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Abstract: Manufacturer — Dealer Relationships and factors
affecting dealers’ intention for relationship confity: An
investigation in household appliances industry atademic
literature and working life, the importance givea the
development of the manufacturer — dealer relatimssh
becomes more important day by day. Sellers aim to
collaborate with manufacturers who will contribuites most

to reduce the transaction cost. Therefore, theledsa
knowledge sharing, his effective communication tive
problems, his reliability and market experience esgémated

as an opportunity to maintain commercial relatigpshin
point of dealers. The model we developed was deste239
dealer firm in Marmara Region. The results of toevey
point out that the increasing knowledge sharinge th
efficiency in communication, the dealer's experienand
confidence about the manufacturer firm give thetcos
advantage to the dealer company and this cost taty@n
reinforces the idea of maintaining the commercial
relationships with the manufacturer.
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Ozet Akademik literatiirde vesi hayatinda, Uretici-bayi
iliskilerinin  gelistiriimesine verilen 6nem gin gectikce
artmaktadir. Bayiler,slem maliyetlerinin dgirilmesinde en
fazla katkiyi sglayacak Ureticilerle  sbirli gini
hedeflemektedirler. Bunun igin Ureticinin géadig1 bilgi
paylaimi, sorun ¢ézmek ic¢in etkili ilefim kurma, givenilir
olma ve piyasa tecriibesi bayi bakimindan ticargkiili
surdirmede birer firsat olarak gelendiriimektedir.
Gelistirdigimiz model Marmara Boélgesinde 239 bayi
isletmesi lzerinde test edilgir. Arastirma sonugclari artan
bilgi paylaiminin, etkili iletsimin, Gretici tecriibesinin ve
reticiye duyulan guvenin baysléetmesine maliyet avantaj
sazladigl ve bu maliyet avantajinin da Ureticiyle ticargklyi
surdirme dgiincesini pekitirdigini gdstermektedir.

Anahtar Kelimeler: Bilgi paylasimi, etkili iletisim, is
tecriibesi, giiven, maliyet avantajighilyi surdiirme niyeti.

GIRiS

Rekabetin  ygunlatigi gunimiz sartlarinda  dgitim
kanallarini elde tutma ve tedarik zinciri giurma Ureticiler
acisindan vazgecilmez bir strateji oktur. isletmeler tek
baslarina rekabet edemez hale gelen, rekabet bir tedarik
zinciri ile diger bir tedarik zinciri arasinda cereyan etmeye
baslamistir (Christopher, 1998:16). Tedarik zinciri uzunesgir
gerektirirken ayni zamanda bayiye maliyetler de
yiiklemektedir.  Ureticinin  uygulayaga deser katan
faaliyetler bir yandan bayi maliyetlerini glirirken dger
yandan da bayinin Ureticiye glven duygusunu vskiyii
surdirme niyetini olumlu etkileyecektir. Yine G@tin bilgi
birikimini aktarmasi, bayiyi desteklemesi ve matlgeni

" Doc.Dr.Gebze Yiiksek Tek.Enstitiisigletme
Fakultesi
Dr ,Uludag Universitesiinegdl Meslek Yiiksekokulu

azaltmasi da bayilerinin motivasyonunu artiracakBayi

maliyetlerini azaltma yoluyla olturulan finansal katki,
bayinin diuk maliyetle cakmasi ve rakiplerine oranla
basarili sekilde saty hacmini artirmasiseklinde Ureticiye
yansiyacakitir.

Bu calsma ile Uretici §letmenin bayilerine verdi
desteklerin ve sergilegii olumlu davrang bicimlerinin bayi
Uzerinde olgturduzu glven, maliyet avantaji ve gkiyi
surdirme niyeti arasindaki ski arastinimistir. Boylece
Uretici ve bayi ilgkilerinde Uretici §letmelerin Gzerine dign
gorev ve sorumluluklara gkin bayi algilari test edilrgfir.

LITERATUR INCELEMESI VE MODEL
GELISTIRME

GUnimuiz ¢ hayatinda ve bilimsel camalarda Uretici ile
bayi arasindaki igkiler 6ne cikmaktadir (Ganesan, 1994).
isletmeye duyulan given; bilgi paglenindaki artsa
(Cannon ve Homburg 2001, Johanson ve Mattson 1997),
Uretici ile bayi arasindaki etkili ilafime (Simpson vd.,2001)
paralel olarak d#&smektedir. Uretici gletmenin bayi
isletmeye sgladigi guven, bayinin ticari ifkiyi sturdirme
niyeti Gzerinde de etkili olmaktadir. Glvengkiisi bayinin
yeni Uretici arama gibi isteklere ve bunaskiln olusacak
maliyetlerle kagi kariya kalmasini engelleyen bir etmen
olarak kagimiza ¢ikmaktadir (Hakanson, 1982).

