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Abstract: This paper highlights the importance of
cooperative  behaviors between supplier firms and
independent resellers in contractual distribution channels,
where each reseller (i.e,, dealer) acts as an independent
profit center.  Three major facets of cooperation (i.e.,
solidarity, information exchange, and flexibility) are
discussed, and two major factors (dependence and trust) are
theorized as facilitating cooperative behaviors. Supplier
dependence, dealer dependence, and dealer’s trust on the
supplier are hypothesized as promoting cooperative
tendencies of resellers. The relationships hypothesized in the
conceptual section of the article are subjected to empirical
testing using data obtained from 192 independent dealers in
the Turkish automobile industry. Theoretical and
managerial implications of the study findings are discussed.

L GiRis

Uriinlerini, ¢ok sayida bagimsiz aracidan olugan
bayilik sistemleri yoluyla genis cografi bolgelere yayilmig
nihai tiiketicilere ulastirmaya calisan liretici firmalarin,
dagitim fonksiyonlarmi kaliteli ve etkin bir sekilde
gerceklestirmeleri son derece dnemli bir rekabet faktori
olarak ortaya ¢ikmaktadir, Pazarlama literatiiriinde son 10
yila damgasint vuran iligkisel pazarlama kurami, bu ve
benzeri “iliski ~ yOntemlerinin” sekillendirilmesi
konusunda Snemii gelismeler gdstermistir. Bu kurama
gbre bayilerin etkin ve gonillti isbirligini saglayan
tedarikgi firmalar, yalnizca dagitim etkinligi ve kalitesi
agisindan  stiinlik saglamakla kalmayacaklar, aym
zamanda  (miigteri  memnuniyeti de  olumlu
etkileneceginden) uzun vadede rakiplerine gére daha
yilksek finansal performans elde edeceklerdir. Ayrica,
isletmelerin pazar paylarim artimalarinda, maliyetlerini
diisitrmelerinde ve dolayisiyla rakipleri karsisinda daha
etkin  olmalarinda bayilerle aralarindaki isbirligi
derecesinin yiiksek olmasinm biiyiik 6nemi vardur.

Dagitim kanali icerisinde, her goérevi iireticinin
yerine getirmesi miimkiin degildir. Uretici mal1 iirettikten
sonra, dagitim asamasinda genellikle dagitict kullanma
yoluna gitmektedir. Bu da iiyeler arasinda kargilikl:

bagmlihgt ve dolaysiyla etkin igbirligi gerekliligini
ortaya ¢ikartmaktadir. Kanal igerisinde dagitim islevinin
etkin ve ekonomik bir sekilde yerine getirilmesi igin
iiyeler arasinda isbirliginin olmast temel ve hayati bir
husustur [1].  Bu makalede, (1) bagimsiz bayilerden
olusan kanal sistemlerinde bayilerin tretici firma lehine
isbirligi kapsamindaki davramslarinin énem ve nitelikleri
incelenecek ve (2) literatiirde bu davramslari etkileyen en
onemli faktorler olarak nitelenen bagimhlik ve gliven
unsurlarinm igbirligi davraniglarinin  ¢esitli  boyutlan
iizerindeki gorece etkileri Tiirk otomobil sekidriinde
gergeklestirilen bir arastirma ile ortaya konulmaya
calistlacaktir.

II. DAGITIM KANALLARINDA iSBIRLIiGI ve
ONEMI

En genel anlamiyla igbirligi, taraflarin ortak bir
amaca ulagmak i¢in goniillii giig birligi olusturmalar: ve
birlikte ¢aligmalar: olarak tanimlanmaktadir [2]. Burada
onemli olan kavramlar, ¢cofu zaman finansal etkinlik
seklinde ortaya ¢ikan “ortak amag¢” kavrami ve taraflarin
karsilikli  gonilliligndir. Isbirligi, taraflarin  birlikte
caligmalarn  ve imkanlarmi birlestirmeleri suretiyle
bagariya ‘ulagmalarinda olduk¢a biiyitk bir etkiye sahip
olabilir [3].

Anlagilacagi gibi, *dagitim kanallarinda kanal
iiveleri arasindaki igbirliginden soz ederken, bu firmalarin
ortak is alanlar1 kapsamma giren biitin islevlerin
gergeklestirilmesi  stirecinde  goniilli  birliktelikler
kastedilmektedir. Kanal tiyeleri, gerek fiziksel dagitim ve
lojistik fonksiyonlarin1 yerine getirirken ve gerekse
kredileme, pazar analizleri, ortak tutundurma
kampanyalari, teslimat ve &demelerde esneklik gdsterme
ve benzeri alanlarda etkin igbirligi anlayis: yaratabilirler.
Isbirligi igindeki firmalar birbirlerine daha fazla giiven
duygusu besler ve Onemli(kritik) bilgilerini paylagirlar.
Ayrica iglerin yiriitiilmesi sirasinda {izerlerine diisen
gorevleri en iyi sekilde yerine getirirler ve birbirlerini
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daha iyi anlar ve yardimci olurlar. B&ylesi bir isbirligi
ortaminim  gergeklestirilebilmesi halinde, biitiin
katthmeilarm  karli  ¢iktifn  bir orglitsel  yapilanma
olusacaktir. Ayrica, paylasim ve gorev boliistimiiniin
gerceklesmesi sayesinde sermaye ve kaynak gerekliligi
gbreceli olarak azalacak, maliyetleri diisecektir [4].
Boylece, ana/tedarik¢i firmalar dagitim kanallarindaki
ortaklar1 ile girdikleri isbirligini 6n plana ¢ikararak is
iligkileri sonucunda rakipleri karsisinda daha avantajh
duruma gelme sansina sahip olacaklardir.

