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OZET

Uriinlerini, cok sayida bagimsiz aracidan olugan bayilik sistemleri yoluyla nihai
tiiketicilere ulagtirmaya galigsan ana/tedarik¢i firmalarin, dagitim fonksiyonlarim kaliteli
ve etkin bir sekilde gergeklestirmeleri son derece Gnemli bir rekabet faktorii olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Kanal tiyeleri arasinda goniillii igbirliginin saglanmasi, dagitim
islevinin etkin ve ekonomik bir sekilde yerine getirilmesinde ve dolayisiyla taraflarin
rakiplerine oranla daha bagarili olmalarinda temel ve hayati bir husustur.

Bu ¢alismada dagitim kanalinda yer alan iiyeler arasindaki isbirligi ve igbirligini
etkileyen faktorlerin goreceli etkileri incelenmistir. Ayrica isbirligi; bilgi paylasim,
birlik anlay1s:1 ve esneklik olmak iizere ii¢ farkli boyutta degerlendirilmistir. Isbirligine
yonelik davramislart etkileyen degiskenler de; iliskisel degiskenler, is ile ilgili
degiskenler, cevresel faktorler ve yiiklimliiliikler olmak (lizere doért farkli grupta ele
alinmis ve bunlara yonelik hipotezler ortaya konulmustur. Belirlenen bu hipotezleri test
etmek icin Tirkiye’de faaliyet gosteren otomobil bayileri lizerinde bir anket ¢alismast
yapilmus ve toplanan veriler dogrultusunda gerekli testler uygulanmistir.

Calisma toplam olarak dért ayr1 boliimden olusmaktadir. Ik béliimde giris, ikinci
bolimde ise dagitim kanallarina iliskin genel bilgiler sunulmustur. Ucgiincii boliimde
isbirligi, isbirligini etkileyen degiskenler ayrintili olarak agiklanmigtir. Diger boliimde
ise , toplanan verilerin degerlendirilmis ve bunlarla ilgili gerekli analiz yapilmis ve bu
analizler dogrultusunda sonug ve Oneriler ortaya konulmustur.

Arasgtirma sonuglarina gore, bayilerin bagimlilik, bagliik ve giiven algilarinin,
kiilttirel yakinligin ve isin farkedilebilirliginin igbirliginin ti¢ farkli boyutunu olusturan
birlik anlayisi, bilgi paylasimi ve esneklik tlizerinde O©nemli etkileri oldugu

goriilmektedir.



SUMMARY

Supplier firms who sell their products to the end-users (consumers) through a
number of independent dealerships will gain competitive advantages if they can
successfully manage their distribution channel systems. Channel member cooperation is
a critical factor in achieving effectiveness in distribution activities and thus getting more
competitive power than their rivals.

This study investigates the relative effects of several antecedent factors on
cooperation among distribution channel members. Cooperation has been conceptualized
as constituting three major dimensions: namely information exchange, solidarity, and
flexibility. In addition, variables affecting cooperation have been categorized into four
dimensions: relational variables, job-related variables, environmental variables, and
contractual factors. Hypotheses based on previoug research on the relationships above
have been developed and tested by conducting a questionnaire study on Turkish
automobile dealers.

The thesis includes four major sections: Introduction, Literature Review and
Theoretical Background of Distribution Channels, Conceptualization of Cooperation and
Related Variables, and finally, Analysis, Reports and Conclusions.

According to the results of the study, dealer dependence, commitment, trust,
cultural similarity and task identifiability have significant effects on three dimensions of

cooperation, namely, solidarity, information exchange, and flexibility.
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1.GIRIS

Guniimiizde, isletmelerin faaliyet gosterdifi pazarlarin olduk¢a genis alanlara
yayilmis olmasi nedeniyle, iirlin ve hizmetlerin nihai tiiketicilere ulagtirilmasinda gerekli
fonksiyonlar1 yerine getirecek bagimsiz aracilara olan ihtiyag son derece yiiksektir.
Ureticiden tiiketiciye dogru uzayip giden araci zincirleri “dagitim kanallar1” olarak
adlandinimaktadir (Hutt and Speh, 1989, s.38). Dagitim kanalinda ¢esitli isletmeler yer
aldigina ve bu igletmeler arasinda siki iligkiler olduguna gore dagitim kanali bir
sistemdir. Kullamlan dagitim kanalimn bir sistem olarak etkinligi, {iretici firmalarin
rakiplerine karsi kalici Ustiinliik gelistirebilmeleri agisindan en belirleyici faktorler
arasinda bulunmaktadir (Morgan and Hunt, 1994).

Ayrica Urlinlin zamaninda, gilivenilir bir sekilde, istenilen yerde ve istenilen
kisilere ulastirilmasi gibi fiziksel dagitim fonksiyonlarinin yani sira; ortak tiriin tasarimu,
miisteri bilgisi toplama, ortak pazarlama gabalari ve satig sonrast hizmetler gibi pek ¢ok
alanda yogun isbirligi gerektiren dagitim fonksiyonlarinin basarisi, isletmeleringelisen

ve artan rekabetgi ortamda ayakta kalmalarinda 6nemli bir yere sahiptir.

Diger taraftan, dagitim islevi gercevesindeki her fonksiyonu treticinin Ustlenmesi
genellikle mimkiin olamamaktadir. Dagitim siirecinde ve yerel pazarlarda
uzmanlasmis, bélgesel tiiketicilere cografi olarak daha yakin ve onlar1 daha iyi taniyan
aracilar kullanmak, ¢ogu zaman kaginilmaz bir ydntem olarak uygulanmaktadir. Bunun
sonucunda, Uretici firma ile aracilar arasinda karsilikli g¢ikar iligkilerine dayali bir
ortaklik ortaya ¢ikmakta; zaman gegtikge taraflar agisindan bu tiir is ilisk‘ilerine yaptlan
toplam yatirimlar (para, zaman, uzmanlasma, marka ve imaj gelistirme, vs.) 6nemli bir
birikime ulagmakta ve dolayisiyla taraflar arasinda etkin isbirligi 6nemli hale
gelmektedir (Anderson and Weitz, 1992).

Kanal iiyeleri arasindaki igbirligi, taraflarin basarili olmalarinda 6nemli bir faktor
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ciinkii, isbirligi ic¢indeki firmalar kaynaklarin ortak
kullanimi sonucu ortaya ¢tkan sinerjiden yararlanir, gerekli isboliimiinii en etkin bi¢imde

gerceklestirir ve birbirlerini daha iyi anlar ve yardimci olurlar. Boylesi bir isbirligi
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ortaminin gergeklestirilebilmesi halinde, biitlin katilimcilarin karli ¢iktigi orgutsel bxr

yapilanma ortaya ¢ikacaktir. Ayrica, isletmelerin pazar paylarim anlrm;ilarlhdé,. e

maliyetlerini diigtirmelerinde ve dolayistyla rakipleri karsisinda daha etkin olmalarinda
bayilerle aralarindaki isbirlifi derecesinin yiiksek olmasinin biiyiik ©nemi vardr.
Taraflar arasinda etkin igbirliginin kurulmasi ile tim katilimcilarin karli ¢iktigi bir

orgiitsel yapilanma olusacaktir.

Kisaca, kanal tiyelerinin isbirligini etkileyen .etmenlerin bilincinde olmalar ve bu
igbirligini olumlu yonde gelistirmek i¢in ellerinden gelen her tiirlii ¢abay1 gdstermeleri

taraflarin bagarisinda 6nemli etmenler arasinda yer almaktadir.

Tiim bu anlatilanlardan yola ¢ikilarak bu ¢aligmada da, taraflarin isbirlikgi
davraniglara yonelmelerine neden olabilecek degiskenler ortaya konulmus ve bu
degiskenlerin, igbirligini li¢ farklhi boyutu olan birlik anlayisi, bilgi paylasimi ve esneklik
tizerindeki etkileri ayri1 ayrn incelenmigtir. Bu degiskenler ana hatlari ile bes ana grupta
toplanmustir. Bunlar iligkisel faktorler (bagimlilik, baglilik, giiven, iletisim, {in, kiiltiirel
yakinlik, ana firmanin performansi ve bayinin ana firma ile ¢alisma siiresi), is ile ilgili
degiskenler (isin farkedilebilirligi ve isin karmasikligy), yﬁkﬁmlﬁlﬁkler (yazili ve
normatif sozlesmeler), cevresel faktorler (rekabet yogunlugu ve bolgesel belirsizlik) ve
bayiye yonelik (satig miktari, eleman sayist ve otomotiv sektdriinde calisma siiresi)
faktorlerdir. Isbirliginin ti¢ farkli boyutunu (birlik anlayisi, bilgi paylagimi ve esnekligi)
etkileyen tiim degiskenlere yonelik olarak hipotezler gelistirilmis ve bunlar
dogrultusunda teorik bir model olusturulmustur. Bu olusturulan model hiyerarsik

regresyon ydntemi ile test edilmistir.



2. DAGITIM KANALLARI

2.1 DAGITIM KANALLARI TANIMI VE ONEMIi

Bir malin dreticiden tliketiciye dogru hareketi sirasinda izlenen yola “dagitim
kanali” denir(Rachman, Mescon and Bovee, 1996, s.406). Baz: kanallar kisa ve basit;
bazilar ise uzun ve karmagiktir. Dagitim kanalinda, ireticiden ana kullanici ve/veya
tiketicilere kadar siralanan bir dizi 6zel ve tiizel kisi ve kuruluslar

bulunmaktadir(Stanton, Etzel and Walker, 1991, 5.305).

Uretimden sonraki en $nemli asamalardan bir tanesi {iriiniin zamaninda, givenilir
bir sekilde istenilen yerde istenilen kisilere ulagtiriimasidir. Uriintin hedef kitleye etkin
bir sekilde ulastiriimasinda dagitim kanalindaki birimlerin oldukga biiyiik Snemi vardir.
Yapisinin iyi islemesini saglamak, ana firmamn urun ile ilgili amaglarina ulasmasi igin

gerekli kosullardan bir tanesidir.

Biiyiik bir ekonomik degere sahip olan pazarlama islevlerinin 6ziinde mal ve
hizmetlerin el degistirmesine ydnelik bir ¢aba vardir. Bu el degistirmenin basarili olup
olmamasi isletme ve toplumsal yonden pazarlamadan beklenen yararlari nemli Slgtde
etkiler. Bu dogrultuda giintimiize kadar dagitima yeterince Snem vermeyip {riin, fiyat ve
tutundurmantn 6n planda oldugu donemlerde isletmeler 6nemli kayiplarla kars: karstya
kalmiglardir. Pazarlamanin 4P'sinde en Onemlilerinden biri olan dagitimin etkinsiz
olmas iiriin ya da hizmetten beklenen verimin diistk olmasina neden olacak ve isletme
basarisiz olma riski ile karst karsiya kalabilecektir. Bu sebeple dagitim kanalindaki tiim
birey ve isletmeler, piyasa diizeninin gerektirdigi rekabet kosullarina uyabilmek i¢in mal
ve hizmetleri tiiketiciye en dogru sekilde ve onlarin istekleri dogrultusunda ulagtirmak

zorundadirlar (Rosenbloom, 1995).

Oncelikle dagitim 6tesi pazarlama vasitalarinin etkili olabilmesi ve basarih bir
bicimde uygulanabilmesi i¢in kanal ilyeleri arasindaki iliskilerin iyi olmasi biiyiik bir
onem arz etmektedir. Ornegin, bir fiyat uygulamasi yapmak dagitim kanalinda yer alan
organlarin igbirligine baglidir. Aynt sekilde reklam g¢abalarindan beklenen sonuglarin

elde edilebilmesi igin dagitim kanal igerisindeki muhtemel tepkiler dikkate alinmali,



(Karabulut ve Kaya, 1991, s.56).

Dagitim siireci, bir boru hatti veya kanal gibi degerlendirilebilir, ¢ilinkii bir akis
sistemi vardir. Asagidaki sekilde goriildiigii gibi, tiiketici ihtiyaglari aracilardan gegerek
iireticilere akar ve ireticilerden tiiketicilere tirlin 6zellikleri ve uygunlugu ve fiyat bilgisi
seklinde geri d6ner. Siparisler ise, tiiketici ihtiyaglarimi gosterir ve tiiketicilerden
iireticilere ulasir. Uriin akig: tireticilerden tiiketicilere araci yolu ile olur ve demeler ise

tiiketicilerden aracilara oradan da {ireticilere ulasir (Assael, 1990, s.353).

Ureticiler Aracilar Tiketiciler
Bilgi = > > >
Siparis <+ <t <
Uriinler - | » >
Odemeler < — . —

Sekil 2.1. Dagitim Kanali Sistemindeki Akis Semas: (Assael, 1990, s.353).

Yukaridaki akis semasindan da anlasilacagi lizere aracilar ana firmalar yani
tireticilerle nihai tiiketiciler arasinda koprii vazifesi gérmekteler ve bir ¢ok énemli konu
once onlara daha sonra onlar aracilifii ile tiiketici ya da ana firmalara ulasmaktadir. Bu
da tireticiler agisindan bayii v.b gibi aracilarin ne kadar onemli aktorler oldugunu
gostermekte ve kanal tyelerinin uyum igerisinde olmasi gerekliligini agikg¢a ortaya
koymaktadir.



and Walker, 1991, s.305).

Dagitim kanal iireticilerle tiiketiciler arasindaki zincirdir. Kanallar miisterilee
iiriinlerin taginmasi ve satis etkinligi ile ilgili biitiin gorevlerin yerine getirilmesi
faaliyetlerini igermektedir. Bu gorevler depolama, tagima, finansal iletigim, isim
transferi, potansiyel alicilarla antlagmalar yapilmas: gibi birgok faaliyettir (Hunt and
Speh, 1989, 5,38)

Dagitim kanallarmnin iki boyutu vardir: Boy ve en. Aracili dagitim kanalinda malin
bir ya da birbirini takip eden birden fazla agamadan gegerek tiiketiciye ulastirilmasi s6z
konusudur. Malin sahipligini listlenen her isletme bir asamayi meydana getirmekte ve
dolayisiyla bu asamalarin sayisi1 ya da birbirini takip eden farkl: tiirdeki isletmelerin
sayist kanal boyunu olusturmaktadir. Kanalin enini ise, her asamada bulunan ayni isi

yapan isletmeler olugturmaktadir. Bunu bir 6rnekle agiklayaak olursak;
a)  Uretici........... Aracl............. Tiiketici
b)  Uretici........... Araci............. Aracl............ Tiiketici

B sikkinda yer alan dagitim kanalinin boyu a sikkindakine gére daha uzun ve eni
de daha fazladir. Clinkii iki tane araci araya girmektedir. Aract sayisi artik¢a kanalin eni

ve boyu daha fazla olmaktadir (Assael, 1998).
Isletmelerin Dagitim Kanali Segimini Etkileyen Etmenler:

{sletmelerin dagittm kanallarini kullanma sebeplerini gesitli alt basliklar altinda

incelememiz miimkiin olabilir (Etzer, Walker and Stanton; 1997, s.352).