Uretici — bayi ilskilerini ¢ift yonlii bir deserlendirme ile ele
almak yerinde olacaktir. Bayi perspektifinden yagala
degerlendirmelerde bayinin elde eftimaliyet avantaji ve
Uretici  isletmeye duydpu glven; Ureticinin  bilgi
paylssimina, etkili iletsimine ve § tecriibesini aktarmasina
baghdir. Diger yandan Ureticinin satarini artirabilmesi de
bayilerini memnun etmesine gladir. Buna gore bayilerine
finansal bakimdan katki glayan, satin almalemlerinde ve
operasyonel faaliyetlerde maliyetinigiien; bilgi paylaimi,

is tecriibesi ve etkili ilegim yoluyla glven tesis eden
Ureticiler  bayilerini  motive edebileceklerdir. Zam
temellere dayali ve uzun suireli skiler isletmeler arasi
bltiinlsmeye zemin hazirlayacaktir. Ayni zamanda ticari
iliskiden memnun olan bayi, yeni bayilere referangite
edecek ve kanal fkisine deer katacaktir (Simson
vd.,2001). Tim bu derlendirmeler siginda Uretici — bayi
arasindaki ikkilerin gelistiriimesi, dolayisiyla da bayinin
Uretici ile gelecekte igkiyi sirdirme niyetinde etki eden
faktorlersu sekilde siralanabilir.

Ureticinin Bilgi Paylasimi

Uretici ile bayi arasindaki bilgi payani; reticinin bayi
iliskilerinde faydali olabilecek gelege donik bilgileri
acikca paylgmasi seklinde tanimlanabilir (Cannon ve
Homburg, 2001). Bilgi paykami, bilginin ortak amaglar icin
kullanildigini gdsterir. Bu paykam, Uretici sletme ile bayi
isletme arasinda pazarasKin bilgilerin kasihkli kullanimini
icermektedir. Bilgi payl@mi ayni zamanda Ureticiye giiven
ve maliyetleri azaltma konusundasbirligine hazir
olundusunu da gosterir (Anderson ve Narus, 1990).
Ureticinin bayi sletmeye sgladigi bilgi akisi, bu sletmenin
plan ve proje Uretmesine, maliyet-sasinalizlerine katkida
bulunacaktir. Uretici ile bayinin #kiye 6zel yatirimlari,
isletmeler arsi uzun sireli gkilerin  kurulmasi ve
surdidrilmesinin bir gostergesidir. Uzun stirekkilierin var
olusunun temel sebebi, dretici ve bayilerin birbirlerin
saglayacaklari bilgiye ihtiyac duymalari (Johanson ve
Mattsson, 1997) ve bundan gwak sinerji ve maliyet
avantajindan  karikli  fayda sglanmasi seklinde
aciklanabilir.



Diger yandan (Uretici sietme ile bayi arasinda ilgim
kanallarinin kisaltiimasi vgletmeler arasi bilgi payganinin
artinlmasi her iki taraf icin de avantaj gkmyacaktir
(Kalafatis 2000). Buna gore ilaiim kanallarinin kisalmasi
ile isletmeler arasi gosinelerin  siklaaca, bilgi
paylaiminin artacgn (Johanson ve Mattsson, 1997), bu yolla
da &kletmelerin birbirlerini daha iyi taniyabilege ve
birbirlerine olan giivenin artabilegiesdylenebilir.

Isletmeler arasi bilgi paysaminin artmasi bayilerin yiiksek
risk taslyan atilimlara girmemesini (Hakanson, 198@ha
verimli calsmasini, daha iyi performans geleme
yapabilmesini sglayacaktir. Bilgi paylaminda taraflarin
birbirlerinin  beklentilerini iyi analiz etmesi ve rtaya
koymasinin yaninda her bir Uyeningei ort@&ga hangi
degerleri katacgini bilmesi de gerekmektedir (Maltz, 1995).
Cunku Uretici tarafindan gknan bilginin bayinin stratejik
planlama ve tedarik maliyetlerine olumlu etkilerinblmasi
gerekir. Bu sayede piyasayi izleme ve guvenlik stdku
calisma maliyetleri de asgari diizeye indirilecektir (\dan
ve Hunt, 1994). Biitin bu derlendirmeler goésteriyor ki,
Uretici isletme ile bayi gletme arasindaki bilgi payani
taraflar i¢cin olduk¢a 6nemlidir. O halde;

Hia: Ureticinin bilgi paylaimi, bayinin reticiye
duydygu guveni olumlu etkileyecektir.

Hib: Ureticinin bilgi paylaimi, bayilere maliyet
avantajl sglayacaktir.

Ureticinin Etkili fletisimi

Uretici ile bayi arasinda etkili bir ilafimden s6z edebilmek
icin isletmeler arasinda gelege doniuk ortak hedeflerin
bulunmasi gerekir (Maltz, 1995). Uretigidgtmeler bayileri
ile etkili iletisim kurmak igin ceitli yollar kullanmaktadirlar;
telefon, faks, internet, televizyon, posta vb. gibiretici
acisindan bayi ile ileimin artinlmasi haberkgne
masraflarini artiracaktir ancak bu yollaletmeler arasi
bltiinleme de tesis edilecektir. Bbylece bayinin iiti
giderleri azaltilirken, stok seviyelerini izlemekrstiyle de
tasima, teslim ve depolama gibi operasyonel maliyetler
onemli olcide gagilara cekilmi olacaktir (Mayuram ve
Venkatram, 1998).