Bu galigmada, literatiirde [5] firmalar arasi isbirligi
davraniglarimin -~ simflandirilmast  yapilrken en  gok
tizerinde durulan 1{i¢ temel boyut incelenecektir.
Caligmamizin  bagimh  degiskenlerini olugturan soz
konusu odak unsurlar, (1) birlik anlayisi, (2) bilginin
paylasim1 ve (3) esneklik [6] kapsamindaki isgbirligi
davraniglaridir. Asagida tamimlanan bu ii¢ temel igbirligi
boyutu, kanal iiyelerinin ortak c¢alisma alami kapsamina
giren biitlin alanlarda — basta fiziksel dagitim iglevleri ve
ortak pazarlama / tutundurma faaliyetleri olmak fizere —
karsilikl: anlayism  ve birlikteligin egemen oldugu
yaklagimlari igerir,

e Birlik aniayisi, iligkinin devamhilifma yonelik
davraniglar: igeren karsilikli bir beklentidir [7]. Birlik
anlayis: icindeki firmalar iligkinin devamini saglayacak
sekilde davraniglar sergilerken, iliskinin degerini de iyi
bilirler; gerektiginde birbirlerine yardimci olmaktan ve
fedakarlik yapmaktan kaginmazlar ve her iki tarafin da
yararina olacak gelismelerle ilgilenirler. Birlik anlayisi
beraberlik hissi yaratir ve ortaklar arasindaki “aym
geminin yolcusuyuz” duygusunun bir gostergesidir [8].
Omegin, boyle bir anlayisin yogun oldugu bayilik
sistemlerinde bayiler, ana firmanin kar marji yliksek
tiriinlerini satmak i¢in g&sterdikleri 6zenin aynisin diisiik
marjli iirtinler igin de gosterme egiliminde olabilirler.

e Bilgi paylasimi, ortaklarin  birbirinin  isine
yarayacak kritik bilgileri herhangi bir zorlama olmadan ve
tam zamanmda birbirleriyle paylasmalaridir [9]. Bilgi
paylagimi; kritik, 6nemli ve ozel bilginin kanal ortaklar
ile ne derece paylasildifmin bir gostergesi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir [10]. Bilgi paylasiminin yeterli
olmamas: ortaklar arasinda birgok problemin dogmasma
ve catigmalara sebep olacaktir, Bu sebeple etkin
isbirliginin  stirdiirlilebilmesi  igin, gerekli bilginin
zamaninda ve dogru bir sekilde ortaklarla paylasiimasi
onemlidir. Ornegin, bayiler miisteri portfSyleri ve gizli
sati taktikleri ile ilgili bilgileri ana firma ile
paylagiyorlarsa bilgi paylagiminin yiiksekliginden soz
edilebilir.

o Esneklik ise, kanalda yer alan ortaklarin iligkide
gelecekte meydana  gelebilecek  (beklenen veya
beklenmeyen) degisimlere kars: birbirlerinin
gereksinimlerini gozeterek gerekli diizenlemelere gitme
istekliligidir [6] Cevresel belirsizligin ve hizli
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degismelerin sik rastlandigr giintimiiz ekonomilerinde,
firmalarin ortaklarina karst gerekli durumlarda esnek
davranmalarmm Onemi daha da belirgin hale gelmistir.
Ornek vermek gerekirse, esneklik unsurunun saglikli bir
sekilde isledigi bayilik sistemlerinde, gerek bayiler ve
gerekse ana (iiretici) firmalar karsilikli teslimatlarda ve
ddemelerde ortaya cikabilecek gecici aksakliklara daha
yapict tepkiler verecek, karsi tarafi sikigtirma,
cezalandima yada hukuki yollara bagvurma gibi
yontemlere bagvurma egilimleri ¢ok diigiik olacakti.
Ayrica, degisen ¢evre kosullar: neticesinde karsi taraftan
gelecek ozel isteklere olumlu yanit verme cabasi iginde
olacaklardur.

Sonug olarak, tedarik¢i firmalar agisindan bagarth
bayi iligkileri yonetimi ve bayilerinin goniilli isbirligine
istekli olmalart onemli bir faktér olarak ortaya
cikmaktadir.  Asgagida, kanal ortaklarinin  isbirligi
davraniglarim etkileyen temel faktorlerden literatiirde 6n
plana g¢ikan iki dnemli unsur olan bagmmlilik ve giiven
kavramlar1 iizerinde durulacaktir. Unutmamak gerekir
ki, gercekte isbirligini etkileyen faktorler bu ikisi ile
smirh degildir. Taraflar arasi kiiltiirel yakinhik derecesi, is
iliskisinin gelecegine yonelik beklentiler, pazardaki ve
diger gevresel faktorlerdeki belirsizlik diizeyi, taraflar
arasindaki sozlegsmelerin igerigi ve benzerleri gibi pek ¢ok
faktor  isbirligi  egilimlerini  etkileyebilmektedir.
Aragtirmamiz, bagimhlik ve gliven faktorleri lizerinde
durarak ve bunlarm igbirliginin g¢esitli unsurlari {izerine
gorece etkilerini inceleyerek bu konudaki meveut bilgi
birikimine smirlt — fakat yeterince anlamli — bir katkida
bulunmay1 hedeflemekiedir.

IIL  ISBIRLIGINI ETKILEYEN TEMEL
FAKTORLERDEN BAGIMLILIK ve GUVEN

A. Bagimhhk

Bagimhlik, bir iiyenin amaglarina ulasmak igin
ortagl ile olan iligkisini devam ettirme ihtiyaci olarak
tanimlanabilir [11]. Genel olarak kanal iiyeleri, karsilikli
cikarlar1 devam ettigi siirece birbirleri ile olan iliskilerini
devam ettirme ihtiyaci ve ¢abas i¢erisinde olacaklardur.