Pazara Yonelik Faktorler:

e  Pazarin Tipi: Direkt olarak son tiiketiciye hitap edilen bir pazarda
¢alisan bir firma ile endiistriyel kullanicilara hitap eden bir isletmenin

dagitim kanali se¢imi farkliliklar arz edecektir.

e  Potansiyel miisteri saytsi: Eger Uretici kii¢iik bir miigteri grubuna
hitap ediyorsa direkt olarak kullanicilarina ulagma yolunu tercih edebilir.
Ancak ¢ok fazla miisteri grubuna hitap eden bir liretici i¢in araya aracilart
koymak bir zorunluluk olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, ayakkab1 (eger

cok ozellikli degilse) {ireten bir firmanin araci kullanmas: kaginilmazdir.

e Pazarin Cografik Konumu: Bazi firmalarin miisterileri yakin
bolgelerde toplanmiglardir ve ¢ok dagmik olmamalar1 sebebiyle direkt
dagitim yoluna gidebilir. Ancak ¢ok farkli bolgelere hitap eden firmanin
lirtinlerinin aracisiz dagitimi zor olacak ve bu durumdaki treticiler araci

kullanma yolunu segeceklerdir.

e Siparigsin Biiytikltigi: Eger siparis verilen driinden fazla
miktarlarda alintyorsa o zaman aracisiz, direkt mallarin dagitimi yapilabilir.
Ancak kiigiik siparislerin s6z konusu oldugu durumlarda aracisiz dagitim hem

firma i¢in ¢ok zor hem de ekonomik olmayacaktir.

Uriinlere Yonelik Faktorler:

e  Birim Degeri: Urliniin birim fiyatinin fazla ya da az olmasi {iriiniin
dagittmi konusunda bir fikir vermektedir. Ornegin, $ 10,000 fiyata sahip
niikleer reakttriin aracisiz dagitimi mimkiin iken $2 fiyatli bir tiikkenmez

kalemi aracisiz dagitmak ekonomik degildir.

e Uriiniin bozulabilirligi: Bazi iriinler 6zellikle tarimsal iiriinler
cabuk bozulma o6zelligi dolayisiyla bir an Once ulastirilacaklar: yerlere

ulagmasi gerekir. Bunlar dagitim kanalimin kullanimin etkiler.




e Uriiniin Teknik Ozellikleri: Isletmenin \
ozelliklerinin fazla olmasi, endiistriyel kullanicilara hitap edilmesi\kﬁéégjiﬁﬁ'ﬁi‘

greveer g
etkilemektedir.
Araciya Yonelik Faktorler:

e Servisin Aracilarla Saglanmasi: Ureticiler igin iiriinlerin
servislerinin aracilar yoluyla saglanmasi daha ekonomik olmasi sebebiyle

araci kullammi daha mantikli gelmektedir.

e  Arzulanan Aracimin Mevcudiyeti: Eger lireticiler igin arzuladiklan
nitelikte aracimin olmamasi durumunda bagka yollarla mallar1 ulastirma

yoluna gidebileceklerdir.

o  Uretici ve Aracinimn Politikasi: Araci kanal tiyesi olmay1 {ireticinin
politikalarindan dolay1 isteyebilir veya istemeyebilir. Ya da tam tersi lretici
aractyt politikalarina uymamasindan dolay: istemeyebilir. Bu da arac

kullanimin etkilemektedir.
[sletmeye Yonelik Faktorler:

) Kanal Kontroliiniin Arzulanmasi: Bazi Ureticiler {iriinlerinin
dagitiminin direkt olarak kendi kontrolleri altinda olmasini istemeleri

sebebiyle aract kullanimini tercih etmemektedirler.

Asagidaki sekilde aract kullanmanin tiretici firmaya olan ekonomik faydalarr agik

bir sekilde gdsterilmektedir.

L
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Aracisiz Sistemde Iligki Sayisi Aracili Sistemde Iliski Say1s1

Uretici * Tiiketici =3 * 3 Uretici + Tiiketici =3 + 3

Sekil 2.2 Aracilarin Etkisi (Kotler, 1997, s.531)

Bir dagitim kanalinda haberlesme, mal ve ddeme iligkisi gibi li¢ tiir iliskinin
oldugunu dikkate alarak yukaridaki sekillee g6z atacak olursak, aracisiz sistemde dokuz
degisik iliski ortaya ¢ikmasina ragmen, aracih sistemde iliski sayis: altiya inmektedir.
Durum boyle olunca, aracilarin sisteme dahil edilmesi ile hem iligki sayisinda azalma
meydana gelmekte, hem de karmasiklk ortadan kalkmaktadir. Ayrica bazi durumlarda
hem iiretici hem de tiiketici agisindan ¢ok ucuz, ¢ok etkin dagitim aktivitelerini yerine
getirmektedir. Bazi durumlarda aracilar olmadan dagitimi saglamak olduk¢a zor oimakta
araci kullanim: zorunlu bir hale gelmektedir. Bu durumda iiretici firmanin nihai tiiketici

ile isbirligine girmesi pratik bir yontem olmamaktadir.

Ticari iliskilerin ortaya ¢ikmasindan beri, aracilarin neden iiretici ile tiiketici
arasina girdigi sorusu bir problem olarak ortaya ¢ikmaktadir. Buna cevap olarak
oncelikle verimliligi artirmak diyebiliriz. Ayrica uzmanlagsma bunun diger 6nemli
sebeplerinden birisidir. Uretici firmalar dagitim fonksiyonunu aracilara biraktiktan sonra
tirtinlerinin kime ve hangi tiir trlinlerin satildigina dair bilgilere sahip degillerdir bu tiir
bilgiler ancak aracilar aractlig1 ile kendilerine ulasabilir. Ancak buna ragmen bazi
durumlarda aracilarin kullanimi bir zorunluluk olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu
zorluklar sunlardir(Kotler, 1997, 5.530):

o Baz: iireticilerin yeterli finansal olanaklara sahip olmamalar

nedeniyle direkt yani dogrudan dagitim yapamamalari.



¥

. Baz1 driinlerin ozellikleri dolayistyla direkt daéipm@t izin 3
vermemesi LV
¢ Kendi kanal seviyesini olugturmus bir isletme, kanal sistemine

yatirim yapmaktansa, kendi igletmesine yatirim yaparak daha fazla gelir elde
etmeye c¢aligmas1 sebebi ile aracilari tercih ederek daha fazla Kkar

saglayabilmesi.

Tiim bunlar dikkate alindiginda her iki taraf icin de birbirlerine karsilikli
bagimlilik s6z konusudur ve karsilikli ¢ikar iligkileri vardir. Bu sebeple aralarinda
iliskinin iyi olmasi ve memnuniyet derecelerinin yiiksek olmasi taraflarin bagarilarini
etkileyecek Onemli bir unsurdur. Hem diretici hem de aracilar aralarindaki iliskinin,
catismadan uzak karsibkli faydalart artirici dogrultuda olmasimin  6neminin

farkindadirlar ve bu dogrultuda gerekli ¢abay1 gostermelidirier ( Assael, 1998, s. 25).

Dagitim kanal1 yapisi igerisinde degisik boyutlarda farkli firmalar vardir. Bu yapi
icerisinde ¢esitli isletmeler yer aldigina ve bu isletmeler arasinda siki iligkiler olduguna
gore dagitim kanalt bir sistemdir ve -bu sistem iginde yer alan {yeler arasindaki
isbirliginin yeterli ya da yetersiz olmasi sistemin basarisini etkileyen dnemli bir etmendir
ve kanal tiyeleri arasindaki igbirligi olduk¢a onemlidir. Bu sebeple tiyeler isbirligini
etkileyen etmenlerin farkinda olmak ve bu isbirligini olumlu ydnde gelistirmek icin
ellerinden gelen her tiirli ¢abayr gostermek . zorundadirlar. Smith, Carroll ve
Ashford,(1995) de; isbirligi, gelecekte firmalarn basarisinda kritik bir faktoér olarak
ortaya ¢ikacagini belirtmislerdir.

2.2 DAGITIM KANALININ CESITLERI VE
SINIFLANDIRILMASI

2.2.1 Dagitim Kanal Cesitleri

Cok gesitli dagitim kanallar1 mevcuttur. Bununla beraber bazilar1 sikga kullanilan
kanallardir. Dagitim kamali gesitliligini, titketici mallari, endiistriyel mallar ve hizmetler

olarak ii¢ grupta incelemek miimkiindiir (Stanton, Etzel and Walker, 1991, 5.309).
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2.2.1.1 Tiiketici Mallarinin Dagitimi1

Tw

Cok c¢esitli ve karmagik iirlin grubu i¢in 5 kanal kullamilmaktadir (Etzel, Walk
and Stanton 1997, 5.347).

cr

a) Uretici - Tiiketici: Iki asamali ve en kisa dagitim kanali gesididir. Uretici
mallarimt direkt olarak miigteriye satmakta, arada aract kullanmamaktadir. Buna "direkt
(dogrudan) dagitim” veya “tek kathi kanal” adi verilir. Bu kanalda dogrudan dagitim ile
ilgili imkanlar sunlardir (Tek, 1997, 5.523):

e Dogrudan satig - kapidan kapiya satis v.b.,

e Dogrudan pazarlama - dogrudan postalama, katalog, tele-

pazarlama v.b.,

o [malatginin kendi perakendeci magazalarindaki satislar1 - Vakko
v.b., .

o Koylii ve ¢iftei tarafindan tarladan tiikketiciye satis.

b) Uretici - Perakendeci - Tiiketici: Uretici ile tiiketici arasinda araci isletmeler
yer aldif1 zaman "dolayli dagitim kanali" sz konusu olur. Bu kanalda gériildiigt tizere
tiretici ile tlketici arasinda tek bir araci firma yer almaktadir. Bu araci, tiiketiciler
pazarinda genellikle perakendeci olmaktadir. Ureticiler pazarinda ise toptanci ya da
yardimei aracidir. Tarim lrlinlerinin pazarlamasinda bu kanal oldukg¢a fazla
kullanilmaktadir. Imal edilmis tiretim mallar1 da 6zellikle bilyiik perakendeci magazalar
araciligtyla bu kanalin kullanilmasini kolaylastirir. En yaygin kullanim alam elektrikli ev

esyalarinin pazarlamasindadir (Etzel, Walker and Stanton 1997, 5.347).

¢) Uretici - Toptanci - Perakendeci - Tiiketici: Tiiketim mallarimin
pazarlamasinda kullamlan 4 asamali en yaygin ve geleneksel kanaldir. Uretici ile
tilketici arasinda ayr tiirlerde 2 araci isletme yer alir. Tiiketiciler pazarinda bu aracilar
genellikle; toptanci ile perakendecidir. Ureticiler pazarinda ise 2 ayri tiirde yardimei

aracidir. Ornegin, genel dagitic: (distribiitdr) ile acenta.



perakendeci pazarina dzellikle biiyiik Slgekli perakendecilere ulagmada acenta aracilaﬂmm

kullanma tercih edilmektedir. Ornegin, cam temizligi ile ugrasan firmalar yiyecek

aracilar1 yolu ile bityiik marketlere ulasmay1 segecektir.

¢) Uretici -

arasinda 3 ¢esit aracinin yer aldiy bu kanal ¢esidinde iretici daha fazla, kiigiik
perakendecilere ulasabilmek i¢in acentalar1 kullanmaktadirlar. Acenta komisyoncular:
toptancilara, toptancilarda iireticinin hedefledigi daha kii¢iik perakendecilere ulasarak
{irlinlerin perakendeci zincirlerde ve kii¢iik bakkallarda bulunmasim saglamaktadirlar

(Etzel, Walker and Stanton 1997, 5.347).

Acenta - Toptanci - Perakendeci - Tiiketici: Uretici ile tiiketici

Biitiin bu dagitim kanal: gesitleri agsagidaki semada gosterilmistir.

Tiiketim Mallan Ureticisi

l Toptanm Acenta

Perakendeci Perakendeci Perakendeci

' # \

!

Acenta

!

Toptanci

!

Perakendeci

'

Nihai Miisteri

Sekil 2.3. Tiketim Mallar1 Dagitim Kanali Tiirleri (Stanton, Etzel and Walker,

1997, 5.347).




2.2.1.2 Endiistriyel Uriinlerin Dagitim1

kanal tipleri sunlardir(Hutt ve Speh, 1989, s.411).

a) Uretici - Endiistriyel Ahci: Direkt dagitim kanallarindan olup, endiistriyel
tirtinlerin satiglarinda en ¢ok kullamilan kanal tiiridiir. Ozellikle biiyiik makine ve

tesisler, bu yollarla alicilara ulagmaktadir.

b) Uretici - Endiistriyel Dagitica ( distribiitér ) - Endiistriyel Alcx: insaat
malzemelerinin satiglarinda ve yardimei teghizat ve arag¢ gereglerde olduk¢a yaygin

olarak kullanilan bir yoldur.

¢) Uretici - Acenta - Endiistriyel Alici: Kendi pazarlama bolimii mevcut
olmayan igletmelerce veya yeni bir mamulii pazara sunarken veyahutta yeni bir pazara

girme durumunda kullanilir.

d) Uretici - Acenta - Endiistriyel Dagitici ( distribiitor )- Endiistriyel Alict: Bu
kanal tiirii bir onceki kanal tiirleri ile ilgili bulunmaktadir. Direkt olarak endiistriyel
saticiya mal satmanin gii¢ oldugu veyahut acilen tiiketiciye mal satmak gerektigi zaman
yukarida belirttigimiz ( ¢ ) stkki yerine kullaniimaktadir. Biitiin bu dagitim kanali

cesitleri asagidaki semada gosterilmistir.



Endiistriyel Mallarin Ureticisi

: Acenta
Acenta
Endstriyel Dagitict Endustriyel Dagitic

'

Endiistriyel Alic ]

Sekil 2.4. Endistriyel Mallarinin Dagitim Kanali Tiirleri (Stanton, Etzel and
Walker, 1991, 5.310).

2.2.1.3 Hizmetlerin Dagitimi

Genel olarak hizmetlerin dagitimimi iki kisimda gostermemiz miimkiindiir

(Stanton, Etzel and Walker, 1991, s.311).

a) Uretici - Tiiketici: Hizmetlerin fiziksel olmayan iiriin olmasi nedeniyle {iretim
stiregleri ve/veya satis faaliyetleri sirasinda {retici ile tiiketici arasinda yiiz ytize kisisel
bir iligki kurulmasi bazen gerekli hale gelebilmektedir. Bu sebeple direkt dagitim kanali
kullanilmaktadir. Bu dagitim kanali, birgok profesyonel hizmet {reticileri i¢in ortaya
¢ikabilmektedir. Bunlara drnek verecek olursak; hastaneler, kuaforler, gtizellik salonlari

v.b.

b) Uretici - Acenta - Miisteri: Bazi 6zel durumlarda ise, hizmet iireticilerinin
basarist i¢in bu tiir direkt iligkiler zorunlu olmayabilir ve bu sebeple araya acentanin

girmesi uygun olabilir. Acentalar, satis gorevleri ya da iliskili gorevlerle baglantih



olarak hizmet dreticilerine yardimci olmaktadirlar. Bunlara 6rnek olarak,ﬁ. yah’at
sirketleri, reklam kuruluglari, eglence ve sigorta sirketlerinin acentalart kullanma yoluna*v ’
gitmesi gosterilebilir. Havayollar1 isletmecili§inde bilet satan bagimsiz acentalarin
kullanilmasi da bu durum igin iyi bir 6rnektir. Bitln iki tiir dagittm kanali ¢esidi

asagidaki semada gosterilmisgtir.