Elektronik haberlgme, sletmeler arasi ifkilere yeni bir
boyut getirmgtir. Internet, extranet ve elektronik veri
degisimi yoluyla iletisim hizi artmg, kalite yikselmy,
maliyetler digmustir. Diger yandan e-ticaret uygulamalari,
Urtinin pazarlanmasi, satve teslimi noktasindaletmelere
¢esitli - kolayliklar getirmistir (Peterson vd.,1997). Buna
ragmen bir kisim Ureticiler internetten satnimkin oldgu
halde bu imkénlarini kullanmayarak bayilerini komum
yoluna girmektedirler. Orrign; 3M, GE, IBM gibi baz
Ureticiler web sitelerinde Urilnlerinin tanitimineparken
bayilerine linkler vererek ve internet izerindepasis kabul
etmeyerek bayilerinin haklarini gézetmektedirler ef\W,
2002). Bu gelimeler de gdsteriyor ki Ureticinin bayi ile etkili
iletisim kurmasi, bayinin Ureticiye glivenmesine yol agaca
gibi, maliyetlerine de olumlu Kkatkilar @ayaca&ni
gostermektedir. Buna gore;

H2a: Ureticinin etkili iletisimi, bayinin ureticiye
duydwu guveni olumlu etkileyecektir.

H2b: Ureticinin etkili iletisimi, bayilere maliyet
avantajl sglayacaktir.

Ureticinin Is Tecriibesi

Ureticilerin ise iliskin tecriibelerini bayilerine aktarmasinin
Ureticiye duyulan glven Uzerinde olumlu etkisi alder.
Yapilan c¢alymalar dreticilerin bir kisim si tecrubelerini
bayilere aktarmasinin gkilere pozitif katki saladigini
gostermektedir (Hellofs ve Jacobson 1999, Pedersen
Benito 2002). Buna gore Ureticinig tecribesi, bayilerin
ticari iliskiyi surdirmesinde ve stok dizeylerinigaglara
cekilmesinde yardimci olmaktadir. g@r yandan Ureticilerin
bilgi birikimlerini yani is tecribelerini kanal Uyelerine
aktarmasi gdletmeler arasi camalarin 6nlenmesine de
yardimci olmaktadir (Simpson vd., 2001). Ureticinig
tecribesi sayesinde bayiler pazardakgigmlere ve yeni
tekniklere daha rahat uyumgamaktadir.

Bayinin kendi faaliyet alanina skin bilgilendirilmesi ve
calsanlarinin Uretici tarafindanggilmesi bayinin rekabet
gucund artiraga gibi finansal agidan daha uyggartlarda
calsmasina da yardimci olacaktir. Cunkd teknolojik
gelismelere  ball  olarak tuketici beklentileri de
faklilasmaktadir. Dgisen bu taleplere hizl cevap verebilmesi
ancak bayinin teknik bilgi ve pazarlama yetg@neyani
tecribesi ile mimkin olabilecektir. Bu nedenle @ietn
bayisini kendi birimi gibi gdrmesi ve si tecribesini

paylgmasi, bayi-Uretici  ikkilerine  olumlu  katki
saslayacaktir.
Dagitim  zinciri iginde dreticilerin  bayi sletmelere

sgglayaca is gelistirme yardimlari bayi sietmelerle uzun
sureli iliskiyi  beraberinde getirecektir. Tecriibe ve
koordinasyon mekanizmasi bayiletmeler ile Ureticiler
arasinda cagmay! Onlerken sbirligini beraberinde getirir
(Simpson vd., 2001).

Ureticinin tecrubesi bayinin stok diizeyini belirlesnde
onemli rol oynar. Cunki piyasa $udlarindaki dgisimi
Ureticinin tahmin edebilmesi mimkun iken bayinirr davre
kosullarinda c¢akmasi nedeniyle ©6ngoriide bulunmasi zor
olabilir. Bu yilizden Ureticinin zaman zaman bayiyokst
diizeyini ayarlamasi icin uyarmasi, gegntecribelerini
aktarmasi, bayi acisindan olumlu sonuguiacaktir. Bu
nedenledir ki bayi sletmesinin Uretici gletmenin §
tecriibesinden faydalanmasi ve bu tecribelerin bayi
performansina pozitif etkisi, kanal Uyeleri arasigdiveni ve
dolayisiyla ticari ilskinin surekliligini getirecektir.

H3a: Ureticinin is tecribesi, bayinin (reticiye
duydwu guveni olumlu etkileyecektir.

H3b: Ureticinin is tecriibesi, bayilere maliyet
avantajl sglayacaktir.

Ureticiye Giiven

Moorman, Deshpande ve Zaltman (1992) taraflar arasi
guveni; taraflarin birbirinin diristfiiine, dgruluguna, ticari
ahlakina; dolayisiyla  bilerek  birbirine  zarar
vermeyeceklerine #kin inancglarindan gelen risk alma
egilimi olarak tanimlamylardir. Morgan ve Hunt (1994)
glveni, bir grubun gier grubun dgruluguna ve diristiiine
inanmasi seklinde tanimlamgladir. Donney ve Cannon
(1997) ise kanal ortaklarinin birbirinin glaluguna ve
yardimseverfiine olan  kagilikli  inanglari  seklinde
tanimlamglardir. Diger bir tanimda ise, birliktegiyapan iki
isletmenin birbirleri icin faydali sonuclar Uret@oge veya
zararll sonuglar Uretmeyegine inanmasi, sletmelerin
birbirine glveni olarak agiklanmaktadir (Andaleei995).
Buna goére bayi acisindan guven, Ureticiniimde baarili,
uzman ve guvenilir oldtuna, Ustlendii yukamlalukleri
yerine getirecgine, bayiye kayi iyi niyetli ve durust
olacaina, aleyhte bir tutum sergilemeygoee olan inang
seklinde tanimlanabilir.