Bir firmanmin bagimli olmasinin birgok anlam:
vardir. Emerson’a (1962) gore, bir firmanin ortak ig
yaptigt baska bir firmaya olan bagmmhhig baghca iki
temel faktr tarafindan belirlenmektedir. Bunlardan
birincisi, i iligkisi sayesinde kargi taraftan elde edilen
toplam ekonomik deger (ekonomik onem) ile
olclilmektedir. Bagka bir deyisle, ortaklardan biri
digerinin kendisinin gelecekteki ve mevcut performansi,
is basaris1 v.b igin Onemli oldugunu ~disliniiyorsa,
bagimhlik derecesi de o olgiide fazlalagacaktir.
Bagmlihgmn ikinci temel unsuru, mevcut kanal
ortagindan elde edilen ekonomik degerin alternatiflerle
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ikame edilebilme zorlugu (yerine konulabilirlik) olarak
ifade edilmektedir. Eger her iki taraf i¢in de alternatifler
meveut degilse karsihikli bagimblik’ derecesi yiiksek
olacaktir. Diger taraftan, kanal iligkileri - konusunda
caligmalar yapan aragtirmacilar, bagimlilik derecesini
belirleyecek iiclincii bir unsur olarak, belirli bir is
iliskisine ozgiin olarak gergeklestirilen yatirimlarin
(bzgiin yatinmlar) miktarmin da onemli olabilecegini
ortaya koymuslardir [9]. Ozgiin yatrimlar, meveut ig
iliskisini desteklemek icin gerekli olan, iligkiye ozel
fiziksel ve begeri varliklardir. Eger iliski sona erecek
olursa, bu yatrimlarin iliskiye 6zel olmalarindan dolayi
baska alanlarda kullanilmas: miimkiin olmayacak ve bu
da ayrilma maliyetini ortaya ¢ikartacaktir. Ayrilma
maliyetinin yilksek olmasi taraflarin birbirlerine karsi olan
bagmmlhlik derecelerini artiracaktir. Sonug olarak, bu iig
unsurun da (6zglin yatwrimlar, ©Onem ve yerine
konulabilirlik) taraflarin birbirlerine kars1 olan bagimlilik
seviyeleri lizerinde 6nemli etkileri vardir.

Diger taraftan, gii¢ ile bagimlilik arasinda da yakin
bir iligki vardir [12,13]. Giicli, bir kanal iiyesinin diger
kanal tiyesinin davramg ve karar degiskenlerini etkileme
yetenegi olarak tamimlamamiz mimkiindir [14]. Giig,
taraflardan birinin kritik kaynaklara sahip olmasi ve
alternatif kaynaklarin kontroliinii elinde bulundurmasi ile
ortaya ¢tkmaktadir [15]. Bir firma bagka bir firmaya ne
derece bagimli ise, karsi tarafa o derece “glicii” devretmis
olacaktir, Kisaca daha az bagimh olan taraf daha fazla
bagimli olan tarafa gore daha giiglii durumda olacaktir.
Ornegin, cogu bayilik sistemi igerisinde, bayilerin
bagimlilik derecesi, birlikte ¢alistift ana firmanmn
bagimhligima gore daha fazladir ve dolayisiyla tretici
(ana firma) daha giiglii durumdadur.

Iki ortagin karsilikhi bagimlilik seviyeleri arasinda
farkin olup olmamasi, bagimhlik simetrisi ya da asimetrisi
kavramimmi ortaya ¢ikartmaktadr. Eger bir kanal
iliskisinde her iki taraf ta birbirine bagimli durumda ise,
firmalar arasindaki karsilikli bagimlilik (liretici ve bayi
bagimhlig) yiiksektir ve simetriktir. Boyle durumlarda
her bir firma yiltksek derecede giice sahiptir ve firmalar
arasindaki baglarm ¢ok giiclii olmasi gerekir. Bu gibi
iligkiler zayif ya da islevsel olmayan iligkiler degildir, tam
tersidir. Ortak giiciin yitksek olmasi nedeniyle, boyle bir
kanal iligkisi igerisinde mevcut olan ortak c¢ikarlar,
karsilikh giiven, baglilik ve igbirligini artirir [5,11,16].

Diger taraftan, bir firmanin bagimlilik derecesi
yilksek iken digerinin daha diiglik olmasi1 bagimlilk
asimetrisini ortaya ¢ikartmaktadir. Bagimlihk asimetrisi,
iiretici firmanin bagimlihif ile bayi bagimlili: arasindaki
farktir. [8,13,17]. Bagimlilikta asimetri séz konusu ise,
¢ikarlarin  farklilik - arz  ettigi durumlarda diisikk
bagimliliktan kaynaklanan gii¢ avantajina sahip firma
bencil davranabilir ve diger firmay1 baski altina alabilir

- [18-20]. Ayrica, kanalin gittikge asimetrik hale gelmesi,

kanal ilyelerini birbirinden uzaklagtiracaktir. Daha- giiglit

ve daha az bagunli olan tarafin, ortag: ile gliven ve
baghliga dayal bir dostluk kurmasma ihtiyact yoktur;
¢linkii giictini kullanmak suretiyle ortaginin. kendisine
itaat etmesini saglamaktadwr. Daha giiglit olan tarafin
igbirligine ve giiven duyulmaya daha az ihtiyaci vardir
[19]. Ancak kisa vade de giiclii firma birgok avantajlar
elde ediyor gibi goziikse de, uzun vade de sistemin
basarisi ve  devamhlifi agisindan birgok olumsuzluklar
ortaya ¢ikmakta, dagitim sistemi etkinligini kaybetmekte
ve taraflar basarisiz olmaktadr [21].