HiZMET URETICILERI

!

ACENTA

!

NiHAi MUSTERILER YA DA ENDUSTRIYEL KULLANICI

Sekil 2.5. Hizmetlerin Dagitim Kanali Tiirleri (Stanton, Etzel and Walker, 1991,
5.310). ’

Uretici yukaridaki kanal gesitlerinden iirtiniine en uygun olan birisini kullanabilir.

En uygun, en etkili kanali ya da kanallarin1 segmek pazarlama yéneticisinin gérevidir.
2.2.2 Dagitim Kanallarinin Siniflandirilmasi

Dagitim kanalinin 6zelliklerini ve davramislarini daha yakindan taniyabilmek igin,
bunlar1 siniflandirarak incelemek daha yerinde olacaktir (Karabulut ve Kaya, 1991,
s.64).

Dagitim kanallarini iki gruba ayirmak miimkiindiir. Bunlar (Tek, 1997, s.537);
a) Klasik (geleneksel) dagitim kanallan

b) Modern dagitim kanallar



2.2.2.1 Klasik Dagitim Kanallan

e oy

Klasik (geleneksel) dagitim kanallari, bagimsiz 6zerk isletmelerden meydana el'u:.»
Bu kanallarda her {iye, ayr1 bir isletme olﬁp, tim kanal sisteminin karimn
maksimizasyonu pahasina bile olsa, kendi karin1 maksimize etme pesindedir. Klasik
kanallar daginik, ¢ok parcali, birbiriyle zayif esglidiim i¢inde olan otonom kanallardir
(Tek, 1997, s.537).

Bu bagimsiz ve 6zerk isletmeler birbirlerine zayif baglarla baglanmis, birbirlerini
yatay ve dikey olarak etkilemeyen ve bagimsiz hareket eden isletmelerdir. Bu tiir
kanallarda tam rekabete yakin kosullarin oldugu sdylenebilir. Ticari iligkilerin hakim
oldugu bu tiir kanallarda, higbir isletme hukuki olarak ne kendinden dncekilerle ne de

kendinden sonra gelenlerle bir bagimlilik i¢indedir (Boone and Kurtz,1992).
2.2.2.2 Modern Dagitim Kanallanr

Modern dagitim kanallar1 son zamanlarda ortaya ¢ikmaya baslamistir. Pazarlama
fonksiyonlarimn daha etkin ve ekonomik bir sekilde goriilmesi amaglanmaktadir.

Bunlar: da genel olarak ti¢ grupta toplamamiz miimkiindiir (Kotler, 1997, 5.549).
e Dikey Pazarlama Sistemleri (DPS)
e Yatay Pazarlama Sistemleri (YPS)
e (Cok Kanalli Pazarlama Sistemleri

2.2.2.2.1 Dikey Pazarlama Sistemleri

Gegmisteki dagitim kanallari, toplam kanal performansi tizerinde kiiglik etkileri
olan birgok bagimsiz isletmenin zayif bilesiminden olugmakta idi. Klasik dagitim
sistemleri gii¢lii liderlikten yoksundur ve zayif performans ile ¢atigmalardan zarar
gérmektedir. Giinlimiizde ise, en biiylikk kanal gelismelerinden bir tanesi dikey
pazarlama sistemidir. Bunlar geleneksel pazarlama sistemleri ile biiyiik rekabet

icerisindedirler. Dikey pazarlama sistemi, birlesik bir sistem olarak hareket eden

w5



by

iiretici, toptanci ve perakendecilerden meydana gelmistir (Kotler and k It

5.396). Bu rekabet asagidaki sekilde gosterilmektedir.

Klasik pazarlama Dikey pazarlama
kanali Sistemi
Uretici Uretici

_To—pl?a_ncT ‘ Toptanci
Pera‘IEendeci Perakendeci
Tiketici Toketici

Sekil 2.6. Klasik Pazarlama Kanalina Karst Dikey Pazarlama Sistemi (Kotler and

Amstrong, 1996, s.396).

Dikey pazarlama sistemi, pazarlama etkinligine ve faaliyetlerin verimligine
ulagsmak i¢in, tasarlanan pazarlama kanallarinin siki bir sekilde birbirleriyle

biitlinlestirilmesidir (Stanton, Etzel and Walker, 1991, 5.312).

Dikey pazarlama sisteminde kanal iiyelerinin ¢abalari, faaliyet yontemleri ve hatta
davranislari, kanal icindeki liderin denetimi ve gozetiminde olmaktadir. Diley

pazarlama sistemindeki liderlik, hukuksal ya da gii¢ iliskisi ile saglanir.

Geleneksel dagitim kanallart, pazarlama aktivitelerinin etkili bir sekilde
koordinasyonu saglanamayan distribtitrier ile bagimsiz lreticiler arasinda pazar
iliskileri {izerine kurulmustur. Fakat bu koordinasyonsuziuk dikey biitiinlesmis
kanallarda s6z konusu degildir. Bagimsiz kanal yeleri beraberce faaliyette bulunarak
miisteri ihtiyaglarini karsilamaya ¢aligirlar. Urgticiler tiriin gelistirme i¢in bilgi toplar ve

distribiitorler miisterinin arzuladig: tirtinleri belirler (Anderson and Weitz, 1992, s.18).
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DPS'de aym zamanda iiretici, toptanci ve perakendeci birlesik snstem olarak i
hareket ederler. Bir kanal iiyesi bir digerinin sahibi olabilir, franchising olabilir veyafiut - =~

digerlerini isbirligine yoneltme giicli mevcut olabilir.
Dikey dagitim kanallar1 (DPS) ise, su sekilde ifade edilebilir (Kotler, 1997, s.549):

1. Biitlinlesmis dikey pazarlama sistemi,

2. Yonetsel dikey pazarlama sistemi,

3. Sozlesmeli dikey pazarlama sistemi,
a) Toptancilarin destekledigi goniillii zincirler,
b) Perakendeci kooperatifleri,
¢)Franchising orgiitleri.

Kiiresel dagitimda dikey biitlinlesme, birgok {ireticinin araci veya satis magazasi
arasinda koordinasyonu saglamasi ile gergeklesir. Biitiinlesme pazar hakkinda bilgi veya
gerekli finansal, operasyonel ve stratejik imkanlardan yararlanilmasim saglar (Gilliland

and Bello, 1997, s.22).
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Asagidaki sekilde dikey pazarlama sistemleri sematize edilmektedir. 4

I

Geleneksel
Pazarlama
Kanallar

l

Dikey
Pazarlama
Sistemleri

Batiinlesik Dikey

Sézlegmeli Dikey

Yénetilen Dikey

Pazarlama Pazarlama
Sistemleri Sistemleri

Toptancilarin Perakendeci Franchising
destekledigi .
kooperatifleri

génallu zincirler

Ureticinin
destekledigi

perakende franchise

Ureticinin

destekledi§i toptanci

franchise

Hizmet sunan
firmanin destekledigi
perakendeci
franchise

Sekil 2.7. Geleneksel ve Dikey Pazarlama Kanallart (Kdler and Amstrong, 1996,

s.369).

a) Biitiinlesmis dikey pazarlama sistemleri

Biitiinlesmis dikey pazarlama sistemleri, tek bir sahiplik altinda iirlin ve dagitim
evresinin basariyla birlestirilmesidir. Bu tiir biitiinlesme sistemlerinde, isbirligi ve

¢atigma ydnetimi mevcut Orgiitsel kanallar dogrultusunda ele alinir

Amstrong, 1996, s.395).

(Kotler and



kendi {izerine almak istemesi ile bu sistem meydana gelir. Bunun sebebi mallyetl

distirmek, faaliyet ve performans: sabitlestirmek, tedarik kaynaklarina sahip olmak ve
faaliyetler (izerinde kontrolii saglamaktir (Walters, 1977, s.160). Ornegin, iirettigi
mallar1 perakendeciye satmak lizere sati§ subesi agan isletmede, dikey biitiinlesme s6z
konusudur: hem iretim hem de toptanci isletmeleri birlestirmistir. Dogrudan mallari
satin alip depolayan ve ihtiya¢ oldugunda satiga sunan perakendeci, toptancilik yapiyor

demektir.

Biitiinlesmis dikey pazarlama sistemlerini iki grup altinda toplamak miimkiindiir.
Bunlar, geriye dogru biitlinlesmis dikey pazarlama sistemleri ve ileriye dogru

biitiinlesmis dikey pazarlama sistemleridir (Kotler and Amstrong, 1996, s.395).

Geriye dogru biitiinlesmis dikey pazarlama sistemleri, bir perakendeci isletmenin,
tireticilerle kendisi arasinda bulunan diger dagitim kanali Giyelerini (aracilar1) devreden
¢ikarmasi ve hatta bazi durumlarda {iretim ve imalat faaliyetlerinin de bir bdliimiini

kendisinin tistlenmesi demektir (Tek, 1997, s.538).

Ileriye dogru biitiinlesmis dikey pazarlama sistemleri, iiretici veya imalatginin
dagitim kanallarindaki aractlardan birini. birkagini veya bazen tiimint ( komisyoncu,
toptanci, bagimsiz perakendeci v.b. ) aradan ¢ikarip onlarin fonksiyonlarini kendisinin
iistlenmesi ve bazen de ayricalikli sdzlesmeler ile onlar1 kontrol etmesidir. Ornek
olarak, posta ile satis, kapidan kapiya satis ve kendi perakende magazalarimi kurarak

satis yontemleri gosterilebilir (Tek, 1997, 5.538).

Bu arada biitiinlesmenin tiirlii sakincalar1 vardir. Ozellikle dikey biitiinlesmenin
kendiliginden basar1 saglayacag: diistinlilmemelidir. Bu sakincalar1 su sekilde
belirtebiliriz (Cemalctlar, 1994, s.135-136):

- diizenlestirme ve isbirligi zorunludur,

- birbirinden farkli iglemleri yonetmek giictiir,



- esneklik saglanamaz,

- ekonomik gerileme dénemlerinde fiyat pazarligindan

yararlanilamaz,
- ¢esitli mallar1 saglamak giigtiir,
- yeni alanlara girmek giigtiir.

b) Yonetilen dikey pazarlama sistemleri

Yonetilen dikey pazarlama sistemlerinde, gii¢ ve biiyiikliik agisindan en biiyiik
iyenin yonetiminde Uretim ve dagiim asamalarinin bagarii bir sekilde koordine
edilmesidir. En kuvvetli marka sahibi olan {iretici saticilardan giiglii ticari isbirligi ve
destek elde edebilir (Kotler and Amstrong, 1996, s.398).

Yonetilen dikey pazarlama sisteminde bir diizeydeki kanal iyelerinin farkli
diizeydeki kanal tiyesi veya tiyelerini gesitli bask1 veya gii¢ yontemleri uygulayarak ve
etkileyerek yonetmesidir. Uyeler arasinda herhangi bir kanuni bagimhilik mevcut
degildir (Aksoy, 1990, s.14).

Bu sistemde tiyelerin pazarlama aktiviteleri, sinirli sayidaki firmalar veya bir firma
tarafindan gelistirilen pazarlama programlarinin kullanimi vasitasiyla koordine edilir. Bu
tip kanallarda karsilikli iligkiler iyelerin kararlarin1 gayri resmi olarak etkileme

yetenegine sahip "kanal liderlerine" bagli bulunmaktadir.

Yonetilen dikey pazarlama sistemlerinde, birbirini izleyen dretim ve dagitim
asamalar1 arasindaki uyum, ortak miilkiyete veya sozlesmelere dayali olarak degil de
sistem igindeki ¢ikar gruplarindan birinin glicii ve bily{ikliigline dayanarak saglanir

(Kotler and Amstrong, 1996, s.398).

Kanal iginde, demokratik veya otokratik olarak beliren bir kanal liderinin;

hakimiyeti, denetimi ve yonetimi s6z konusu olmaktadir.
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Bir iretici veya toptanci, kanalin diger iiyeleri olan 6zellikle perakéndec‘ilyer”’-iéiﬁ ‘

gelistirilen bir pazarlama programi ile dagitim sistemleri aracilig: ile irtinler tizerinde

kontrolii saglayabilir.

Taninmig bir markanin tiyeleri toptanci ve perakendecilerden giiglii ticari igbirligi
ve destek alabilir. Ornegin, ev arag ve geregleri konusunda gok iyi bir konuma sahip
olan G.E. (General Electrics) sergiler, satig artirmaya yonelik faaliyetler ve fiyat
politikalart konusunda toptancilardan ve perakendecilerden oldukga iyi bir igbirligi ve
anlay1s gormektedirler (Tek, 1997, 5.539).

Bu yonetilen dikey pazarlama sistemlerinin en Onemli avantajlarindan birisi de
dagitim sebekesi igindeki siirtlismeleri ve gatigmalar1 azaltmasidir. Bu tiir kanallarda
kanal liderinin giicti kanal lyeleri arasindaki g¢atigmalar1 en aza indirme konusunda

oldukga etkin olarak ortaya ¢ikmaktadir.
c¢) Sozlesmeli dikey pazarlama sistemleri

Sozlesmeli dikey pazarlama sistemi farkli Gretim ve dagitim kademelerinde
bulunan, tek baslarina ulasabileceklerinden daha fazla satis veya daha diisitk maliyet
elde etmek i¢in belirli bir takim kontratlarla birlesen bagimsiz firmalardan olusur (Kotler
and Amstrong, 1996, s.397).

Dagitim kanallar1 iginde olan sozlesmeli dikey pazarlama sistemleri; kanal
elemanlarinin karsilikli iligkilerini organize etmek (izere bir sozlesmeye dayanmak

suretiyle iligkilerini yasallastirma yoluna gidildigi bir sistemdir.

Sozlesmeli dikey pazarlama sistemleri tamamen serbest kanal (iiyelerinin
olusturdugu alisilagelmis dagitim kanallarini ifade eden yonetilen dikey pazarlama
sistemlerine dogru bir ara kesit niteligindedir. S6zlesmeli dikey pazarlama sistemlerinde
kanal organlari gabalarini ¢ogunlukla yazili olarak gerceklestirilen belirli s6zlesmelerle
uyumlastirma yoluna gitmektedirler. Yukarida agiklanan, ydnetilen dikey pazarlama
sistemlerinde ise, kanal iginde ya demokratik veya otokratik olarak beliren bir kanal
liderinin hakimiyet, yonetim ve denetimi s6z koﬂusu olmaktadir (Karabulut ve Kaya,
1991, s.65).
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Ayrica sbzlesmeli sistemlerde yonetilen dikey pazarlama sistemleﬁgédeﬁ “farklt.,” f

olarak, ortada iki tarafin da menfaatlerini korumaya yonelik sartlarin her 1k1taraﬁn

imzasi ile belirlendigi ve birer kopyasinin her iki tarafta da bulundugu bir sozlesme
mevcuttur. Burada karar her ne kadar bitiinlesmeyi saglayan kanal liderine bagli gibi
goriinse de, diger iyelerin de onaymm gerekli kilmaktadir. Fakat sunu da belirtmekte
yarar var ki, tiyeler gesitli konularda kendilerine fayda saglamak ve rakipleri kargisinda
daha iyi bir durumda olabilmek i¢in, bagimsizliklarindan belli oranlarda feragat etmeyi,
antlagmay1 imzalamak sureti ile kabul etmis bulunmaktadirlar (Kotler and Amstrong,
1996, 5.397).