Isletmelerin  birbirlerine  glivenmesi, taraflarin  ortak
faaliyetlerden dgan sorumluluklara da hazir olmasini
gerektirir. ClinkU kisa vadede kdikli kazanimlar adaletli
olmayabilir. Yani, iki tarafin ortak ticari faaliylerden
kazan¢ sglamasi uzun bir dénem gerektirebilir. Dolayisiyla
glven, gletmeler arasinda kisa vadeliskilerde aitsizlik
kacinilmaz olsa bile, uzun vadelishilerin gelistiriimesinde
o6nemli bir rol oynar.

Bayilerin stok seviyelerininsagilara ¢ekilmesi, sagisonrasi
destek faaliyetleri, finansal glcluklerin giderilsnegibi
konularda Ureticinin sdayaca& destekle bayilerin sorunlari
hizli ve kolayca cozilebilecektiiste bu gibi zorluklarin
uyum iginde ¢ozulebilmesi icin taraflarin génielerinde ve
iliskilerinde acik bir tutum sergilemeleri gerekmektedi
Isletmeler arasi ifkilerde aciklik veseffaflik giiven ortamina
katkida bulundgu gibi iliskilerin strdurtilmesinde de yararli
olacaktir (McQuist, 2001).

Uretici isletmenin tecriibe ve giivenine inanma sonucu bayi
isletme, daha az sayida personelle ve daha az ybgaise
ile calsma imkanina sahip olacaktir. Ureticiningkaligi bu
given ortami ayni zamanda bayghiagl ve b&imliligini da
getirebilir. Ureticiye glivenen bayi, bu giveneslbaolarak
isletme performansini da artigniolacaktir (Dwyer vd.,
1987). Bu sebepten dolay! her hitetmenin dgerini tatmin
etme cabasi bu ¢kinin sonucu olarak kendginden
gelisebilir. Bitiin bu gelimeler de gosteriyor ki, Ureticinin
sgglayaca& guven, bayi sletmenin maliyetlerini d§lirmesi
acisindan oldukga 6nemlidir. Bu yilizden Uretigetmenin
givene yol acacak davranbigimleri ortaya koymasi, bayi
isletmenin maliyetlerini dgiirecek ve satl performansini
olumlu ydnde etkilenecektir.

H4a: Ureticiye giiven, bayinin jkiyi siirdiirme
niyetini olumlu etkileyecektir.

H4b: Ureticiye giiven, bayilere maliyet avantaji
saglayacaktir.

Bayinin Maliyet Avantajl

Ureticinin isinde uzmanlk, beceri ve uyuml@u olarak
beliren profesyonel§i, bayi icin bir avantajdir. Bayiler
Ureticinin profesyonelfiinden yararlanarak kritik 6neme
gibi mali performansi da artiriigwolur (Benapudi ve Berry,
1997). Ureticilerin bayilerine gtayaca maliyet avantajl,
bayilerin yonetsel giderlerinde de azalma getirbcek
(Gyrma, 1988). Bu durum daha giclgbirligine zemin
olusturacaktir. Ureticinin samis oldugu bu destek satarin
yardimei olacaktirIsbirliginin 6ziinde saglarin artiriimasi
varsa bunu gercekldirebilmek icin Ureticinin direkt Gretim
maliyetlerini uygun seviyede tutmasi, bayiye dalzeld
teknik ve lojistik destek vermesi gerekmektedir.

Ureticinin dggrudan etkiledii bayi maliyetleri ti¢ kisimda
toplanabilir. Bunlar; (1) direk Grin maliyeti (2)ojistik
maliyetler (3) glem maliyetleridir (Cannon ve Homburg,
2001). Direk iriin maliyetleri Gretidsletme tarafindan bayi
isletmeye satilan ana urlnler i¢in belirlgidgercek fiyattir.
Bu maliyet cok kolay olgulebilginden, uretici ve bayiler
tarafindan ©6nemle {zerinde durulur. Lojistik matlige
bayinin belli bir Ureticiden algh UGrinu tairken ve
depolarken olgan maliyetlerdir. Bunlar sipayi teslim ve
depolama maliyetlerini ve ayni zamanda (reticinin
performansinin  takibi ve Ureticiyle olan igth ve
koordinasyonu da icerir. Bu gibi maliyetlerin gdiiiilmesi,
siparkte tedarik zinciri yonetiminin ana hedefidifsletim
maliyetleri bayi gletmenin anasinden dolayi ortaya c¢ikan

maliyetlerdir. Yonetsel faaliyetler veslétme giderlerinden
olusur.

Ureticilerin  bayisine yonelik 6nemli ger katma
faaliyetlerinden birisi de, bayi maliyetleriniag cekmektir.
Bayi maliyetlerini dgirme yoluyla dger katan Ureticiler
tercih edilecek ve boylece bayilerde gelecekterititigkinin

surdurdlmesine dair bir isteklilik ojacaktir.

H5: Ureticinin bayiye sgladigi maliyet avantaji,
bayinin iliskiyi stirdiirme niyetini olumlu etkileyecektir.