Ayrica, kargihikli kanal iligskisindeki her bir firma
diisiik seviyeli bir bagimhliga sahip ise, karsilikhi
bagimiilik diigiiktiir ve her bir firmanm giicii azdir.
Karsihklh  bagmimliligin  diisilk  olmasmndan  dolayr
bagimlilik diizeylerinin simetrik olusu da dnemini yitirir.
Boyle bir durumda her bir firmanmn digerine kars: olan
dikkat ve destek egilimi de ¢ok azalir. Eger firmalardan
birl gercek¢i olmayan taleplerde bulunmaya baglarsa,
iliskiler iglevselligini yitirir. Bunun sebebi taraflar
arasindaki karsilikli bagunliligin diisitk olmasidir [22].

B. Giiven

Moorman, Deshpande ve Zaltman [25] iki firma
arasindaki giiveni; taraflarn birbirlerinin diirtistliigiine,
dogruluguna, ticari ahlakma v.s. ve dolayisiyla bilerek
birbirlerine zarar vermeyeceklerine iliskin  olan
inanglarindan  gelen risk alma egilimi olarak
tammlamiglardir. Taraflarin iligkilerindeki karsihkh risk
alma egilimi giiven unsurunun dogal bir sonucudur [21].
Giiven, bir iligkinin temelini olusturan direkler gibidir.
Itimat(credibility) ve iyi niyet(benevolence) glivenin
gerektirdigi sartlardandir. Itimat, is iligkilerini etkin bir
sekilde yiiriitebilmek igin ticari ortagin, dogrucu ve diirlist
olduguna dair inangtir. fyi niyet ise, bir ortagin digerine
karsi iyi duygu ve diisiincelerle yaklagmasi, onun -
cikarlarini gbzetmesi olarak tammlamamiz mimkindiir
[23].

Giiven, organizasyonlar, gruplar ve insanlar arasi
iligkilerin devamlihfinda en goéze ¢arpan faktor olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Giiven; iletisim ve bilginin en
dogru sekilde iletilmesi, problemlerin ¢6zilmesi, yetki
verilebilmesi ve ama¢ ve sorumluluklarin paylasiimasi
gibi, ortaklar arasi birgok iliskiyi etkileyen bir
degiskendir. Yiiksek dereceli giiven duygusu, diisiik
dereceliye oranla daha fazla sadakati ve baghhi@
beraberinde = getirmektedir  [24]. Karsiikli  giiven
duygusunun saglanmis olmasy, iiyeler arasmndaki. iligkinin
geligtirilmesi ve wuzun siireli devamimin saglanmasi
acisindan 6nemlidir [25].

Kanal iiyeleri arasinda gliven duygusunun olmasi

isbirligini pozitif yénde etkileyecektir. Ciinkl, firmanimn
sormasma gerek kalmadan ortagmn bilgi ve firsatlar
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konusunda kendisine bilgi vermesi, uygun amag¢ ve
niyetlerin daha iyi bir sekilde iletilmesi, iletigimin agik bir
sekilde siirdiiriilmesi ve miisteri ihtiyaglarinin tam
zamanmda cevap verilebilmesi, ancak ticari ortak ile
aralarinda iyi bir ticari ahlakin, dogrulugun, diiriistliigiin
ve dolayistyla karsihkhi giiven duygusunun olmasina
baglidir. Yapilan galigmalar kanal iiyelerinin ortaklarina
gliven duymalarinin, daha iyi, agik bir iletisime ve
firsatlarm  yakalanmasina yardim  ettigini ortaya
koymustur [23]. Giiven ayni zamanda, gatigmalar: azaltir
ve kanal ityelerinin memnuniyetini artirir [26].

IV. HIiPOTEZLER

Sekil.1’de, bayilerin ana /tedarik¢i firmaya kars:
isbirligi davramglarm: etkileyen iki temel faktor
(bagimlilik ve giiven) sematik olarak ortaya konmaktadir.
Bayilerin ana firmaya karg1 bagimhliklari, ana firmalarin
bayilere olan bagimliliklar: ve bayilerin glivenini iceren
bu modeldeki hipotezler asagida tartisiimaktadir.

Bagimhihik: Bayinin ana firmaya kargt bagimlihik
derecesinin yiiksek olmasi, yani Tretici ya da tedarik¢inin
daha giiglii bir pozisyonda bulunmasy, bayinin genelde
isbirligi icerisinde ¢aliymasit zorunlu kilmaktadir,
Bagimlt durumdaki bayii igin gelecegini giivence altina
alma agisindan isbirlikgi davranis sergilemesi Snemlidir
ve bu sebeple bayii bagimlilig isbirligi davranigini pozitif
yonde etkileyen bir degisken olarak karsimiza
¢tkmaktadir. Anderson ve Narus [27], Heide ve John [9],
Ganesan [28], Lusch ve Brown {25], Anderson, Lodish ve
Weitz [29] gibi arastumacilar bagimhlik {izerine
arastirmalar yapnuglar ve bagimlilik degiskeninin igbirligi
tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu belirtmiglerdir.

H1: Bayi bagimlilig1 ile giiven arasimda pozitif bir
iliski vardr.

H2: Bayi bagimlihg1 ile bilgi paylasum arasinda
pozitif bir iliski vardir,

H3: Bayi bagimllig1 ile esneklik arasinda pozitif
bir iligki vardir,

H4: Bayi bagmliligt ile birlik anlayigt arasinda
pozitif bir iligki vardur.