Bdoyle bir sistemde sozlesmelerin etkinligi taraflara yiiklenecek cezalarla saglanir.
Kanuni dayanaga veya sosyal yaptirnmlara bagli olabilecek bu cezalar taraflarin
s6zlesmenin bozulmasindan elde edecegi kar avantajlarindan yiiksek olmahdir. Bu
sebeple, kanal fdyeleri arasindaki karsilikli iliskileri yo6netmek igin kullanilan
sozlesmeler, taraflarin esnekligini azaltmak yoluyla davranislarimi Onemli 6lgiide
sinirlandirir ve onlarin pazar degismelerinden kar elde etmelerine engel olur. Bir
stzlesme, belirsizligi azaltmak i¢in tiyelerin her ikisine de giivence verir. Yazili bir
s6zlesmeye sahip bir tiretici ile bir dagitict miktar, fiyat veya satis donemleri hakkinda
gelecekteki dagitimlar igin bir giivenceye sahip olurlar. Kisaca dzetlenecek olursa, bir
dagitim sézlesmesinde onceden belirlenen hususlar, gelecegin belirsizligini ortadan
kaldirir. Bu sebepten dolayidir ki, kanal tyeleri icin belirsizligi azaltacak bu tiir bir

s6zlesme liyeler i¢in ¢ok btiyiik bir avantaj unsurudur.

Sozlesmeli dikey pazarlama sistemi, ayni tiretim ve dagitim diizeyindeki bagimsiz
sirketlerin kendi baslarina saglayabileceklernden daha fazla tasarruf ve/veya satig
etkisine ulasabilmek i¢in, bir s6zlesmeye dayanacak programlarin birlestirilmelerini
oneren bir sistemdir. [lgili ¢ikar gruplart arasindaki iliskiler agisindan direkt pazarlama
sistemlerinin (direkt pazarlama) oOzelligi ekonomik gii¢ ve bu giicii onaylamadir.
Sozlesmeli dikey pazarlama sisteminin &zelligi ise aralarinda bir sézlesmenin

yapitlmasidir (Tek, 1997, 5.539).

DPS'i son yillarda hizh olarak yayilmis ve ekonomideki en dnemli gelismelerden

biri olmustur.

#



i) Toptancilarin destekledigi goniillii zincirler

Toptanci destegindeki perakendeciler sistemi bir toptanci antlagmasi ile bir

bagimsiz perakendeciler grubunun toptan ihtiyaglarini karsiladiklar: sistemdir.

Toptancilar burada bilylik organizasyonlarla rekabet edebilmeleri i¢in bagimsiz
perakendecilere yardim etmek igin onlar1 organize eder (Kotler and Amstrong, 1996,
s.397).

Toptancilarca desteklenen perakende satig yerleri, toptancilarin kendi bagimsiz
satig yerlerini, biiyiik perakende satis Orgiitlerinin rekabetine karsi koruma gabalar
sonucunda ortaya ¢ikmislardir. Bagimsiz perakendeciler ya isimlerini standartlagtirmig
ya da oteki satig Orgiitlerinin rekabetine karsi bir grup olarak dayanmalarini saglamak

icin ve satin alma da tasarruf elde etmek amaciyla toptancilarla birlesirler.
ii)Perakendeci kooperatifleri

Perakendeciler toptancilik yapar ve miimkiinse liretim yapabilmek igin yeni bir

isletme kurarlar (Kotler and Amstrong, 1996, s.37).

Bu durum, perakendeciler grubunun mallarinin biyiik bir bolimii veya tamami
icin toptanci ile sozlesme yaptiklart bir dikey entegrasyon sistemi ortaya ¢ikartir. Bu tiir
kooperatifler genellikle bir grup perakendecinin kendilerini biiyiik satig yerlerine karst
savunma c¢abalarn sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Perakendeciler toptan satis siirecine
oldugu kadar ara sira da ek bir tiretim siirecini yiiriitmek i¢in hukuksal niteligi olan bir
varhg orgitler. Uyelerin satin almalarim ve karlarimi toptan satig faaliyetlerne
yoneltmeleri beklenir. Boylece kazanilan karlar kooperatitlerin {iyelerine geri verilir. Bu
grubun dyeleri olarak bireysel perakendeciler ortak tamtma yapilmasi geregine
inanabilirler ve tanitmaya yonelebilirler. Fakat ¢ogu zaman perakendecilerin tamtim
yapma imkanlari olmaz ve kooperatifin olanaklarindan yalmz bir ekonomik arz kaynagi

olarak yararlanirlar.
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aralarinda temel bir farklilik vardir. Bu temel farklilik perakende kooperatlﬂem??fé‘bﬁ 7
grup perakendeci tarafindan, bir toptanciya yaklasmak ve mallarimi tamamim veya
biiylik bir kismini ondan almak igin sdzlesme yapilmasi olay1 iken, toptanci destegindeki

perakendecilerde, hareketin toptancidan perakendeciye dogru olmasidir.

iii) Franchising orgiitleri

Franchiser olarak adlandirdifimiz kanal iiyesi lretim ve dagitim siireclerinin

¢cesitli kademelerini birlestirir (Kotler and Amstrong, 1996, s.397).

Franchise sistemi, ayricalikli bir kisi ya da kurumun yeni bir mal , hizmet vefikir
cikardil ve sattify bir dikey entegrasyon sistemidir. Ayrica imtiyaz sahibi yer segimi,

personel bulma ve yetistirme, satin alma, y6netim terbiyesi, tanitim ve pek ¢ok diger

yOnetim yardimlarinda da bulunur.

Franchise sistemi ti¢ ayrt bigimde ortayagikar (Kotler and Amstrong, 1996, s.397);

Birinci Franchise sistemi, treticinin destekledigi perakende franchise sistemidir.
Bu sistemde dretici firmalarla secgilmis perakendeciler arasinda, kosullari belirlenmis

sGzlesmelere uygun bir bigcimde tiiketicilere satis yapulir.

Omegin, Ford gibi bir otomobil direticisi, kendi malin1 satma konusunda saticilara
yetki verir. Ancak bunun karsiliginda bagimsiz isadamlart durumundaki saticilar stirekli

giincellenen satig ve hizmet kosullarini karsilamak zorundadirlar.

Ikinci Franchise sistemi, iireticinin destekledigi toptanci franchise sistemidir.
Soguk igecek endustrisini bu sisteme Ornek gostermek miimkiindiir. Soguk igcecek
tireticileri degisik pazarlardaki siseleyicilere (toptancilar) genel satis ayricalii taniriar,
bu toptancilar da ireticinin soguk icecekcﬁzlerini satin alirlar, karbona karistirir, siselere
doldurur ve serinletici icecekleri yerel pazarlardaki perakendecilere satarlar. Ornegin
Coca- Cola ve Pepsi Cola firmalari, toptancilara (siseleme firmalarina) surubu satarlar

ve onlardan belirli kurallar ¢ergevesinde hazirlayip tescilli marka siselere doldurarak



icecegi, onceden belirlenmis reklam biitcesi sinirlar1 altinda perakendeci

miigterilere satmasin talep ederler.

Uglincii Francise sistemi, hizmet sunan firmanin destekledigi perakendeci ayricalik
sistemidir. Burada bir firma sundugu hizmetin etkili bi¢imde tiiketicilere ulagtiriimasi
amaciyla tiim sistemi Orgiitler. Buna 6rnek olarak, Mc Donalds ve otomobil kiralama da

Avis, Hertz 6rnek gosterilebilir.

Omegin, Mc Donalds hamburgerleri, A.B.D'deki ana orgiitle sézlesme yapan
firmalara satilir. Kullanilan et, patates v.b. konularda ana firmanin belirledigi kosullar
gercevesinde hazirlanir. Yiyecek yerinin diizenlenmesi, aggt ve garsonlarin egitimi ana

firmaca iistlenilir.

Franchise sisteminin 6zellikleri; franchise verenin, belli bir tiriin altinda sundugu
tirin ve hizmeti, franchise alan tarafindan bu modele goére kullanma imkant verir.
Franchise veren, bu siire¢ i¢inde franchise alan tarafi kontrol yetkisi vardir. Franchise
veren, Uriinle ilgili tim destek-donanim ve egitimle ilgili bilgi ve ekipmam vermekle

yiikiimliidiir. Franchise alana, belli bir {icret bedeli 6demesi gerektirir (Tek, 1997, 5.540).
2.2.2.2.2 Yatay Pazarlama Sistemleri

Yatay pazarlama sistemleri, bir seviyedeki iki veya daha fazla isletmenin
birleserek yeni pazarlama firsatlari izlemesidir. Beraberce faaliyet yaparak isletmeler tek
baslarina ulasabileceklerinden daha fazlasina pazarlama kaynaklarini veya {iretim

yeteneklerini ve sermayelerini birlestirerek ulasirtar (Kotler and Amstrong, 1996, 5.400).

Birbiriyle iliskisiz ya da baglantisiz firmalar da yatay pazarlama sistemi
kurabilirler. Yatay pazarlama sistemi kurmanin belli bagli nedenleri sdyle siralanabilir.
Pazar kaymalar1 ve rekabetin yogunlagsmasi, her iki tarafta da yeni girisimi tek basina
finanse edecek istek veya giicii olmamasi, mevsimlik dalgalanmalar ve birlesilmek

istenen isletmenin teknik ve becerilerine duyulan gereksinimdir (Tek, 1997, s.541).

Yatay biitiinlesme, ayni dagitim asamasindaki birden ¢ok benzer birimi bir araya

getirmedir. Ornegin, perakendeci isletmeleri ya da depolari tek bir ySnetim altinda



yeni eylemler sz konusu olmaz; ama eylemin Slglisti biyiitiiliir. Yatay butunie$mede \

gogu kez yeni pazarlama igletmeleri kurulmaz, var olanlar birlestirilir (Cemalcilar,1994,
s.135).

Yatay biitlinlesme hareketine &zellikle karsi ¢ikilmaktadir, ¢iinkii bu tiir biiyiime

saglayan isletmenin pazar denetimini ele gegirip telel kuracagt dne siirtilir.
22223 Cok kanalli pazarlama sistemleri

Birgok isletme, ayn1 veya farkli pazarlara ulagabilmek i¢in giderek artan bir oranda
¢ok kanalli sistemlere bagvurmaktadir. Bu sistemde, alicilar, aym {riind farkli kanallarda
gbérmek istemektedirler. Aym firma kendine ait birden ¢ok degisik isletme kanali ile
irlinlerini pazarlamakta veya farkli miisterilere hitap eden ¢oklu kanal kullanmaktadir.
Coklu dagitim kanallarimn kullammina "ikili dagitim" da denir. ikili dagitimin bir
Ornegi ¢imento fabrikalarinin kendi bayileri ile rekabetidir. Bazi ¢imento fabrikalar
piyasaya satis yaparken anlasma yaptiklari bayilerle aym fiyatlar1 uygulamislar ve
bayilerine yaptiklart iskontolar1 dilstirmiiglerdir. Dolayisiyla mallar hem eski hem yeni
fiyattan satildigi icin bayiler karsiz mal satmak durumunda kalmiglardir (Tek, 1997,
5.542).

Cok kanalli pazarlama sistemleri karmasik ve genis pazarlarla yliz yiize kalan
isletmelere bircok avantaj saglarlar. Her yeni kanalla isletme satiglarint ve pazara
hakimiyetini artirir ve gesitli miisteri tiplerinin spesifik ihtiyaglart i¢in Grlinlerini ve
hizmetlerini sunarak firsatlar kazanir. Fakat ¢ok kanalli pazarlama sistemlerinin kontrolii

zordur.

Asagida ¢ok kanalli pazarlama sistemlerinin sematize edilmis hali vardir.
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Sekil 2.8. Cok Kanalli Pazarlama Sistemleri (Kotler and Amstrong, 1996, s.400).
2.2.3 Dagitim Kanallarinin Baslica Fonksiyonlan

Daha 6nceki agiklamalarimizda da belirttigimiz gibi pazarlama kanali {iriin veya
hizmetleri reticiden tiiketiciye ulastirma isidir (Kotler, 1997, s.531). Dagitim
fonksiyonunu yerine getiren dagitim kanalinin baslica gérevlerini en temel olarak (g

grupta incelemek miimkiin olacaktir (Karabulut ve Kaya, 1991, 5.57).
e Toplama
¢ Doniistiirme
e Dagitim
a) Toplama

Toplama fonksiyonu bir dagitim kanalinin, ilgili misteri kesiminin ihtiyaglarina
seslenen mal ve hizmetlerin belirlenmesini, ilgili kaynaklardan bunlarin temin
edilmesini ifade eder (Karabulut ve Kaya, 1991, 5.57). Bu sirada dagitim kanalinin
tasima, depolama ve bilgi islemi gibi fiziki dagitim faaliyetlerinde bulunmasi da

gerekebilir.



b) Déniistiirme

Déoniistiirme fonksiyonu ise, dagitim kanalimin tedarikledigi mallar iizerinde yer,
zaman, miktar, ¢esit ve miilkiyet faydalarimin kazandiriimasina hizmet eden faaliyetleri
ifade etmektedirler. Bu faaliyetler sayesinde, dagitim kanalim teskil eden organlar
ekonomik bir birim olarak tireticiler ve nihai tiiketiciler arasinda yer alabilme imkanim
bulabilirler. Doniistiirme fonksiyonunu aym zamanda, dagitim kanali organlarinin tipki
bir tretim isletmesi gibi ele alinmalarim da imkan dahiline sokmaktadir. Uretim
isletmelerinde mallara gekil degistirme yolu ile ilave deger kazandirilirken, dagitici
isletmelerde de genellikle maddi olmayan unsurlarla ilgili bagka faydalar mallara

kazandirilmaktadir (Karabulut ve Kaya, 1991, s.58).

Dagitimin doniistirme fonksiyonu mal ve hizmetlere ihtiyag duydugu an ile

ihtiyacin karsilanma ani1 arasindaki farkin goriilmesi durumunda daha iyi anlagilabilir.

Dagitimin miktar ve gesitler bakimindan mallara kazandirdig1 diger faydalar da

doniisiim fonksiyonu sayesinde gergeklestirilmektedir.
¢) Dagitim

Dagitim islemi bu fonksiyonlarin son asamasini olusturmaktadir, Dagitim
kanalinin kendisinden beklenen gorevlerini yerine getirmesi i¢in mallarin fiziki olarak
tiretim noktalarindan tiiketim noktalarina kadar akisini gergeklestirme bu tiir

fonksiyonlarla ilgili bulunmaktadir (Karabulut ve Kaya, 1991, 5.58).



3. DAGITIM KANALINDAKI ISBIRLIGI VE

iSBIRLIGINI ETKILEYEN ETMENLER ...

3.1 ISBIRLIGININ TANIMI VE ONEMI

En genel anlamuyla isbirligi, taraflarin ortak bir amaca ulasmak icin goniillii
gii¢ birligi olusturmalar: ve birlikte ¢alismalar: olarak tanimlanmaktadir (Ring and
Van De Van, 1992). Burada énemli olan kavramlar ortak amag ve gonilliiliiktiir.
Isletmelerin ortak bir amag¢ i¢in bir araya gelmelerindeki temel sebep, kendi
firmalarina iligkin amaglara daha kolay ulagmak istemeleridir.  Dolaysiyla,
isletmeleri (ve yoneticileri) isbirligine sevk eden temel motivasyonel unsur,
“ekonomik rasyonalizasyon” olarak tamimlanabilecek, uzun dénemde kendi bireysel
amagclarina ulagma istegidir.  Ancak, “ekonomik rasyonalizasyon” igbirliginin
derecesini etkileyen yegane sebep degildir. Kisiler arasindaki baglilik derecesi,
kiiltiirel sosyal yakinlik ve taraflar arasindaki giic dengeleri gibi faktérlerin de
isbirligini etkileyebilecegi belirtilmistir (Smith, Carroll and Ashford, 1995).