Bayinin fliskiyi Stirdiirme Niyeti

Tliskiyi surdiirme niyeti, mgterinin gelecekte de ayni uretici
ile calsma istekliligini devam ettirmesidir. Bayi
perspektifinden bakilginda, Uretici gletme ile iligkiyi
surdirme niyeti; (1) dreticinin  ylksek performans
gostermesine, (2) Ureticinin  mt@ri  maliyetlerini
disurmesine, bgl olarak artacaktir (Cannon ve Homburg,
2001). Buna go6re bayiler, satin alma tutumlarinlitéa
maliyet, esneklik ve teslim yetegine bali olarak, yiksek
performans gosteren Ureticilerden yanastjediceklerdir.

Bu vyiuzden, Ureticinin yiksek performansi, bayilerini
problemlerini ¢ézmesine de @alir. Buna gore ureticinin
performans gostergesi: Ureticinin problem ¢ozmeilkgeti,
gerekli teknik verileri sglamaya gondillgi, stok kontrol ile
ilgili gayretleri, mevcut problemlerin ¢dzimi ve tposiyel
problemlerin  tanimlanmasi igin ilgitmi  strdirmesi,
zamaninda bilgi vermesi ve faaliyetler igin istenilcevabin
zamaninda verilmesi gibi faktérlerden glu (Youssef vd.,
1996).

Isletmelerin birlikte cakma istekleri ve bunu devam ettirme
disuncesi, alternatif Uretici ve bayilerle gahanin getirecé
maliyete de bgidir. Alternatif Ureticilerle ¢akmak Uriine
ulasimla ilgili sorunlara neden olur. Ornek olarak, @zyida
Ureticiden yapilacak alimlar aligletmelere ¢ok fazla fayda
salamayacaktir ve yodnetim, ilgim ve koordinasyon
maliyetleri de bu ilave Ureticilerle birlikte artdir. Ayrica,
sipars boliumi tedarik pazarini takip etmek icin fazladan
gayret sarf edecektir. Bu durumdglem maliyetlerini de
yukseltecektir. Farkli Ureticilerle ¢ainak, Uretim surecinde
ve Urlin kalitesinde de farkliliklara yol acacakBdtin bu
degerlendirmeler giginda Uretici ve bayi arasinda
olusabilecek ilgkiler ve bunlara igkin hipotezlersekil 1'deki
argtirma modelinde gosterilmtir.
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Sekil 1. Uretici — bayi ilikileri ve bayinin ilikiyi stirdiirme niyetini etkileyen faktorler

METODOLOJ i

Bu argtirma bayilerin Ureticileri ile ikkilerini incelemek
amaciyla yapilmtir. inceleme neticesinde ireticilerin hangi
tir davrarglarinin bayiler tarafindan bir maliyet avantaji
olusturdusunu, bunun bayi acgisindan bir gge olarak
algilandgini ve bu dgerin de gelecekte taraflar arasindaki
iliskinin sdrekliligini ne yonde etkileye@ arastirilmistir.
Sektdorde cok sayida beyazya satan sletmenin oldgu
muhakkaktir. Ancak bu agarmada bayilik usuliyle calan
ve Marmara Bolgesinde faaliyet gosteren beyagae
ureticilerinin bayileri hedef kitle olarak secilgtir.

Veri toplama metodu olarak anket ydntemi segitmi
Anketle veri toplama yontemi Glkemizde ve dinyattukca
yaygin olarak kullaniimaktadir. Ancak tilkemizde gjeposta
masraflarinin yiksek ofu, gerekse de anketin posta ile geri
donis oraninin az olmasi ve uzun zaman almasi nedeniyle
¢esitli zorluklar yssanabilmektedir. Bu yizden posta ile anket
toplama yodntemi uygun gorulmegti. Diger yandan
argtirma kapsamindakisletmelere egimin kolay olmasi,
ylz yuze goérimelerin yapilmasi anket geri dgniranini
artmstir.

Ankette kullanilan 6lgeklerin, uluslararasi alandabul
gormis, gecerlilik ve guvenilirlgi test edilmg sorulardan
olusmasina ©zen gosterilgtir. Bunun icin uluslararasi
dergilerde yayimlanan makalelerdeki Olceklerden
yararlaniimgtir. Ankette yer alan dlgeklerden bilgi payian
dort soru ile Ureticinin bayiye gadigi maliyet avantaji ¢
soru ile Olcilmg ve Cannon ve Homburg (2001)'dan
uyarlanarak olgturulmustur. Etkili iletisim 6l¢egi Sanzo ve
arkadalarindan (2002) alinmiolup, ba soru ile él¢tlmigtur.

Ureticinin is tecriibesine igkin iic soru, Heide, Weises ve
Allen (1995)'den alinngtir. Bayinin iligkiyi stirdiirme niyeti
ise Cronin ve arkagkrindan (2000) adapte edilerek (¢
soruyla olculmgtir. Ankette, ‘l1=kesinlikle katilmiyorum,
5=kesinlikle katiyorum’ olmak Uzere, 5'li likerblcegi
kullaniimistir.

Veri toplama igin yukarida belirtilen illerden 40Dbayi
isletmesi ile bglanti kurulmy, bunlarin 289 tanesi ankete
yanit vermgtir. Anketleri, bayi gletmelerin sahip ve ortaklari
ile saty ve muhasebe yoneticileri yanitlagm. Verilen
cevaplarin incelenmesi sonucu gelgizel dolduruldgu
belirlenen 50 anketin gecersiz sayilmasina karatmigtir.
Dolayisiyla bu argirmada kullanilabilir nitelikteki anket
sayisi 239, anketlerin geri dénidrani ise yaklgk % 60
olarak gerceklgmistir.