HS: Ana firmanmn bagimlilig1 ile gfiven arasmda
pozitif bir iligki vardr. '

H6: Ana firmanin bagimhihg: ile bilgi paylasim:
arasinda pozitif bir iligki vardir,

H7: Ana firmanmn bagumlihg ile esneklik arasinda
pozitif bir iligki vardir.

H8: Ana firmammn bagimlilig ile birlik anlayist
arasinda pozitif bir iligki vardir.
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Giiven: Isbirligi, gecen zaman siiresi igerisinde
beklenen karsilikli amaclara ulasmak igin bagmmsiz
iligkiler icerisinde tamamlayic1 veya benzer eylemlerin
firmalar tarafindan {istlenilimesidir. Bu sebeple, ortaklar
arasinda glivene dayalt bir iligki kurulmas: .iligkinin
devaminin saglanabilmesi ve tarafiarin isbirlik¢i davramig
sergilemeleri agisindan biiytk 6nem saglamaktadir.
Anderson ve Narus’a [30] gore 6ncelikle ortaklar arasinda
giiven ortami kurulmakta, igbirlidinin pozitif etkileri
ancak daha sonra ortaya g¢ikmaktadir. Ayrica birgok
arastirmaci da yaptiklari caligmada igbirligi ile giiven
arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymuglardir
[21, 28, 31].

H9 : Bayiinin giiveni ile bilgi paylagimi arasinda
pozitif bir iligki vardir.

H 10: Bayiinin giiveni ile esneklik arasinda pozitif
bir iligki vardur.

H 11: Bayiinin giiveni ile birlik anlayis1 arasinda

Bilgi
Paylagimi

pozitif bir iliski vardur.

Ana firma
bagimhilig

Bayii
bagimlilig

Sekil.1:  Yapisal Modelin Sematik ifadesi

V. UYGULAMA
A. Veri Toplama

Niteligi  itibariyla  arastumamiz,  bayilik
sisteminden olusan dagitim kanallarinda bayilerin isbirligi
davraniglarm:  konu alan tamimlayict (betimsel) bir
arastirmadir. Aragtirma sonuglarinin igsel gegerliliginin
giiclendirilmesi amaciyla tek bir sektére odaklamanin ve
verilerin bu sektordeki bayilerden toplanmasimin faydali
olacagina karar verilmistir. Bu sebeple arastirma verileri,
Tiirkiye’de faaliyet gostermekte olan binek otomobili
sektoriindeki firmalarin bayilerinden anket yontemiyle ve
posta yoluyla toplanmistir. Oncelikle, gerek Internet
yoluyla gerekse ilgili firmalara ulagmak suretiyle, Tiirkiye



Cengiz YILMAZ — Ebru Tiimer KABADAY]

cografyasinda faaliyet’ gsteren ve -iiretici firmalardan
bagimsiz ¢aligan biitin otomobil bayilerinin (yaklasik
1000 adet) adreslerine ulasilmis ve bunlarin tamamina
icerisinde geri doniis i¢in pullu ve adresli bir zarfinda yer
aldipy anket formu génderilmigtir. Tim bu ugraglar
sonucunda 192 adet anket elimize ulasmustir. %20’ye
yakin bir geri doniig orami saglanmistir ve bu oran
uluslararast yayinlarda benzer ¢aligmalara bakildigmda
normal bir geri ddniig oran1 olarak kabul edilmektedir.

B. Degiskenlerin Olgiimii

Otomotiv sektoriinde bayilerin firetici firmalari ile
olan igbirligi davramsglarmin nasil oldugunu 6lgmek igin
oncelikle literatiirdeki konu ile ilgili yapilan galigmalar
ayrintili olarak incelenmistir. Olgmeyi diislindiigiimiiz
degiskenlerle ilgili mevcut Slgekler arasindan en iyileri
amaca yonelik olarak seg¢ilmigtir. Anket formundaki
sorular olugturulurken, Ulkemizin ve Tirk otomotiv
sektorlintin ozellikleri de goz oniinde bulundurulmus ve
her bir soru Istanbul’da faaliyet gdsteren bes ayri bayi
yoneticisi ile yapilan kargilikli goriismeler ile 6n teste tabi
tutulmugtur,  Isbirligi davramiglarini  olusturan  bilgi
paylasim, esneklik ve birlik anlayisi sorulari Lusch ve
Brown [5]’dan, giiven sorulart Morgan ve Hunt {21} ve
Yilmaz [32]’dan, bayi ve ana firma bagunlhihg: ile ilgili
sorular ise, Ganesan [28], Heide ve John [9], Lusch ve
Brown [5] ve Yilmaz [32]’dan adapte edilerek anket
formu titiz bir galigma sonucunda olusturulmugtur.

C. Analiz ve Sonuglar

Hipotezlerimizin  testlerine ve  sonuclarnm
degerlendirilmesine  gegmeden Once, modelimizde
kullandigimiz yapisal kavramlarin olgiim gegerlilik ve
giivenilirliklerinin degerlendirilmesi ve ilgili psikometrik
ozelliklerinin ortaya ¢ikarilmasi gereklidir.
Geligtirdigimiz yapisal kavramlar arasi baglantilarn igeren
hipotezlerin test edilmesi ic¢in, kullandigimiz &lgek
tekniklerinin genel kabul gormiis kriterler gergevesinde
“yeterli” olduklarmin daha ©nceden gosterilmesi
gerekmektedir. Bu amagla,- arasgtirmamiz siirecinde elde
ettifimiz verilerin analizi igin “yapisal denklemler
modellemesi” (structural equations modeling) teknifinden
yararlanilacak ve Anderson ve Gerbing [33] tarafindan
Onerilen iki-agamali yaklagim kullanmilacaktir. Bu
yaklagimm: birinci asamasinda, olgtim iligkilerinin
(kavram gegerliklerinin) yapisi bir dizi “dogrulayicr”
(confirmatory)  faktér  analizi  sonucu  ortaya
¢ikarilmaktadir. Ikinci asamada ise miimkiin olan en iyi
Slgiim modeli gelistirildikten sonra yapisal hipotezierin
irdelenmesine gegilmektedir.