Diger taraftan igbirligi bir kisi, grup ve organizasyonun ortak ¢ikar ve fayda
elde etmek amaciyla, karsilikli birbirlerini etkileyerek ve psikolojik bir iligki
olusturarak bir araya gelmeleridir (Camphell, 1998, s.22 ) Isbirligi, isbirlik¢i davranis
sergileyen taraflar: bir araya getirerek ortak amaglarini gergeklestirmeleri esnasinda

basariya ulagsmalarinda biiyiik bir etkiye sahiptir. (Cannon and Perreault, 1999).

Isbirligi tammlarimin gogu karsiikh ¢ikar ve kazang igin kisi, grup ve
orgiitlerin bir araya gelme, etkilesim igerisine girme ve psikolojik iliskiler kurma
siirecine odaklanmustir (Smith et al, 1995). Ring and Van de Ven (1994) isbirligi
tanimuna kisilerin isbirligi iliskisini devam ettirme arzularini da ilave etmislerdir.
Buna gore isbirligi iliskileri ilgili taraflarin eylemleri ve sembolik yorumlarn ile
siirekli olarak olusan ve yeniden sekillenen ve sosyal etkilesimlere agik olan kollektif

eylem mekanizmalaridir.

Ayrica karsilikli olarak bagimli islerin tamamlanmas: igin kisisel gabalarin
goniilli katkist olarak tanimlanan igbirligi, organizasyonlarin ya da kisilerin farkl
gorevler arasinda faaliyetlerini koordine etmeleri gerektiginde olduk¢a onemlidir

(Wagner, 1995).



Iki ya da daha fazla tarafin ortak ve/veya bireysel amaclarina ulaﬁigxak kg:m':;BI
araya gelerek birlikte caligmalar: da igbirliginin bir sonucudur. Burada 1$\b4i11ag1, i
tarafin diger tarafin ihtiyaglarina y6nelik boyun egmesi olarak degil, her iki taraf2~ “”cf'a
ancak birlikte caligarak, ortak amaglarinda basarili olabilecekleri yoniinde tavir
sergilemeleri olarak algilanmalidir. Ornegin, iki firma sorumluluklari paylagmak
suretiyle, degisik kosullar karsisinda ve problem ¢6ziimleri konusunda daha esnek

olabilirler (Cannon and Perreault, 1999).

Isbirligi tipleri kigilerin birbirlerine naéll baglandiklar: ile ilgili olarak
degisebilir. Birbirine dikey olarak baglanmis olan kisi, grup ya da Srgiitler bir ast-iist
iliskisi igerisinde isbirligi yapabilirler. Ya da yatay olarak baglanmis érgiitler isbirligi
igerisine girebilirler. Bu igbirligi, calisanlarin genel islerde ya da rakiplerin tek bir
endiistri icerisinde bir arada bulunmalar1 sonucunda girdikleri igbirligidir. Dikey
baglantilar1 kapsayan igbirligi ile yatay baglantilar1 kapsayan arasinda aslinda
bagimlilik terimi agisindan farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Organizasyonlarda
firmalar arasindaki bagimlilik derecesi, dikey baglantilarda yatay baglantilara oranla
daha acik ve daha direkttir.

Iki tip isbirligi iligkisinden s6z etmemiz miimkiindiir (Smith et al., 1995).
Bigimsel ve bigimsel olmayan isbirligi. Bigcimsel olmayan isbirliginde taraflarin
katkilar1 sozlesme hilkiimlerinden ziyade davramigsal normlar tarafindan
belirlenmekte ve ayarlanabilir diizenlemeleri igermektedir. Smith v.d (1995) bi¢imsel
olmayan isbirligi mekanizmalarini, tiye davraniglarinin bigimsel olmayan kiiltir ve
sistemlerden etkilendigi Ouchi’nin klan kiltiirtine benzetmislerdir. Fakat isbirligi ,
s6zlesme yiikiimliiliikleri ve bigimsel kontrol yapilar ile de nitelenebilir. Ring ve
Van de Ven (1994) bigimsel isbirligi tiirlerinin zaman igerisinde kural ve
diizenlemelerin artik gerekli olmadig1 bi¢cimsel olmayan tiirlere doniisebilecegini

belirtmislerdir.

Isbirliginin pek¢ok sonucu olsa da bir orgiitte en ¢ok aranam yiiksek
performansa yol agacagi diistiniilen etkili bir koordinasyondur. Koordinasyon en
etkili ve uyumlu sonuglara ulasmak i¢in pargalarin biitiinlesmesini hedefler.
Isbirliginden kaynaklanan koordinasyon iliskilerin daha ziyade goniilliiliige
dayandig1 ve orgiit capinda zorlamadan ziyade kendi kendine tamimlandig giinlimiiz

yeni orgiit tiplerinde daha da 6nemli hale gelmigtir. (Smith et.al, 1995).



= 3,
“‘ [ -
oy 3
Kim and Michell'in (1999) Amerika ve Japonya’daki otomotgy%figmals 4 S :
iizerine yaptiklar galigmalar gostermistir ki, Japon firmalarin bagarisindagratasidas™, *

isbirligine yonelik degiskenlere Gnem vermelerinin biiyilk payi vardir. J¥ps
firmalarinin, ortaklan ile bilgi paylasimi, isler arasindaki koordinasyonu saglama,
tedarikgilerine maliyet azaltimi ve kalite artis1 saglamalar1 konusunda yardim etme,
iligkileri sirasinda giivene bilylik dnem verme ve iliskiye doniikk belirli yatirimlar
yapma konusunda diger iilke firmalarina oranla daha iyi olduklar ortaya ¢ikmugtir.
Bu firmalar ortaklan ile beraber iliskilerinin daha uzun siireli olmasina dikkat etmek
ve etkin olmayan iliskilerden uzak durmaktadirlar. Ayrica, kanal ortaklan ile
kurduklar1 iliskide glivene ve baglilik temeline oturmus uzun doénemli iligkiler
kurmak yoluna gitmektedirler. Tiim bunlar sonucunda Japonya’daki firmalar diinya
¢apinda rekabet edebilmekte ve rakiplerine oranla daha bilyilik avantajlara sahip
olmaktadirlar.

Gegen zaman siiresi igerisinde beklenen karsilikli amaglara ulagmak i¢in
bagimsiz iliskiler igerisinde tamamlayici veya benzer eylemlerin firmalar tarafindan
iistlenilmesi de isbirliginin sonucudur. Ayrica dagitim kanali igerisinde, her gérevi
tireticinin yerini getirmesi miimkiin degildir. Uretici mali tirettikten sonra, dagitim
asamasinda genellikle dagitici kullanma yoluna gitmektedir. Bu da iiyeler arasinda
karsilikli bagimliligi, dolayisiyla etkin isbirliginin gerekliligini ortaya ¢ikartmaktadir.
Kanal igerisinde dagitim islevinin etkin ve ekonomik bir sekilde yerine getirilmesi
i¢in iiyeler arasinda isbirliginin olmasi temel ve hayati bir husustur (Gill and
Allerheiligen, 1996, s.50).

Dagitim kanalindaki igbirligi, tiim kanal tiyeleri i¢in biiylik miktarda faydalar
saglayacaktir (Fraizer and Rody, 1991, s.54). Combs and Ketchen (1999)’1n belirttigi
gibi, firmalar arasi isbirligi tek basina sahiplige oranla daha az kaynak gereksinimine
ihtiya¢ duyuracaktir, ¢iinkii firmalar yaptiklar1 isbirliginden dolayt, gorev

dagilimlarina gore gerekli kaynaklar tedarik etme yoluna gideceklerdir.

Devam ettirilebilir bir rekabet avantaji; iyi bir satin alma, iyi bir miisteri servisi
ve etkin bir dagitim sistemi gibi faktorlerce elde edilebilir. Buna ragmen birgok firma
kendi dagitim kanalindaki elemanlarla olan uzun dénemli iliskilerini yani igbirligini
gz ardi etmektedirler. Oysa ki etkin bir isbirligi sayesinde firmalar pek ¢ok yoénden

rakiplerine nazaran daha karli durumda olacaklardir (Ganesan, 1994).



ulasmak icin beraberce calistiklar1 durumu ifade eder. Her ne kadar, §i bu'hgl;t ]
etkileyen koordinasyonun uzun yillardir dagitim kanallarinda en 6nemli konu oldtgii™
bilinmesine ragmen temel olarak gii¢ ve ¢atigma tizerine odaklanilmigtir. Oysa bu iki
degisken disinda igbirligini etkileyen farkli degiskenler de vardir ve son zamanlarda
yapilan ¢alismalarda bu degiskenler tizerinde durulmaktadir.

Dagitim kanali yapisi igerisinde, iyelerin bagsariya ulagmalari ve uyumlu
calismalar1 agisindan etkin isbirligi anlayis1 olduk¢a biiyilkk 6nem arz eden bir
husustur.  Isbirligi igindeki firmalar bilgi ve tecriibelerini paylasir, gerekli
isbsliimiint en etkin bi¢imde gerceklestirir ve birbirlerini daha iyi anlar ve yardimci
olurlar. Boylesi bir isbirlii ortamimin gerceklestirilebilmesi halinde, biitiin
katilimcilarin karli ¢iktigi bir drgiitsel yapilanma ortaya ¢ikacaktir.

Uretici ile aracilar arasindaki isbirliginin yiiksek dereceli olmasi, iliskinin uzun
dénemli olmasi konusunda 6nemli etkiler yapacaktir. Uzun donemli iliskilerin varligi
taraflarin rekabet avantajlar1 elde etmelerine, miisteri istek ve ihtiyaglarini etkin bir
sekilde, zamaninda yerine getirmelerine imkan tanimaktadir (Kalwani and
Narayandas, 1995, s.3). Uretici ve aracilar arasindaki degisim iliskileri, pazarlama

arastirmalarinin oncelikli olarak izerinde durdugﬁ konular arasinda yer almaktadir.

Son zamanlarda yapilan farkli birgok arastirma, basarili ve uzun dénemli
iliskinin temelleri tzerinde durmaya baslamistir (Dwyer et al., 1987; Frazier,
Spekman and O’Neal, 1988). Arastirmacilar ayni1 zamanda uzun donemili iliskilerin
icerigini sekillendirecek faktorlerin arasgtirmasimi yapmaktadirlar (Heide and John,
1990; Helper, 1991). Kanal ortaklar1 arasinda uzun dénemli iliskilerin dolayisiyla
isbirliginin olmasi bayinin performansi iizerinde bir ¢ok yolla 6nemli etkiler
yapacaktir. Bunlardan en 6nemlileri, dagitictnin yani bayinin satig, maliyet ve fiyat

seviyeleri ve karlilifidir (Kalwani and Narayandas, 1995).

Genellikle kanal tyeleri gelecegi parlak bir iligkiye inanmadik¢a uzun dénemli
iliskilerden herhangi bir fayda beklememektedirler. Arastirmalar géstermistir ki,
bagimsiz kanal lyelerinin uygunlugu asagidaki faktorlere baglidir (Anderson and
Weitz, 1989); |

e Yeni {iriin gelistirmede kanal Giyelerinin birbirlerine yardim etmest



%
AN 3
FI N “t
S . . e o S HETAR R
e Urtinlere dair formal ve informal pazar bilgilerinin toplanma AW%W&}‘& &4
B Ngrn b s
i i %, Ay e LT AT
edllmeSl t;%{!‘m 7 f};"’%\a‘A Jg«}e?,
‘,g : e o)
.:'\':%-ai:fﬂ“’*"

e Uzun donemli 6deme imkanlari gibi, miisterinin egitimi ve diger tiirlii satis

gelistirme ¢abalarina destek verilmesi
e Karsilikli istek ve ihtiyaglar1 konusunda duyarli olunmasi,

e Beklenmedik durumlar karsisinda esnek olunmasi ve uyum igerisinde

caligilmasi.

Isbirligi, kanal ortaklarina maliyetlerin paylasilmasi, yetenek ve kaynaklarin
ortak olarak kullanimi, kapasitenin etkin bir sekﬂde koordinasyonu, yeni iriinler
gelistirme, yeni pazar alanlarini artirma ve yeteneklerini gelistirme gibi birgcok ortak
faydalar sunmaktadir (Singh, 1997, 5.342).

Firmalar arast i5birli§i davraruslar: derken, kastedilen unsurlar birlik anlayisi,

bilginin paylasimi ve esnekliktir (Heide and John, 1992).

e Birlik anlayisi, iligkinin devamlilifina yonelik davranislart
iceren karsilikli bir beklentidir (Macneil 1980). Birlik anlayisi igindeki
firmalar iliskinin devamini saglayacak sekilde davramslar sergilerken,
iliskinin degerini de iyi bilirler. Ayrica gerektiginde birbirlerine yardime1
olmaktan ve fedakarlik yapmaktan kag¢inmazlar; her iki tarafin da yararina
olacak gelismelerle ilgilenirler. Birlik anlayist birlik ve beraberlik hissi
yaratir ve ortaklar arasindaki birlikteligin bir gostergesidir (Jap and

Ganesan, 2000).

e  Bilgi paylasimu. ortaklarin birbirinin isine yarayacak bilgileri
herhangi bir zorlama olmadan ve tam zamaninda birbirleriyle
paylagsmalaridir (Heide and John, 1992). Bilgi paylasimi; kritik, 6nemli ve
ozel bilginin kanal ortaklar: ile ne derece paylasildiginin bir gostergesi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Morh and Spekman, 1994). Bilgi
paylasiminin yeterli olmamast ortaklar arasinda birgok problemin

dogmasina ve gatigmalara sebep olacaktir. Bu sebeple etkin igbirliginin



stirdiirtilebilmesi igin, gerekli bilginin zamaninda ve dogry, bir: s kil
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ortaklarla paylagiimasi1 6nemlidir. g

e  Esneklik ise, kanalda yer alan ortaklarin iliskide gelecekte
meydana gelebilecek (beklenen veya beklenmeyen) degisimlere karsi
birbirlerinin gereksinimlerini gozeterek gerekli diizenlemelere gitme
istekliligidir (Heide and John, 1992). Burada sik¢a ve beklenmedik anda
meydana gelen degisikliklere karg1 kisa siirede cevap verebilmek 6n plana
¢ikmaktadir (Cannon and Homburg, 2001). Cevresel belirsizligin ve hizhi
degismelerin sik rastlandigt -giiniimiiz ekonomilerinde, firmalarin
ortaklarina karst gerekli durumlarda esnek davranmalarinin 6nemi daha

da belirgin hale gelmigtir.