ANAL iZLER VE BULGULAR

Verilerin analizinde, SPSS 10.0 istatistik programi
kullanilimigtir.  Analizler sirasiyla, anketi cevaplayanlarin
demografik ve gletme 0&zelliklerine ait frekans tablolari,
faktér analizi, Cronbachs’ alfa guvenirlilik testi,
degiskenlerin ortalamalari ve standart sapmalarini @aeit
korelasyon analizi ve regresyon analizlerindersrolktadir.
Yapilan analizler ve elde edilen bulgulau sekilde
gerceklgmistir.

Ankete cevap verenlerin %21'ini bayanlar, %79'urge i
erkekler olgturmaktadir. Deneklerin g&im durumlari
incelendginde c¢a@unlugun lise mezunlarindan alwgu
(%48), sonra sirasiyla lisans (%18), o6n lisans (%17
ilkdgretim (%14) ve son olarak da lisansustli (%2)
mezunlarindan olugu gérulmitar.

Tablo 1. B&msiz dgiskenlere ait faktor yukleri ve alfa guvenirlilik kegtyilar

Etkili Is Bilgi
OLCEK SORULARI Iletisim  Tecriibesi Paylgimi
Uretici bizi ilgilendirebilecek sorunlar veya ggiklikler 0,798
hakkinda bize surekli giincel bilgigar
Uretici iliskiler bakimindan bir sorun olgunda bundan 0,793
hizli sekilde birseyler &Grenir, problemi ¢ézmek igin
harekete gecer ve ¢6zum igin ihtiya¢ dugdionuz ilave
bilgiyi saglar
Uretici bize yaptt tavsiyelerle ilgili ayrintili agiklama 0,786
yapmaktan asla rahatsiz olmaz
Uretici isletme ile aramizda birden ¢ok diizey ve alanc 0,708
diizenli bilgi dgisimi vardir
Uretici bazi bilgiler talep e@timizde bunun stratejik, 0,572

teknik yada operasyonel olup olmgeha bakmaksizin



hi¢bir zorluk ¢ikarmadan hizgekilde talebimizi kaplar

Uruin satin almada siniflandirmada gegenisletmemiz
sinirl bilgiye sahipti

Bu Uretici ile § yapmamiz gergekten yenitecriibesi
elde etmemize yardimci olgtur

Isletmemiz bu ureticiylesiyapmadan 6énce sinirli bilgiy
sahipti

Uretici stratejik sorunlarini bizimle sik sik migaleder
Uretici gizli bilgileri bizimle agikca paykar
Anlagsmazliklari reticiyle hizli ve kurallara uygun bir

0,823

0,811

0,761

0,794
0,623
0,569

sekilde birlikte ¢ozeriz

K6t haberleri oldgu gibi iyi haberleri de hizli bir

sekilde birbirimize iletiriz

0,550

Cronbachs’ alfa guvenirlilik katsayisi

Aciklanan toplam varyans

0,799 0,760 0,604

%75,820

Coziimleme Yéntemi: Temel Bijenler Analizi.
Rotasyon Ydntemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimax.
Rotasyon 6 itarasyonda sonuclagtmi

Uretici isletmeye ait 6zelliklerin yer algh i¢ ba&msiz

degiskenin faktorel dgilimlarini ve yuklerini gérmek
maksadiyla bir dizi faktor analizi yurutilmire su sonuclara
erisilmistir. Sorular beklengiji lzere U¢ faktore awmis,

faktor yukleri de 0.5'in Gzerinde gercgekhaistir. Acgiklanan
toplam varyans ise %75,82'dir. Olgeklere ait gdligih

sagzlamasi yapildiktan sonra gercedtiglen Cronbachs’ alfa
glvenirlilik testinde ise katsayllar 0.60'In {zehn
gerceklgmistir. Buna gore etkili iletim 0,7992, § tecriibesi
0,7599, bilgi paylsmi 0,6036'dir. Bu dgerler Bagozzi ve

Yi (1988) tarafindan belirtilen 0,60 @erinin Uzerinde yer
almaktadir. Faktor dalimi, yukleri ve glvenirlilik analizi
sonuglari Tablo 1'de gérilmektedir.

Tablo 2'de bgimh desiskenlere ait faktor ve guvenirlilik
analizi sonuclarina yer verilgtir. Faktor analizinde toplam
aciklanan varyansin % 75,05 ofauve faktor yiklerinin
oldukga tatminkarsekilde ilgili degiskenlere yiklendikleri
gorulmektedir. Alfa givenirlilik katsayilari isgu sekilde
gerceklgmistir. Ureticiye giiven 0,7925, ireticinin g@adigi
maliyet avantaji 0,7835 ve son olarak bayiningkili
surdirme niyeti de 0,7268 olarak gercekisstir.