Aragtumamizda odak olusturan bagimlilik
kavrami, aslinda (1) kars1 firmamn yerine konulabilirligi,
(2) kars1 firmadan elde edilen ekonomik degerin 6nemi ve
ikame edilebilirtigi ve (3) kars;i firmayla is iliskisine
Ozgiin olarak gergeklestirilen toplam yatirimlarim degeri
olmak iizere ii¢ alt-bilegen tarafindan olugmaktadir.
Anketimizde bayilerin bagimlihifi toplam 13 soru ile
Olgiilmilgtiir. Stz konusu 13 soru iginde, yerine
konulabilirlik ve $zgiin yatirimlar 4’er soru ile, ekonomik
dnem ise 5 soru ile dlgiilmiistiir. Ayni sekilde, bayilerin
liretici firmalarm kendilerine olan bagimlihig: ile ilgili
algilar1 ise 10 soru ile Slgiilmiigtir. Bu sorular bayi
bagimlihg olgeginde kullanilan 13 soru ile paralel
ifadeler igermektedir; 6zgiin yatirimlar ve ekonomik
6nem 3’er soruyla, yerine konulabilirlik ise 4 soruyla
Slgtilmiigtiir.

Her iki yapisal kavram i¢in iki-seviyeli dogrulayici
faktor analizi modelleri olusturulmus ve LISREL 8.3
programinda kovaryans matrisi girdi olarak kullanilarak
analize tabi tutulmustur. Bu tiir modellerin birinci
seviyesi anket sorular: ile alt-bilegenler arasinda varlig:
iddia edilen iliskileri icermekte, ikinci seviyede ise li¢ alt-
bilesenin bir araya gelerek genel “bagimlilik” faktdriinii
olusturdugu modellenmektedir. Her iki dogrulayici faktor
analizi sonucunda iki-asamali bagmlihk 8l¢iim modelinin
veriler ile uyumlu oldugu gdzlemlenmistir. Beklendigi
gibi, ¥ istatistikleri 0,05 seviyesinde modelin éngordiigi
kovaryans matrisi ile goézlemlenen kovaryans matrisi
arasinda anlamli bir fark olmadigmma isaret etmekte ve
uyum indisleri bu bulgular1 desteklemektedir (6rnegin,
CFI > 0,90; GFI > 0,90; RMR < 0,05). Ay zamanda,
biitiin elemanlar (sorular) ilgili faktérlere istatiksel olarak
anlamhi  ve 0,50’den biiyiik standart katsayilarla
yilklenmekte ve yapilan ek analizler faktdrler arasi
korelasyonlarin birden kiiglik oldugunu gostermektedir.
Bu sekilde, farkli sorularin ayni fakt6rii uyumlu bir
sekilde Slgtiikleri (convergent validity) ve bagimlihigm t¢
alt-bilegeninin anlamli bir sekilde ayristig1 (discriminant
validity) ortaya konmus olmaktadir.

Olgiim analizlerinin ikinci asamasinda, her iki
bagimlilik faktériinii olusturan alt-bilesenlerin her biri
kendi i¢inde birlestirilerek (sorularin aritmetik ortalamasi
alinarak) kompozit degiskenler olusturulmus ve bu
degiskenler genel &lgiim modelinde  bagimlilk
faktorlerinin elemanlar1 olarak kuilanilmistir. Bu
modelde ayrica, bayinin ireticiye kargt duydugu giiven
faktorii (8 soru -eleman-) ve isbirligi davraniglarin
olugturan (1) bilgi paylasimt (4 soru -eleman-), (2)
esneklik (3 soru -eleman-) ve (3) birlik anlayis1 (4 soru —
eleman) faktorleri bulunmaktadir. - Bagka bir deyisle,
model 24 gozlemlenmis degisken ve bunlar ilintilendirilen
6 faktorden olusmaktadw,  Farkli tiirdeki igbirligi
davraniglarinin giiven ve bagimlilik faktérlerinden farkl
sekilde etkilenebilecekleri ve hipotez testleri sonucunda
elde edilebilecek bu tiir bulgularin gerek teorik gerekse
yonetim  uygulamalart agisindan  odnemli  bilgiler
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icerebilecegi ongoriildiigiinden, igbirligi faktorintin genel
bir yapisal kavram olarak incelenmesi yerine her ti¢ farkl:
boyutunun ayn ele almmasi uygun gorilimigtir. Bu
model esas almarak uygulanan dogrulayici faktdr analizi
modeldeki dlgiim iligkilerinin veri ile uyumiu oldugunu
agikga isaret etmektedir (% (erestik derecesi =237 = 471,6; CFI
= 0,94; GFI = 0,92; RMR = 0,051). Ayrica, bir énceki
analizde oldufu gibi, biitiin elemanlar (sorular) ilgili
faktorlere istatiksel olarak anlamli ve 0,50°den biiylk
standart katsayilarla yiiklenmekte ve yapilan ek analizler
faktorler arasi korelasyonlarin birden kiiglik oldugunu
gostermektedir. Modeldeki faktdrler arasi korelasyonlar,
tammlayic1 istatistikler ve faktérlerin Slgtimit  igin
kullanilan Slgeklerin (soru demetlerinin) alfa glivenilirlik
katsayilar1 Tablo 1 de verilmektedir. Olgiim iligkileri bu
sekilde netlestirildikten sonra Sekil.1 de sematik bigimde

ifadesini bulan yapisal modelin ve arastirma
hipotezlerinin testine gegilmistir.
Tablo.1: Degiskenlere Ait Ortalamé, Standart

