel
Onermelerinden biridir. Boylesine zayif durumda olan bayiler i¢in dahi, mevcut
bagimlilik derecesindeki iiretici firmanin ekonomik agidan Onemine bagli olarak
gergeklesen artiglarin, isbirligi, baglilik ve memnuniyet gibi 6nemli tutum ve
davraniglan pozitif etkileyebilecegi bulgusu goz ardi edilmemelidir. Bayileriyle
karsilikli anlayisa ve ¢ikar ortakligina dayali iligkiler kurma yerine tehdit ve baski
kullanarak kanal sistemini kontrol etme yolunu segen fiiretici firmalarin uzun
dénemde bagarili olma sans1 zor goriinmektedir.

Deginilmesi gereken diger bir hususta bagimlilik ile kanal iiyesi memnuniyeti
arasindaki iligkidir. Arastirma bulgularina gore, ana firmanin bayi i¢in onemi ne
derece yiiksek algilanmigsa, bayi memnuniyeti de o derece yiiksek olmaktadir.
Kisaca bayi bagimlilif: ile memnuniyet seviyesi arasinda pozitif bir iligki soz
konusudur. Uretici firmalar bayilerin kendilerine bagimlihik duygularini
gelistirebilmek i¢in memnuniyet konusuna gerekli 6nemi vermeli, ne gibi etmenlerin
memnuniyeti artiracagini veya azaltacagim iyi bilmelidirler. Boylece tretici-bayi
iligkileri daha saglam temellere dayanabilir ve daha uzun vadeli olabilir.
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