Tablo 2. Bgimli desiskenlere ait faktor yukleri ve alfa glvenirlilik lsgtyilari

OLCEK SORULARI

Tliskiyi
Sir. Niyeti

Uretici  Maliye
ye t

Gilven Avanta
jl

Ureticimiz giivenilirdir

,861

Ureticimiz verdgi s6zii tutma konusunda giivenilirdir
Bizden aldg bilgilerin gizliligine saygi duymasi
acisindan dreticimize inaniyoruz

Mevcut Ureticimizden farkli bir Ureticiyle calrsak
ybnetim maliyetlerimiz artar

Mevcut Ureticimizden farkli bir Ureticiyle calrsak
teslim maliyetlerimiz artar

Mevcut Ureticimizden farkli bir Ureticiyle calrsak
servis maliyetlerimiz artar

Blyik olasilikla ¢ arkadalarimiza bu Ureticinin baril
servisinden bahsedeie

Eger tekrar aynisi yapmak durumunda olsaydim yine
ayni Ureticiyi secerdim

Gelecekte blyuk ihtimalle bu Ureticinindaaili servisini,
destgini kullanac&iz

,855
776

,855

,822

,802

,801

,763

, 751

Cronbachs’ alfa giivenirlilik katsayisi
Aciklanan toplam varyans

, 7925

,7835

, 7268
%75,050

Cozumleme Yontemi: Temel Bienler Analizi. Rotasyon
Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimax. Rotasybn
itarasyonda sonuclangtir.

Tablo 3'te yapilan korelasyon analizindegg&enler arasi
ili skiler test edilm§ ve gagidaki sonuglar elde edilgiir. Cift

yildiz isareti .01, tek yildizsareti ise .05 anlamlilik diizeyini
gostermek Uzere, bilgi pagla ile etkili iletisim arasinda



(B=293**), Ureticinin is tecriibesi ile bilgi paykami arasinda
(B=%302*%) , Ureticiye giiven ile etkili ilefim arasinda
(B=469*), Ureticiye given ile bilgi paytami arasinda
(B=%343**), Ureticiye guven ile Uretici tecriibesi smada
(B=%293**), maliyet avantaji ile bilgi paysami arasinda
(B=%281*"), maliyet avantaji ile tecribe arasinda
(B=%197*%), maliyet avantaji ile glven faktorii aradan

(B=%290*), iliskiyi surdirme niyeti ile etkili ilegim
arasinda{=%220%), iliskiyi strdiirme niyeti faktori ile bilgi
paylaimi arasindaf{=%171**), iliskiyi sirdirme niyeti ile
Ureticinin § tecrlbesi arasinda p£%252*), iliskiyi
surdirme niyeti ile Ureticiye glven arasinggE%315**),
iliskiyi surdiirme niyeti ile bayiye génan maliyet avantaji
arasindaf{=%337**) pozitif korelasyonlar bulunngtur.

Tablo 3. Korelasyon katsayilari, ortalama ve starsipma dgerleri

1 2 3 4 5 6

1.Etkili fletisim 1,000

2.Bilgi Paylgimi ,293** 1,000

3.Ureticininis ,128 ,302%* 1,000

Tecrlbesi

4. Ureticiye Glven ,469* 343 272%* 1,000

5.Bayinin Maliyet ,122 ,281** ,197* ,290** 1,000

Avantajl

6.1liskiyi Surdirme ,220* ,171* ,252%* ,315%  337* 1,000

Niyeti

ORTALAMA 3,810 3,227 3,275 3,752 3,140 3,482

STD. SAPMA 0,787 0,789 0,969 0,711 1,025 0,873
* p<0.01; *»<0.05

Calismanin teorik modeli G¢samali hiyeragik regresyon
modeli olwturularak test edilngj sonucglar Tablo 4'te
gosterilmitir. Ureticiye glivenin bamh degisken oldgu
birinci modelin R2 dgeri 0,289 ve F deeri ise 31,432**
olarak cikmgtir. Kurulan bu regresyon denkleminin anlamli

oldugu sdylenebilir. Buna gore, bilgi paglani (0,180*),
etkili iletisim (0,392*) ve Ureticinin § tecriibesi (0,168**)
0,01 anlamhlik seviyesinde Ureticiye guveni pdziti
etkilemektedir. Bu sonuclar gaultusunda Hla, H2a ve H3a
hipotezleri kabul edilngtir.

Tablo 4. Hiyeragik regresyon analizi sonugclari

§ 5 STD. t ANLAMLILIK §
BAGIMSIZ DEGISKEN EDILMIS (Sig.) BAGIMLI
BETA KTS. DEGISKEN

Bilgi Paylaimi 0,180 2,989 ,003

Etkili letisim 0,392 6,783 ,000 Model 1:
Ureticininis Tecriibesi 0,168 2,889 ,004  Ureticiye given
Rz 0,289; F: 31,432*

Bilgi Paylaimi 0,198 2,852 ,005

Etkili Tletisim -0,059 -,813 417 Model 2
Ureticininis Tecriibesi 0,085 1,276 ,203  Bayinin Maliyet
Ureticiye Gliven 0,229 3,055 ,003 Avantaji
R2:0,133; F: 8,532**

Bilgi Paylaimi -0,055 -, 794 428

Etkili Tletisim 0,080 1,127 ,261

T P Model 3:
UreticininIs Tecrlbesi 0,169 2,559 011 .. T
. . Iliskiyi strdlirme
Ureticiye Glven 0,158 2,097 ,037 niyeti

Maliyet Avantaji 0,260 3,936 ,000

Rz 0,186; F: 9,935**

Ureticinin bayisine s#ladigi maliyet avantajinin kamli maliyet avantaji ile ilgili hipotezlerimiz ise kabu
degisken oldgu ikinci modelde ise, R2 geri 0,183; F dgeri edilmemitir.