3.2 ISBIRLIGI ILISKISINI ACIKLAMAYA YARDIM
EDEN TEORIK YAKLASIMLAR

Isbirligi literatiiriindeki ¢esitli teorileri Smith v.d. (1995) 5 kategori altinda
toplamiglardir. Bunlar; Degis-Tokus Teorileri, Cazibe Teorileri, Giig¢ ve Catigma
Teorileri, Modelleme Teorileri ve Sosyal Yap: Teorileri. Asagida bunlar hakkinda

kisaca bilgi verilecektir.

3.2.1 Degis Tokus Teorileri:

Isbirliginin ekonomik ve psikolojik g¢ikarlari maksimum etmenin bir araci
olarak gordiigii teorilerdir. Bu teoriler psikoloji, sosyoloji, siyaset bilimi ve
ekonomide goriilen teorilerdir ve bu farkli disiplinler degis-tokus stirecinin isbirligi
ile nasil bir iliski igerisinde oldugunu benzer perspektifler ile agiklarlar. Bu iliskinin
taratlar isbirliginden elde edilecek ¢ikarlar1 maliyetleri astiginda isbirligi igin
goniilli hale gelirler. Ozel degis-tokus teorileri sunlardir; islem maliyeti teorileri,
sosyal-psikoloji teorileri, makro-mikro teorileri, destekleme teorileri, sembolik
etkilesim teorileri ve rasyonel ya da normatif karar alma teorileri. Degis-tokus
teorileri isbirligine veya isbirligi iliskilerine girecekler i¢in bilingli ve hesaplanmis

sebepleri agiklamakta kullanilabilirler.




3.2.2 Cazibe Teorileri:

olusturan ya da tam tersi etki eden faktorleri incelemektedir. Kisiler a.rasf“(“:‘"asz‘é #
teorileri deger ya da statil benzerlifi ya da farkliliklarini tamamlayict ihtiyaglar,
kisilik ozellikleri, ama¢ uyumu ve bilgi ihtiyaglar1 gibi degiskenlere dayanmaktadir.
Acik¢a goriilmektedir ki, cazibe teorileri bir O&lglide degis-tokus teorileri ile
Olgiismektedir. Fakat cazibe teorileri kisisel cazibe ve kigiler arasi uyum gibi
ekonomik olmayan, hesaplanmamis igbirligi iliskilerinin maliyet ve faydalarini
modellemeye de imkan verirler. Bu gibi teoriler iliskinin ekonomik olmayan

yonlerine odaklanirlar.

3.2.3 Gii¢ ve Catisma Teorileri:

Emerson (1962), Pfeffer ve Salancik (1978) catisma ya da onun tersi olan
isbirligi egilimlerine odaklanmiglardir. Bu ¢ercevede kisilerin ve gruplarin hedef,
deger ve kaynaklar1 arasinda adaletsizlik ya da esitsizlik algilamalarinin
dogurabilecegi farkliliklar catismay: agiklayabilir ve isbirligi bunun tam tersi
oldugunda agiklanabilir. Bu teoriler 6rgiit ve tilkedeki kast sistemlerine odaklanmis
" teorileri ya da isbirligi zorluklarimin kaynagi olarak homojenlik ya da heterojenlik
ozelliklerini de vurgulayan teorileri icerebilir. Oyle ise, giic ve catisma teorileri
cazibe teorileri ile drtiismektedir. Gilig ve ¢atigma teorileri zaman igerisinde isbirligi
iliskilerinin dinamiklerini 6ngérmede Ozellikle faydalidirlar. Mesela bir iliskide:
taraflar arasindaki gii¢ farkliliklan artik¢a bigimsel olmayan isbirligi sekillerinden
ziyade bigimsel olanlar arzu edilebilir. Gii¢ farkliliklart iletisim, catigma ve

bedavadan geginmeye ¢aliganlar: 6nceden tahmin etmemize yardimce: olabilir.

3.2.4 Modelleme Teorileri:

Kisiler ve orgiitler arasindaki igbirliginin olusumunda sosyal 6grenme ya da
taklit ve modellemenin 6nemine odaklanmis teorilerdir. Oyle ise pek ¢ok isbirligi
davranis1 ya da diizenlemesi 6rnek alinabilecek baz1 kisi, grup ya da orgiitler bunlarn
kullandig1 ya da megrulastirdig igin ortaya ¢ikmaktadir. Bu teoriler baskalarini taklit
eden gruplar ya da Orgiit kiiltirleri yoluyla uygunluk ve teyit etmenin isbirligi
normlarinin olusumundaki 6nemini vurgularlar. Modelleme teorileri bir isbirligi

iligkisinin sadece i¢ dinamiklerine odaklanmamak gerektigini belirtir.
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Bu teoriler igbirligini desteklemede yapisal faktérlerin roliinii %;\g‘uig,ﬂﬁif e
Yapisal teoriler igbirliginin olugtugu sistemin ttim sartlar1 géz oniinde bulundW >
isbirligi iligkilerinin olusumunu agiklamaya c¢alisirlar. Bu yapilar birbirinden farkli
olsa da birbiri ile iligki halinde olan kisiler, gruplar, 6rgiitler ve sebekelerin sosyal
konumundan olusurlar. Yapisal degiskenler sunlan igerebilir; katilimci sayisi,
homojenlik ve heterojenlik, mesafe, tarih ve giic. Modelleme teorileri gibi sosyal
yap1 teorileri de isbirligi ve koordinasyonu 6ngérebilmek i¢in bir iligkinin dis
boyutlarina da bakar. Sosyal yap: teorilerinin en popiilerlerinden birisi olan sebeke

teorisi, iliskiler sebekesi igerisindeki taraflarin konumlarini agiklar.

Yukaridaki teorilerin kategorileri genis bir uygulama alanina sahip olsalar da
isbirliginin karmagikligini, higbir teori tek basina tam olarak aciklayamaz. Oyle ise
¢ok teorili bir perspektife ihtiyag vardir. Degis-tokus ve cazibe teorileri birlestirilerek
iki farkli giiven tiiriinden s6z edilebilir. Ayrléa bu konuya disiplinler arast bir
yaklagimla bakildiginda tekrarli ittifaklarin neden daha az bigimsel bir yapida
olduklarint agiklamak igin ekonomi ve sosyal psikoloji disiplinlerinden
yararlanilabilir. Ayrica yeni orgiitlenme tipleri ile ilgili olarak yeni isbirligi teorileri

gelistirmek gerekebilir.

3.3 DAGITIM KANALINDA ISBIRLIGINI ETKILEYEN
ETMENLER

Kanal tyeleri arasindaki iligkilerin uzun Omirlii olabilmesi ig¢in, tyeler
arasindaki isbirliginin gelistirilmesi, yani kritik faktorler olan bagimlilik, baglilik,
gliven v.b iliskisel faktoérlere biiyiik Snem verilmesi gerekmektedir, ve bu faktorler
lizerinde itina ile duruldugu taktirde isbirliginin gelistirilerek firmalar aras:
catigmalarin azaltilmasi miimkiin olmaktadir (Anderson and Weitz, 1989, 1992;
Dwyer, Schurr and Oh 1987; Kumar, Scheer and 'Steenkamp 1995; Mohr and Nevin,
1990).

Bu calismada igbirligini etkileyen degiskenler 5 grup altinda toplanmistir.
Bunlar; iliskisel faktérler, yiikiimliiliikler, is ile ilgili faktorler, ¢evresel faktorler ve
iliskinin siiresi. Asagida bu faktorlerden ayrintili olarak bahsedilecektir.



3.3.1 Iliskisel Faktorler

Son g¢aligmalar gostermistir ki, bagimhlik, giic ve baghlik v.b gib; 1h$deel !
elemanlar kanal tiyelerinin performans ¢iktilarini ve aralarindaki isbirligi derecesini
artirmaktadir (Ganesan, 1994).

Dagitim kanali tyeleri arasindaki karsilikli ¢ikarlar devam ettigi stirece
birbirleri ile olan iligkileri devam ettirme ¢abas: igerisinde olacaklardir. Kanal iiyeleri
arasindaki iligskilerde &zellikle bagimliligin, giiciin ve baghilik gibi iliskisel
faktorlerin 6nemli katkilar1 vardir (Kalwani and Narayandas 1995). Ayrica etkin bir
birgok faktoriin etkili oldugu ve bunlarin kanal uyelerl arasindaki iliskiyi 6nemli
Slclide etkiledigi izerinde durulmustur (Dyer, 1997, s.551). Kisaca, arastirmacilarin
yaptiklar1 caligmalar incelendiginde iligkinin kalitesini artiracak degiskenler
konusunda tam ortak bir fikre sahip olmadiklari ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, Dwyer,
Schurr ve Oh (1987, s.24) kanal iliskilerini artirirken kritik olan ti¢ degisken iizerinde
durmuslardir; baglilik, giiven ve iligkiyi sona erdirme. Kumar, Scheer ve Steenkamp
(1995, s.55) iliskinin kalitesini etkileyecek en dnemli degiskenlerin, ¢atisma, giiven,

baghilik ve iliskiye son verme seklinde dort grupta incelemislerdir.

Bu ¢alismadaki iligkisel faktorlerden kasit ise, bagimlilik, baglilik, giiven, iin,
iletisim, kiiltiirel yakinlik, ana firmanin ge¢mis performansi ve ana firmaya kars1 olan
memnuniyettir. Asagidaki béltimlerde bu degiskenler hakkinda ayrintili olarak bilgi

verilecektir.

3.3.1.1 Bagimhhk

Firmalar arasi iliskilerde bagimlilik, arzulanan amaglara ulasmak icin
taraflarin mevcut iy iliskisini koruma ihtiyacim ifade eder (Frazier, 1983b).
Bagimlilik diizeyini belirleyen Onemli unsurlarindan biri taraflar arasindaki giic

dengesidir.

Firmalar arasi birebir iliskiler ele alinarak yapilan arastirmalarda, firmalar arasi
giic dengeleri (ve dolayistyla “karsilikli bagumlilik” kavrami) igbirligini etkileyen
temel bir faktdr olarak ortaya ¢ikmustir (Heide and John, 1988). A firmasinin B
firmasina olan bagimlilik diizeyinin A firmasimin isbirligine egilimini etkileyen

Oonemli bir faktér oldugu yadsinamaz. Ancak isbirliginin devamlilign ve saghkli
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islemesi agisindan temel kosul karsiliklt bagimlilifin bulunmasi, baské bi‘r-‘:;‘cié"yii,sl‘g ﬁ"

giic iliskisinin dengeli olmasidir  (gii¢ konusuna ayrintilt olarék asaglda '

deginilmistir). Her bir bagimsiz birim diger birimlere sundugu ekonomik’ deger ™

(teknoloji, uzmanlik, pazar bilgisi, operasyonel yetenekler, vb.) 6lglisiinde onlarin

bagimlihigin elde eder.

Bir firmanin giicti, karsilikli kanal iligkilerinde, diger firmanin inanglari, tavir
ve davranislar: lizerinde potansiyel bir etki yapmasina sebep olabilir (Frazier, 1999).
Bu potansiyel diger firmanin bagimlilik derecesine ya da mevcut amaglarina
ulasmada kanal iligkilerini siirdiirme zorunluluguna baglidir (Fraizer, 1983b)
Karsilikli bir kanal iligkisinde biiytik Sl¢tide bagimlilifa sahip olundugunda, her bir
firma arasindaki karsilikli bagimlilik yiikselir ve simetriklesir. Boyle durumlarda her
bir firma yiiksek derecede giice sahiptir ve ﬁmialar arasindaki baglarin ¢ok giiclii
olmast gerekir. Bu gibi iliskiler zayif ya da iglevsel olmayan iligkiler degildir. Ortak
giiciin yiiksek oldugu bdyle bir kanal iliskisi i¢erisinde olan ortak ¢ikarlar, destek ve
dikkat sayesinde giiven, baghlik ve isbirligi artar (Gundlach and Cadotte, 1994;
Kumar, Scheer and Steenkamp, 1995; Lusch and Brown 1996).

Karsilikl1 kanal iliskisindeki her bir firma diisiik seviyeli bir bagimliliga sahip
ise, karsihikli bagimhilik dusiiktiir ve her bir firmanin giicii azdir. Karsilikli
bagimliligin diisik olmasindan dolay: bagimhilik diizeylerinin simetrik olusu da
dnemini yitirir. Boyle bir durumda her bir firmanin digerine karsi olan dikkat ve
destek miktar1 da ¢ok diisiiktiir. Eger firmalardan biri veya bazilar1 gerceke¢i olmayan
taleplerde bulunmaya baslarsa iliskiler islevselligini yitirir. Fakat bunun sebebi

karsilikli bagliligin ve glivenin fazla olmasi degil eksikligidir (Frazier, 1999).

Bir firma karsilikli dagitim iliskilerinde yiiksek dereceli bir bagimliliga
sahipken diger bir firmamin bagimhlig: diisiikse karsihikli bagimhiligin asimetrisi
yitksek olur. Boyle bir durumda ¢ikarlar farklilik arz eder ve dusik bagimliliktan
kaynaklanan gii¢ avantajina sahip firma bencil davranabilir ve diger firmay1 bask:
altina alabilir (Anderson and Weitz, 1989, 1992; Heide 1994). Boyle durumlarda
normatif sozlesmelerin gelistirilmesi engellenebilir (Lusch and Brown 1996). Fakat
bulgular gostermektedir ki, uzun vadeli igbirliginin 6nemli ve kanal sisteminde adalet

normlar1 mevcut oldugunda, giic avantajlarina sahip firmalar bencil ¢ikarlarim
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maksimize etmek i¢in isgbirligi halinde bulunulan firmalara baski yapma.&g
ve etkili igbirligi kurmaya ¢alisabilirler.

Bagimliliktaki asimetriklik firmamn ortag: tzerindeki bagimlihif ile ortagin
firma iizerindeki bagimhiligi arasindaki farki ifade etmektedir(Emerson, 1962;
Lawler and Bacharach, 1987). Bu fark, daha ¢ok bagimli olan firmanin géreceli
bagimliigi (Anderson and Narus, 1990), ya da daha az bagimli olan firmanm
goreceli giiclinii gostermektedir (Emerson, 1962; Frazier and Rody, 1991; Lawler
and Bacharach, 1987). Bagimliligin simetrikligi, eger her iki tarafta birbirlerine esit
diizeyde bagimli iseler gegerli bir durumdur. Ciinkii bir ortagin firmaya olan
bagimliligi, o firma igin bir gii¢ kaynag1 olarak ortaya ¢ikmaktadir (Emerson, 1962),
toplam bagimlilik ve bagimliligin asimetrikligi, toplam gii¢ ve giictin asimetrikligi ile
ayni anlama gelmektedir ve firmanin bagimliligindan elde edilmektedir(Kumar,
Scheer and Steenkamp, 1995 s.349).

Ayrica, kanalin gittikce asimetrik hale gelmesi, kanal {iyelerini birbirinden
uzaklastiracaktir. Bagimlilik igerisindeki asimetrikligin artmasi, daha giiclii olan
firmanin firsatg1 davramslarini, giic kullanimimi ve cezalandirict eylemlerinden
alikoyan yapisal engelleri azaltacaktir. Daha giiclii olan taraf, ortag: ile giiven ve
bagliliga dayali bir dostluk kurmasina ihtiyaci yoktur, ¢linkii giictinii kullanmak
suretiyle ortaginin kendisine itaat etmesine ya da isbirligi igerisinde g¢alismasina
neden olmaktadir. Daha gii¢lii olan tarat daha az isbirligine, glivene ve bagliliga
ihtiyaci vardir, ¢linkii gliven ve baghlk karsilikli olarak yer almadikga, nadiren
gelismektedir (Anderson and Weitz, 1992). Ayrica goreceli olarak bagimli olan
firmanin. ortagina gliven ve baglilik duyma olastlig azdir. Baghlik ve gliven daha
bagimli olan firma i¢in bir risktir, ¢linkii bu durumda ortagin firsatgiligr. tirmay1

tehdide agik hale getirmektedir(Kumar, Scheer and Steenkamp, 1995 5.350).