Sapma, Alfa Katsayilari ve Korelasyonlar

Ort*  Std. Bdep Guv Info Flex Sol Adep
53997 ,0356 Bdep .77%* ‘

4,8746 ,5938 Guv 41 92

6,1797 0364 Info 42 .30 .85

5,3042 2762 Flex .48 23 .71 .71

6,0734 9975 Sol 47 25 .71 .71 .86
4,6013 ,1025 Adep .52 37 .19 37 23 .78

* Tum degiskenler
Olgiilmiigtiir.
** Alfa gitvenilirlik katsayilart

I’den 7’ye kadar olan olgek ile

(Ort:- Ortalama, Std: Standart sapma, Bdep: Bayi
bagimhihigl, Guv: Giiven, Info: Bilgi paylasimi, Flex:
Esneklik, Sol: Birlik anlayiz ve Adep: Ana firma
bagimlilig1)

Yapisal modeli olusturan hipotezlerin testi i¢in de
LISREL 8.3 programu kullamimistir. Genelde yapisal
modeller élciim modeline gore daha fazla kisit icermekle
birlikte (daha fazla parametrenin sifira esit kilinarak
kisitlanan modeller), aragtirmamizda kullanmilan yapisal
model biitiin faktérler arasinda bagntilar énerdigi igin bir
dnceki 6lgiim modeli ile ayni1 parametrik ozelliklere sahip
bulunmaktadir.  Dolayisiyla, yapisal modelin eideki
veriye uyumu Slgiim modeli ile aynt istatiksel Gzellere
sahipti. Bu modelle asil gerceklestirilmek istenen
bagimhlik, giiven ve isbirligi faktorleri arasinda varhgt
iddia edilen istatiksel bagintilanin test edilmesidir.
Nitekim, analiz sonuglarna gore modelde var olan 11
bagintinin 6°s1 istatikse] olarak anlaml: bulunmugtur.
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Tablo.2: Sonuglarin Ozeti

Tliskiler Katsayilar t-degerleri
Giiven — Bilgi Paylagim: 0.17 1.86%
Giiven — Esneklik 0.01 0.12
Giiven — Birlik Anlayisi 0.08 0.91
Bayi Bagimlihg — Giiven  0.30 2.45%%
Bayi Bagimlhiligin -» Bilgi 0.38 2.74**
Paylagim1

Bayi Bagimliligi — Esneklik 0.38 2.59%%
Bayi Bagimlilign - Birlik 0.45 3.18%*
Anlayist

Ana Firma Bagmlihg — 0.22 1.94*
Giiven

Ana Firma Bagmlligi — -0.07 -0.62
Bilgi Paylagim:

Ana Firma . Bagmhhg — 0.17 1.32
Esneklik

Ana Firma Bagmhlhig — -0.03 -0.31
Birlik Anlayisi

% @an= 471.6, CF1 (Comparative Fit Index)= 0.94,
GFKGoodness of Fit Index) = 0.92, RMR (Root Mean
Square Residual) = 0.051

*p <.05 (tek tarafl) testler)
**p <.01

Tablo.2’de de ozet olarak gosterildigi gibi,
bayilerin {retici firmaya karst bagimhlik seviyeleri,
firetici firmaya karg1 (1) gelistirdikleri giiven diizeyini (y =
0,30; p < 0,05), (2) bilgi paylasimi seviyelerini (y = 0,38;
p < 0,01), (3) esneklik egilimlerini (y = 0,38; p < 0,01) ve
(4) birlik anlayisini (y = 0,45; p < 0,01) olumlu (pozitif)
ve istatiksel olarak anlamli sekilde etkilemektedir.
Bayilerin iiretici firmanin bagimhihigi yoniindeki algilar
ise yalnizca iiretici firmaya karsi duyulan giiven ile
bagmntili bulunmus (y = 0,22; p < 0,05), isbirligi davranist
tiirlerinin higbiri ile bagmntih - bulunmarmugtir  (biitiin
katsayilar igin, p > 0,05). Son olarak, iiretici firmaya
duyulan giiven bilgi paylagimini olumlu etkilemekte (§ =
0,17; p < 0,05), ancak esneklik ve birlik anlayis: tizerinde
ciddi bir etkide bulunmamaktadir (her iki katsayi i¢in de p
> 0,05). Bu bulgulara gore, iiretici firmanin bagimlihk
seviyesi ile ilgili bayi algilar igbirligi davramislarindan
sadece bilgi paylasgimmi dolayl olarak (iireticiye duyula
giiveni artirarak) etkileyebilmektedir. Bayilerin kendi
bagimiilik seviyeléri ile ilgili disiinceleri ise, gerek giiven
seviyelerini gerekse her tiirlt isbirligi egilimlerini direkt
olarak etkileyen tnemli faktorlerden biri olarak ortaya
¢ikmaktadur.,
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Sonu¢ olarak, aragtirmamizda kullanilan onciil
faktorler, giiven seviyesindeki toplam varyansin %20’sini,
bilgi paylasiminin %20°sini, esnekligin %25’ini ve birlik
anlayigimin %22’sini agiklamaktadir. Bu oranlar, genel
olarak tatmin edici rakamlardir ve benzer calismalara
bakildiginda oldukga yiiksektir.