ise 8,532** cikmgtir. Kurulan bu regresyon denklemi de
anlamli olmasina ganen F dgeri birinci modele gore diik
¢ctkmigtir. Bu modelde, bilgi paytami (0,198**) ve Ureticiye
given (0,229**) dgiskenlerinin maliyet avantajina pozitif
yonde bir katkisinin oldiu sonucuna ukamistir. Bu
degiskenler arasinda 0,01 seviyesindeskiler bulunmuy;
diger desiskenlerden etkili ile§im ve Ureticiye glven ile
maliyet avantaji arasinda anlamli birskli bulunamanmytir.
Buna goére H1lb ve H4b hipotezlerimiz kabul, H2b vebH3

Ureticinin sundgu bu imkanlar kansinda bayinin ikkiyi
surdirme niyetini bamli degisken olarak aldiimiz tg¢lnci
modelde ise R2 geri 0,186 ve F degeri ise 9,935** olarak
gerceklemistir. Kurulan bu regresyon modeli de anlamhdir.
Modelde yer alan kamsiz dgiskenlerden maliyet
avantajinin  (0,260**) duzeyinde ve 0,01 anlamlilik
seviyesinde bayinin gkiyi sirdirme niyetini etkiledi;
bunun yaninda Ureticiye guven (0,158*) ve (retiting
tecriibesinin (0,169%) ise 0,05 anlamlilik seviyesinyine



pozitif bir etkisinin oldgu goérulmitiir. Diger yandan bilgi
paylaimi ile etkili iletisim desiskenlerinin ise ilgkiyi
surdurme niyetini tizerinde anlaml bir etkisininlioumadg|
gorulmistiir. Bayinin iligkiyi strdiirme niyetine itkin olarak
kurdugumuz Gguncl regresyon modelinde H4a ve H5
hipotezlerimiz kabul edilngtir.

SONUGC VE DEGERLENDIRMELER

Bu calgma, Ureticinin bayilerine gtadigl bilgi paylgimi,
etkili iletisim ve is tecribesinin bayiler tUzerinde guven ve
maliyet avantajina, neticede deskilyi sirdirme niyeti
Uizerine etkisini argirmaya yoneliktir. Bunun yaninda
Ureticiye guven ve maliyet avantaji ilesKiyi surdirme
niyeti arasindaki ikki de test edilmjtir.

Aragtirma sonucunda Ureticinin @adigi her G¢ avantajin,
yani bilgi paylaimi, etkili iletisim ve is tecriibesini aktarma
davranginin bayileri memnun efti ve Ureticiye glven
duygusunu olumlu yénde etkilegligdrilmistir. Elde edilen
bu sonug yapilan 6nceki gahalarla uyumluluk icerisindedir
(Cannon ve Homburg, 2001).

Bilgi paylasimi, etkili iletisim, Greticinin § tecriibesi ve
Urreticiye duyulan giivenin bayi maliyetlerinde eihistest
ettigimiz modelde, yalnizca bilgi payeni ve Ureticiye
givenin anlamh oldgu gorilmigtir. Buna gdre Ureticinin
bilgi paylssimi ve gliven tesis etmesi bayi agisindan bir
maliyet avantaji sgamaktadir. CUnki bayinin Ureticiye
givenmesi, dUreticinin bilgi paymasina, etkili ilegim
kurmasina vese iliskin tecriibelerini aktarmasina gedir.
Bu ise bayinin iletim ve koordinasyon giderlerininggilik
ve personel giderlerinin, operasyonel yietime giderlerinin,
buna ilave olarak envanter giderlerinin azalmasya
acacaktir ki, bu bakimdan elde edilen sonu¢ antamiDiger
yandan etkili ilegim ve i tecrlibesi bayinin maliyet
avantajina katki gdamadpl gorulmitir. Halbuki bu iki
faktoér dretici icin bir maliyettir. Bu iki faktdrirbayinin
maliyet avantaji Uzerindeki etkisinin anlamsiz casmin
nedeni, dier iki desiskenin yani bilgi paylami ve given
degiskenlerinin 6ne c¢ikarak bu faktorleri gblgede biraem
seklinde acgiklanabilir.

Bayi'nin iliskiyi surdirme niyetinde, bayiye @anan maliyet
avantajl en belirgin faktér olarak gorulmektedirreticiye
glvenin 6nem derecesinin daha yiksek olmasi g&ekir
daha d&uk bir anlamlilik seviyesinde etkili gcikmasi ilgiimg
Buna gore denilebilir ki, bayiler Ureticiye glvendeiyade
Ureticinin sgladigi maliyet avantajina énem vermekte ve
iliskiyi strdirme niyetinde finansal getiriler ©6ncelik
tagimaktadir.

ileride yapilacak asairmalarda cstli  degiskenler de
eklenerek bu alanda yeni smamalar yapilabilir. Iliskiye
Ozgun yatinmlar, bamlilik, alternatiflerin bulunabilirii ve
cevresel belirsizliklerin etkisi de Uretici-bayiskilerine etki
edebilecek faktorler oldiwundan, bu dgskenlerin etkileri
incelenebilir. Bu argiirma, tedarik zincirinin ileriye bakan
yoninde, yani dretici ile bayileri arasinda yaraigtar.
Tedarik zincirinde geriye dgu, yani tedarikciler boyutunda
da benzeri agirmalarin yuritilmesi, sietmeler arasinda
uzun sdreli ilgkilerin kurulmasi ve tedarik zincirinde
bitinlemenin sglanmasi acisindan yararl olacaktir.
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