Dagitim kanallarinda bagimlilik kritik bir faktordiir. Cinki dagitim
kanallarinda ireticiden-nihai kullanictya kadar olan siiregte, organizasyonlar
birbirlerine muhta¢ durumdadir (Kumar, Scheer and Steemkamp, 1995) Kanal
tiyeleri arasindaki kargilikli bagimliik fazla ise, her iki tarafin da iliskilerinin
basarisimi1 garantilemek ¢ikarlar1 agisindan Snemlidir. Her iki tarafta bu iligkinin

devamu i¢in zaman, para ve gii¢ harcayacaktir ve iligkiye bagimli olacaktir (Anderson
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and Weitz, 1992). Buda iliskinin uzun dénemli olacaginin bir gdstergesidit. (Mbigar; V, 3 S
and Hunt, 1994).

ile ilgili olarak asagidaki tablo bir fikir edinilmesinde yardime: olacaktir (Kumar,
1996).

Tablo 3.1 Karsihikh Bagimhiligmm Etkinligi

yiiksek
Dagitic1 daha giiglii | Yiiksek seviyede
karsilikli bagimlilik
Tutsak
Etkin Iligki
Firmanin
Bagimlilig1
Diisiik seviyede Firma daha giiglii
bagimlhilik
Giiciin verdigi
Igisiz sarhosluk
dﬁsﬂk Dagitrcilarinin yﬁksek

Bagimlilig:

Kaynak: Nirmalya Kumar, “The Power of Trust in Manufacturer-Retailer
Relationships”, Harvard Business Review, November-December, 1996, pp. 92-
106.

3.3.1.1.1 Bagimhilik ile Gii¢ Arasindaki [liski

Giicii, bir kanal ityesinin diger kanal tyesinin davranis ve karar degiskenlerini
etkileme derecesi olarak tanimlamamiz miimkiindiir (Ganesan, 1993, s.187). Kanal
tiyelerinin giict, iligki igerisinde iki tarafinda bagimlilik derecesine bagli olarak
ortaya ¢ikan bir kavramdir. Ayrica bir tarafin diger tarafi etkileyebilme ya da kontrol
edebilme yetenegini de gilic olarak tanimlamamiz miimkiindiir (Lusch and Brown,
1982, s.312). Bir {iyenin diger iUye {izerindeki gilici onun mevcut gii¢ kaynaklari
tarafindan belirlenmektedir. Diger taraftan, Etgar (1976) giicii, bir iiyenin, diger

tiyenin kanal mekanizmasi igerisinde, pazarlama stratejilerindeki karar degiskenlerini



kontrol edebilme yetenedi olarak tanimlamistir. Bdyle bir kontrol gucil gel \nekself

olarak dagitim kanalindaki konumunu, tecriibesini ve diger iiyeleri odul[en 1rme‘ ya
da cezalandirma kabiliyetini yansitan etkin tarafin mevcut giig kaynaklannm bir
fonksiyonu olarak goriilmiistiir. Ayrica Emerson (1962) ve El-Ansary ve Stern
(1972) giictin bagimlilikla yakin bir iligki igerisinde oldugunu belirtmislerdir.

Gig, taraflardan birinin (A), diger tarafin (B) normalde yapamayacag:
aktiviteleri, kendi lizerine alabilme yani iistlenebilme yetenegidir. A’nin B lizerindeki
giicli, B’nin A’nin araya girmesi ile aktiviteleri gergeklestirebilme olasilig1 ile A’nin
araya girmeden B’nin yine aym eylemleri gergeklestirebilme yetenedi arasindaki
farktir (El-Ansary and Stern, 1972). Gii¢ ayn1 zamanda daha 6nce de bahsettigimiz
gibi bagimlilikla da olduk¢a yakindan iligkili bir kavramdir. Eger A, B’ye yiiksek
derecede bagimli durumda ise, B daha giicli durumdadir (Emerson, 1962). Kanal
icerisinde, alternatif dagiticilarin  mevcudiyeti, {ireticilerin dagiticilara olan
bagimliligim azaltici etkiye sahiptir ve tireticilere dagiticilar karsisinda daha fazla bir
glic saglamaktadir. Bunun tam tersi bir durum ise, dagiticilarin daha giiclii olmasina

neden olacaktir. (Anderson and Weitz, 1989, s.312)

Eger giic dengesinde herhangi bir dengesizlik s6z konusu ise, gii¢lii olan taraf
kendi ¢ikarlar dogrultusunda davranabilme avantajini elde edecek ve daha giigsiiz
olan iiye ise, iliskiden memnuniyetsizlik duymaya baslayacaktir (Anderson and
Narus, 1984). Kanal iliskilerindeki bu dengesizlik daha az isbirligine ve daha fazla
catismalarin dogmasina neden olacaktir. Gligte bir dengeye ulasildigi taktirde, is
antlasmalarindaki iligkilerde rekabetten isbirligine gecilmesi miimkiin olacaktir

(Dwyer, Schurr and Oh, 1987).

Gli¢, taratlardan birinin, kaynaklara sahip olmasi ve alternatif kaynaklarin
kontroliinii elinde bulundurmasi ile ortaya ¢ikmaktadir (Hallen, Jan and Nazeem.,
1991). Bu durumda gii¢lii olan taraf iliskide diger tarafi etkisi altinda tutmaktadir,
¢linkii taraflardan biri ihtiyaci olan kaynagi ancak diger taraf sayesinde

karsilayabilmektedir.

Diger taraftan. bir firma diger bir firmanmin karar ve eylemlerini etkileyebilme
yetenegine ne kadar sahipse o derece gli¢ sahibidir ve diger tirmanin iliskiye olan

bagimhilig: da o derece yiiksektir. Ornegin. dagitim kanali igerisinde, perakendecinin
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biiyiikliigiin gii¢ {izerindeki etkilerine deginecegiz (Lusch and Brown, 1982).

Giictin kanal tyelerinin kazanglar lizerinde direkt etkisi vardir. Daha gii¢lii
olan tarafin, daha fazla kazang elde etmek ve basarili olmak i¢in gliciinii kullanacag:
beklenir. Bu durum pek ¢ok defa yapilan galigmalarla kanitlanmustir. Ornegin, Dwyer
ve Walker(1981) yaptiklar1 ¢alismada daha fazla giice sahip olan tarafin yani
tireticinin dagrticilar karsisinda daha yiiksek kazanglar elde ettiklerini bulmuglardir.
(McAllister, Bazerman and Fader, 1986).Gii¢ ile ilgili olarak ekonomi teorisine
baktigimizda, eger arz talepten daha fazla ise, alicilar saticilardan daha fazla giice ve
dolayisi ile kazanca sahip olacaklardir. Benzer olarak eger talep arzdan daha fazla
ise, tam tersi bir durum s6z konusu olacaktir. (McAllister, Bazerman and Fader,

1986)

Yapilan ¢aligmalar gostermistir ki, tiyeler arasindaki giic dengesi antlasma
sirecini ve c¢iktilarim1 etkileyen 6nemli degiskenlerden birisidir. Eger taraflar
arasinda gii¢ dengesi yoksa, giicli olan taraf antlagmalardan daha fazla fayda, daha
¢ok ayricalik ve daha memnun sonuglar alacaktir. Boyle bir durumda ara bulucular,
problem ¢6zme teknikleri tizerinde odaklasmak yerine gii¢ dengesizliginden fayda
saglayacak tarafin alanini belirleme {izerine konsantre olmaktadirlar. Genellikle,
bityitk giice sahip aracilanin katilimcilar iizerindeki etkileri zorlayici olmakta ve
bunlar tehditkar, cezalandirici ve zorlayict argumanlarla saldirgan taktikler kullanma

yoluna gitmektedirler (Ganesan, 1993, s.187).

Tim bu c¢alismalar yaninda bazi arastirmacilar, karsilikh iliskilerin etkin bir
sekilde koordinasyonunu saglamak i¢in giiciin rolii Gizerinde durmuslardir. Fraizer ve
Summer (1986) francise kanal sistemi igerisinde, bir {ireticinin giiclini, zorlayici
olmayan etki stratejisinin kullanimi ile pozitif olarak. zorlayici etki stratejisi ise
negatif olarak iliskilendirilmistir. Fraizer ve Rody (1991), benzer sonuglara
ulasmislardir ve bagimlilik derecesi ve firmalar arasi igbirli§i derecesi gibi genel
faktorler, etki stratejisinin kullanimini etkilemektedir. Genel olarak, karsilikli
bagimlihigin yiiksek olmasi ve firmalar arast isbirligi derecesinin yliksekligi,

zorlayict olmayan etki stratejisinin sonucudur.

t"”“i.sawﬂﬁﬁw



taraflarin birbirlerine olan bagimlilik derecesi yilksek olacaktir. Ikinci olarak eger

iliski sonucunda elde edilen gelirler alternatif iligkilere girdigi taktirde elde edecegi
gelirden daha yiiksek ise, {iyenin bagimlilig1 yiiksek olacaktir. Uglincii olarak ta, eger
taraf i¢in alternatiflerin sayis1 az ise yine aym sekilde bagimlilig: fazla olacaktir.
Dérdiincii etmen olarak ta yine potansiyel olabilecek alternatiflerin sayisinin az
olmasini gosterebiliriz. (Heide and John, 1988)

Arastirmalar gostermektedir ki, altinda yatan sebep ne olursa olsun, kargilikli

bagimlilik isbirligini ortaya ¢ikaran temel etkenlerden biridir (Ganesan, 1994).
3.3.1.1.2 Bagimhlig1 Etkileyen Degiskenler

Bagimlilig: etkileyen ¢esitli degiskenler vardir. Bunlari ana hatlari ile 3 grupta
toplamamiz mimkiindiir: dzgiin yatirimlar, yerine yenisini koyabilme ve mevcut

iyenin onemi. Bu hususlar bagimlilik derecesini etkileyen 6nemli faktorlerdendir.
Ozgiin yatirimlar:

Ozgiin yatirimlar, mevcut is iliskisini desteklemek igin gerekli olan, iliskiye
Ozel fiziksel ve beseri varliklardir. Eger mevcut is iliskisi sona erecek olursa, bu
yatirimlarin baska alanlarda ve baska ortaklarla kullanilmasi miimkiin olmayacak,
baska bir deyisle bu varliklarin hurda degeri oldukga diisiik bir miktara karsilik
gelecektir (Heide and John, 1988). Bu tiir yatinmlar sonucunda mevcut kanal
iliskisinden ayrilma maliyeti yiikselmekte ve sonuc olarak ortaklarin birbirlerine

olan bagimhilik derecesi artmaktadir.

Ozgiin yatrnmlar, kanal ortakligi igerisinde. ortaga iriinler ve belirli
ekipmanlarin onun basarisini olumlu yoénde etkilemesi i¢in sunulmasidir (Nielson,
1998). Yine bagka bir sekilde 6zgiin yatirimlar, diger ortagin kapasite ve imkanlarina
yonelik olarak siireglerin, driinlerin ve siireglerin adaptasyonuna yonelik olarak
yaptlan yatinmlardir (Cannon and Perreault, 1999, s.443). Bu tiir yatirnmlar
sonucunda ortaya degis-tokus maliyeti ¢ikmakta, iliskilerde ortaklarin birbirlerine

olan baglhlik derecesint artirmakta ve giliven duygusunun gelismesine yardimci
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azalmaya ve bagimlilikta artmaya sebep olabilmektedir.

oot

Eger kanal ortaklar1 karsilikli olarak iki tarafin da faydas: dogrultusunda 6zgiin
yatirumlar yaparlarsa bu taraflarin birbirlerine olan bagimliliklarinda pozitif etkiye
sahip olacaktir. Bu sayede taraflarin birbirlerine kars: olabilecek firsat¢1 davramslart
engellenecek ve taraflar birbirleriyle olan igbirliine daha fazla 6nem vermek
zorunda kalacaklardir ( Jap and Ganesan, 2000). Kanal ortaklar: tarafindan yapilan
bu 6zgiin yatirimlar isbirliginin devamlilifinda 6nemli bir yere sahiptir ve kolaylikla

bu yatirimlar baska bir iligki i¢in kullanilamamaktadir.

[liski pazarlamasi i¢indeki temel varsayim terk eden tarafin alternatif iliskiler
arayacagl ve bagimliliktan dolay: "degis-tokus maliyetine" maruz kalacag:
seklindedir (Heide and John, 1988). Dwyer, Schurr ve Oh (1987, s.14) "kanal
ortaginin, eger yiiksek degis-tokus maliyetini 6nceden sezebilirse aralarinda uzun

stireli bir igbirliginin olmasi i¢in daha fazla ¢aba harcayacagim" belirtmislerdir.

Ganesan’a (1994) gore, Ozgiin yatirimlar genellikle duran varliklardir, o
iliskiye o6zgtidiir ve kolaylikla bagka bir iliski i¢in kullanilamaz ve diger iliski i¢in

pek degeri kalmaz (Willimson, 1981).

Ozgiin yatirimlar, yatirim yapan tarafa degisim giicliigii yaratmaktadir (Heide
and John, 1988); Grnefin, yatirum yapan tarafin baska bir ortak ile ¢alisma
olasihiginin diisiik olmasina olan inancindan dolay1, diger ortagin kendisine bundan
bazi firsatlar ¢ikarmast miimkiin olabilir. Diger bir deyisle, transfer edilemeyen
Ozgiin  yatirimlar, degis-tokus maliyetinin yliksek olmasi sebebiyle tehlike
yaratmaktadir. Perakendeci, 6zgiin yatirnmlara yatinm yapmak suretiyle, baska bir
iliskiye ge¢cme konusunda bariyer yaratmaktadir. Bu durum yatirim yapan tarafin. bu
iiretici ya da bayi de olsa iliskiyi sona erdirip, bagka bir iliskiye geg¢mesini
zorlastiracaktir.  Yani 6zgiin  yatinmlarin  varlifi taraflarin  birbirlerine olan
bagimliliklarini artirmaktadir. Ganesan (1994)’tin belirttigi gibi, bu yatirimlar gok
biiyiik boyutlara ulagtifinda ve oOzellikle sebekenin dagilmasi durumunda bagka
alanlara transferleri miimkiin olmadiginda karstlikli bagimlilik derecesi yiiksek

olacaktir.