VI. SONUC

Arastirmamiz bayi igbirligi gibi Snemli bir konuyu
aragtirmakta, bunu yaparken Tiirk otomobil sektorit gibi
ekonominin lokomotifi olarak kabul edilen son derece
dnemli bir sektorii irdelemektedir. Yogun bir rekabetin
yasandig1 otomotiv sektoriinde bayilik sistemi yaygin
olarak kullanilmaktadir ve firmalarin bagarisinda bayileri
ile olan iligkilerinin biiylik rolii bulunmaktadir. Bu
sebeple, uretici ya da tedarik¢i firmalar rakipleri
kargisinda daha baganili bir performans sergilemek
istiyorlarsa, bayilerinin onlara kargi isbirligine yonelik
davraniglar  sergilemesine yeterli O6nemi vermeleri
gerekmektedir. Ciinkii taraflar arasinda etkin bir
igbirliginin gelistirilmesi ile her iki tarafinda karli ¢iktig1
bir kanal sistemi ortaya g¢ikmaktadir, Ayrica igbirligi
igerisindeki firmalar birbirleri ile bilgi ve tecriibelerini
digerlerine "oranla daha verimli bir sekilde paylasir,
aralarindaki  igbSliimiini  daha etkin bir gekilde
gerceklestirir ve birbirlerini daha iyi anlar ve yardimci
olurtar.

Teorik olarak, literatiir ve diger arastirmalar
genelde ya bagimlilik fakt6rinii (power dependence
paradigmasi)) ya da wzun dénemli iligki ve gliven
faktoriinii.  ele almuglardir  (relationship marketing
paradigmasi). Arastirmamiz bu iki temel faktoriin birlikte
etkilerini aragtiran ender ©mmeklerden biridir. Taraflar
arasinda kargihkli bagimhiiik derecesinin simetrik ya da
asimetrik olmasmin ve giiven gibi iligkisel faktorlerin
igbirligi iizerinde oldukga Gnemli bir etkiye sahip oldugu
yadsinamaz bir gergektir. Ancak tek bagina bagunlilik-
glic ya da giiven kavrami taraflar arasindaki iligkiyi
anlamada yetersiz kalacaktir. Taraflar arasinda kargilikl:
bagimlihgm ve gitven duygusunun mevcudiyeti, dagitim
kanalimn verimli ve etkin bir gekilde islemesinde oldukca
dnemli unsurlardir. Her iki taraf ta birbirine baguml
durumda ise uzun doénemli olarak iliskinin devamlilig:
saglanabilmekte ve ayrica giiven duygusu ile de bu
durum perginlenmektedir. Kisaca, kanal ortaklarmin
karsilikli amaglarma ulagmalarinda oldukga énemli olan
isbirligini ele alirken, hem gii¢-bagimlilik hem de iligkisel
faktor olan giivenin beraberce degerlendirilmesi
gerekmektedir. Aragtirmamizin sonuglar1 - da
gOstermektedir ki bu faktorler birbirleri ile yakin iligki
igerisindedir.

Sonuglar bayi iligkileri yonetimini ve genel olarak
bayilik sistemini kullanan otomobil firmalar: i¢in Snemli

bilgileri gilin s1¥ma g¢ikartmaktadir. Bu  bulgular
sonucunda ortaya ¢ikan ¢nemli sonuglar genel olarak iki
genel baslik altinda 6zetlememiz miimkiindtir.

o Uretici firmalar bagimlilik iliskileri yonetimine
bilyiik 6nem vermek durumundadirlar. Ozellikle giiven
derecesi ve iireticilerin kendi bagmlhiligi degismezken
(sabitken), bayilerin bagimliliginda meydana getirilen
artiglar yalnizca giiven seviyesini artirmakla kalmamakta,
ayn1 zamanda isbirlifinin her tiirliisiinii direkt olarak
etkilemekte, bayileri igbirlifine yonlendirmektedir. Yani
bayilerin ¢esitli sebeplerden dolayr bagimhilik dereceleri
(bzgiin yatrimlarin miktarindaki artig yoluyla, iireticinin
yerine gegebilecek alternatiflerin azlif1 nedeniyle ve/veya
tiretici Ooneminin bayi i¢in oldukca yiksek olmast gibi
nedenlerle) artirilirsa, bayilerin giiven seviyeleri ve
igbirligine yonelik davraniglarinda (bilgi paylagimi,
esneklik ve birlik anlayigr) artiglar olacaktir. Bayileri
goniillii olarak ytiksek isbirligi gosteren firmalarin uzun
dénemde daha bagarili olacagi agiktur.

o Uretici firmanm bagimlilik seviyesindeki artislar
ise igbirligini direkt olarak etkilemekle birlikte, bayilerin
iireticiye olan giivenini artirmaktadir.Yani iireticinin
bagimlilik seviyesinin yiiksek olmasi, bayi igin ona kars:
olan giiven duygularinin gelismesine yardimei olmakta ve
giiveninin dogal bir sonucu olarak ta bilgi paylagimi
seviyesinde artiglar goriilmektedir. Bayilerin gilven
duygusundaki artislar dogaldir ki, firetici ile kritik, onemli
ve Ozel bilgileri zamaninda ve dogru bir sekilde paylasimi
sonucunu ortaya ¢ikartacaktir. Bu bilgiler iireticiler
agisindan hayati Onem tasimaktadir ve bunlarin bayi
tarafindan  kendilerini  aktarilmasindaki  goniilliiliik
oldukca Snemli bir husustur. Kendisi ig¢in gerekli ve
onemli bilgiyi, bayilerinden zamaninda ve dogru bir
sekilde "edinebilen dretici, rakipleri karsisinda daha
avantajli durumda olacaktir.
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