Yeni birisini bulma:



Yerine konulabilirlik, mevcut kanal ortaklarinin yerine konabllecek altemanf

ortaklar1 bulmada ana firma ya da bayinin karsilasabilecegi zorluklardir (Hefde ahd ‘

l:

John, 1988). Mevcut ortak ile ig iliskisini sona erdirilebilmesi i¢in onun yerme‘“’

gececek alternatif ortaklarin bulunabilmesi gerekmektedir. Eger her iki taraf i¢in de
bu alternatif mevcut degilse, karsilikli bagimlilik derecesi o derece yiiksek olacaktir.
Sonug olarak, yerine konulabilirlik, bagimlilik derecesini etkileyen ©Onemli
degiskenlerden birisidir (Celly and 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, basaris1 v.b. i¢in 6nemli oldugunu diisiiniiyorsa, bagimlilik
derecesi de o ¢lgiide fazla olacaktir (Ganesan, 1994). Mevcut ortakla stirdiiriilen is
iliskisinden elde edilen satis ve kar miktarlar1 yiiksek degerler ifade ettiginde ve/veya
beklentileri karsiladiginda ve astiginda ve/veya alternatif is iliskilerinden elde
edilebilecek ekonomik degerlerin {izerinde gerceklestiginde, o ortagin algilanan

Onemi artacak, dolayisiyla bagimlilik derecesi yiikselecektir (Frazier 1983a).

Yukarida saydigimuz 3 degisken yani, §zgiin yatirimlar, yerine konulabilirlik
ve ortagin firma icin olan o6nemi baZimhlik derecesini etkileyen 6nemli

degisenlerdendir.
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3.3.1.2 Baghhk

Baglilik, bir ortak ile stirekli iliski kurabilecegini diigiinen bir digeri igin b\‘i:,‘lliskivyr

siirdiirecek maksimum ¢abay1 gésterme arzusu olarak tamimlanabilir (Morgan and Hunt, 1994
s.23). Moorman, Zaltman ve Deshpande (1992, s.316) baglilifi; degerli bir iliskiyi koruma ve
devam ettirme isteklilifi olarak tamimlamislardir. Ayrica Morgan ve Hunt (1994) iiyeler
arasindaki iligkilerin bagarilt bir gekilde devam etmesi agisindan giiven ve baglilig: temel sart

olarak gérmektedirler.

Bir diger agidan baglilik, dengeli bir iligkinin gelisimini arzulama, bir iliskinin devamini
saglamada gerekli fedakarlifi yapmada istekli olma ve iligkinin saglamlifina itimat etme
seklinde tanimlanabilir (Anderson and Weitz, 1992, s.19). Baglilik, ortaklar arasindaki gergek
sadakati igermektedir, ¢linkii son derece Onemli olan bu degisken ortaklar arasindaki
birbirlerine olan samimiyetin gergek gostergesidir (Nielson, 1998). Baglilik basarili bir

iliskinin stirdiiriilmesi i¢in en temel faktSrierden bir tanesidir.

Baghiligin temelinde istikrar ve fedakarlik yatmaktadir. Bagliliin basit olarak ortaya
¢ikmasi, taraflarin iliski sonucunda mevcut fayda ve maliy-etlerin paylasimim dikkate almalar
ile olmaktadir. Kisaca bir iligkiye olan baglilik, dengeli bir iliski gelistirmeyi arzulamayi,
iliskinin devamimi saglamak i¢in kisa donemli fedakarliklar yapma istekliligini ve iliskinin
istikrarin1 devamliligim saglamak i¢in giivenilirligi gerekli kilmaktadir (Anderson and Wietz,
1992, s5.19). Anderson ve Weitz (1992), bir ortagin digerlerinin bagliligi ile ilgili algisi,

digerlerinin gergek bagimlilik seviyeleri ile pozitif olarak ilgili oldugunu bulmuslardir.

Bagliliktaki asimetri problemi iliskide memnuniyetsizliklerin ortaya ¢ikmasina neden
olur. Ciinkli daha az bagl olan taraf, iliskiyi sona erdirmeye daha fazla isteklidir, buna karsin
daha fazla bagimli olan taraf daha fazla fedakarlik etmek zorundadir. Bu durum ortaklar

arasinda huzursuzluklara sebep olabilmektedir (Anderson and Weitz, 1992).

Baghligin  6zlinde taraflarin birbirlerine karsi istikrarli, fedakar ve sadik olmasi
yatmaktadir. Baglilik hem kisiler hem de organizasyonlar arasindaki ¢aligmalarda uygulama
bulmus bir degiskendir. Bagliligin, maliyetler ve kar {izerine sagladif1 yararlarin 6tesinde
daha bircok sekilde firmalara olumlu etkiler yapmasi miimkiindiir. Ornegin baghlik dereceleri

taratlar arasindaki iliskinin devami ve iletisim seviyeleri ile ilgili olarak bir fikir verebilir.
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Baglilik  sorumluluklarin  paylasimi, esitlik gibi taraflar arasindaki glﬁb'i’rlqgm in

% 5 4

gelistirilmesinde 6nemli bir degiskendir (Gundlach and Murphy, 1993, 5.42). x;" W

’Wm::’& b

Yiiksek dereceli organizasyonel baghilik biinyesinde asagidaki deglskenler yer

almaktadir; organizasyonun amag ve hedeflerine olan inang, organizasyon i¢in gerekli ¢abay:
gostermeye istekli olmak, organizasyon ile olan iiyeligin devamini saglamak i¢in giiclii arzu
ve istek icerisinde olmak. Bu tiir arzu ve istekler kanal iiyelerini arasinda baglilig: ortaya
cikartan etmenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Michaels, Cron, Dubinsky and
Joachimsthaler, 1988, s.378). Kanal tiyeleri arasinda birbirine muhta¢ olma derecesi ne kadar
artar ise, iki tarafin da birbiri ile olan iliskilerinde baglilik dereceleri artacaktir (Dwyer,
Schurr, and Oh, 1987).

Kanal iiyeleri arasindaki iligkilerin uzun soluklu ve basarilt bir sekilde devam
edebilmesi i¢in taraflarin birbirlerine baglilik duymalari gerek sart olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Garbarion and Johnson, 1999).

Birbirine yiiksek derecede muhta¢ olan taraflar, kaynak saglamak gibi kanal
fonksiyonlarinin performans: i¢in daha fazla birbirlerine baglanacaklardir. Karsilikh
bagimlilik duygusu her iki taraf i¢in de beraber devam etme ve birbirlerine katlanma
giidiisiinii ortaya c¢ikartacaktir. Aym zamanda firsatgt davranmamalarinin  gerekliligini
anlayacaklardir. Ciinkii birisi tarafindan yapilan firsat¢ilik  karsisinda karsi tarafin da
misilleme yapma olasilifint ortaya ¢ikartacaktir. Firsatg1 davranis ruhu, iliskilerde karsilikli

cikarlar tehlikeye atacaktir.

Tiim bu anlatilanlardan yola ¢ikilarak son zamanlarda yapilan ¢aligmalara bakildiginda
igbirligi ile baglilik arasinda pozitif bir iliski gdze ¢arpmaktadir (Anderson, Hakansson and
Johanson, 1994). Bu ¢alismada da igbirligini pozitit yonde etkileyen dnemli degiskenlerden

bir tanesi de baglilik degiskeni olarak ele alinmistir.
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3.3.1.3 Giiven

e

Moorman, Deshpande ve Zaltman (1993, s.82) iki taraf aras1ndaki;:“'“gi_1,h_‘,§g o

taraflarin birbirlerinin diriistliigiine, dogruluguna, ticari ahlakina v.s. ve dolayisi ile
bilerek birbirlerine zarar vermeyeceklerine iliskin olan inanglarindan gelen risk alma
egilimi olarak tamimlamiglardir. Morgan ve Hunt (1994, s.23) ise giiveni kisaca, bir
grubun diger grubun dogruluguna ve diiriistliifiine inanmasi olarak tanmimlamiglar ve
iliskilerde karsilikli risk alma egilimini giiven unsurunun dogal bir sonucu olarak
gormiiglerdir. Donney ve Cannon (1997) ise, giiveni kanal ortaklarinin birbirlerinin
dogruluguna ve yardimseverligine olan karsilikli inanglar1 olarak tanimlamislardir.
Giiven, bir iliskinin temelini olugturan direkler gibidir ve itimat ve samimiyet
giivenin gerektirdigi sartlardandir. Itimat, is iliskilerini etkin bir sekilde yiirtitebilmek
icin ticari ortagin, uzman ve diiriist olduguna dair inangtir. Samimiyet ise, bir ortagin
digerine kars:i iyi niyet ve giidiilerle yaklasmasi, onun ¢ikarlarim gézetmesi olarak
tanimlamamiz miimkiindiir (Siguaw, Simpson and Baker, 1998, s.101). Nielson
(1998)’de giiveni basarili bir ortaklik iligkisinin kurulabilmesi ve siirdiiriilmesi icin
kritik faktér olarak g6rmiistiir. Giiven isbirliinde kritik bir faktodrdiir ¢iinki
samimiyeti gerekli kilmaktadir.

Giiven organizasyonlar, gruplar ve insanlar arasi iliskilerin devamliliginda en
goze garpan faktdr olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giiven iletisim ve bilginin en dogru
sekilde iletilmesi, problemlerin ¢6ziilmesi, yetki verilebilmesi ve amag¢ ve
sorumluluklarin paylasilmasi gibi ortaklarin karsiliklr iliskilerinde bir¢ok durumu
etkileyen bir degiskendir. Yiiksek dereceli giiven duygusu, diisiik dereceliye oranla
daha fazla sadakati, baglilig1 beraberinde getirﬁlektedir (Gundlach and Murphy,
1993, s.41). Karsilikli giiven duygusunun saglanmis olmasi, lyeler arasindaki
iliskinin gelistirilmesi ve uzun streli devaminin saglanmasi agisindan 6nemlidir

(Moorman, Zaltman and Despande. 1992).

Kanal iiyeleri arasindaki iliskinin gelistirilmesi ve devaminin saglanabilmesi
icin giiven onemli bir faktér olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Iliskisel pazarlamada
olduk¢a biiyiik 6neme sahiptir ve giivenin éneminin aragstirilmasina yonelik olarak
literatiirde bir¢ok ¢alisma ortaya konulmustur (Tax, Brown and Chandrashekaran,

1998, 5.64).



etkileyecektir. Cilinkii firmanin sormasina gerek kalmadan ortagin imkan ’;ze tlrs:;ﬂq ~
konusunda kendisine bilgi vermesi, uygun amag ve niyetlerin daha iyi bﬁ’ Wﬂdé
iletilmesi, iletisimin agik bir sekilde siirdiirilmesi ve miisteri ihtiyaglarina tam
zamaninda cevap verilebilmesi, ancak .ticari ortak ile aralarinda iyi bir ticari ahlakin,
dogrulugun ve diirtistliigiin ve dolayisiyla karsilikli giiven duygusunun olmasina
baglidir. Yapilan.galigmalar kanal iiyelerinin organizasyonlara giiven duymalarinin
daha iyi, acik bir iletisime ve bunun sonucu olarak ta firsatlarin yakalanmasina

yardim ettigini ortaya koymustur (Siguaw, Simpson and Baker, 1998, s.102).

Herhangi bir iliskide kisa vadeli esitsizlikler kaginilmaz oldugu igin giiven
uzun vadeli iligkilerin geligtirilmesinde 6nemli rol oynamaktadir (Williamson, 1981).
Karsilikli giiven tek yonlii giivene g6re daha uygundur. Eger bir kanal iiyesi
iireticinin kendisine giivenmedigine inamrsa, o da iireticiye karsi giiven duygusu
besleyemez (Anderson and Weitz, 1989, s.312)

Iliskilerdeki asimetriklik giiclii olan tarafa yapilan islerde daha fazla avantaj
sagladigi gibi giicsiiz taraf lizerinde bazi yaptirimlar yapma olanagi taniyabilir.
Savunmasiz yani daha az gii¢lii olan taraf -bu genellikle bayiidir- gii¢lii olan tarafin
diiriistliigiine, kendi ¢ikarlarim1 koruyacagina dair giliven duymak zorundadir.
Yapilan ¢alismalara baktigimizda bircok teorisyen ve arastirmact hakkaniyetin,
diiriistliiglin etkin bir pazarlama kanali iliskisi gelistirmede en 6nemli unsurlardan

biri oldugu konusunda hem fikirdir. (Kumar, Scheer and Steenkamps, 1995).

Kumar’a (1996) gore giivenin var olabilmesi i¢in sadece dogruluk ve diiriistliik
yetmemektedir. Ayni zamanda 6nemli olan husus kanal Gyesinin, her zaman i¢in
ortaginin  kendi ¢ikarlarimi  gozettiginden ve Thareketierinde kendisini  de
disiindiigiinden emin olmasidir. Bu durumlar giivenin olusmasinda Onemli
unsurlardir. Eger taraflar arasinda tam olarak bir giiven ortami yaratilabilmis ise
bunun iiyelere biiytk faydalari vardir. Bu durumu Kumar da yapti@1 c¢aligmada
kamtlamistir. Ureticisine giivenen bir perakendecinin %11 daha iyi performans
gosterdigi  ortaya ¢ikmustir (Kumar, 1996, s.97). Ayrica Kumar’in (1996)
calismasinda, ister giicli dretici firma agisinda, isterse perakendeci agisindan
ditgiindiigiimiizde her ikisinin de birbirlerini sémiirmeye ¢aligmaktansa aralarinda

giivenli bir iliski kurmalart her iki taraf i¢inde daha faydalt olacag: belirtilmistir.
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olarak anlamalarina sebep olmaktadir. Her iki taraf da birbirine giiven du%@‘i,;&
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islerine anlayarak uygun yatirim yaparlar, bilgi sistemlerini gelistirirler ve kaynak ile
insanlarin kendilerine daha iyi hizmet vermelerini saglayabilirler. (Kumar, 1996,
5.97).

Morgan ve Hunt (1994); “baglilik ve giivenin isbirliginde anahtar” oldugunu
belirtmisler. Ayrica, “hem yikimliliikk hem de giiven oldugu zaman, etkinligi,
tiretkenligi ve etkililifi artiran ¢iktilar {retilebilecegini” ortaya koymugslardir.
Sherman (1992) giivenin eksikligi durumunda birlesmenin basarisinda ¢ok biiyiik

hataya diisiilecegi sonucuna varmistir.

Kumar, Scheer ve Steenkamp (1995) taraflarin birbirlerinin diiriistliigiine,
dogruluguna olan inanglarimin fazla olmasi iliskinin kalitesinin artmasi yoniinde
olumlu etki yapacagim belirtmislerdir. Boylece taraflar arasindaki isbirligini de
pozitif yonde etkileyecektir. Dwyer, Schuur ve Oh (1987) , tiyeler arasindaki giiveni
gelistirmek i¢in hakkaniyetin géz Oniinde tutulmasinin gerekliligini vurgulamiglardir.
Anderson ve Weitz (1989), eger tedarik¢inin diirtistliik {izerine bir inli varsa, daha
fazla giiven ve iligkinin devamliligini saglamada Onemli faydalar1 oldugunu
gozlemlemislerdir. Ayrica McAllister’da  (1995), giliveni organizasyonlarin
koordinasyonunu ve kontroliini etkileyen o6nemli degiskenlerden birisi olarak

belirtmistir.

Ana firmaya karsi olan giiven igbirligi tizerinde pozitif bir etki yapmaktadir ve
taraflarin ortak amagclarina ulasmalarinda 6nemli bir degisken olarak karsimiza
cikmaktadir (Anderson and Narus, 1990). Hem isbirligi hem de giiven, karsilikli
samimiyeti ya da birbirlerinin ortak ¢ikarlarini gézetmeyi ve her iki organizasyonun
da katilimdan dolay: ortak fayda elde etmelerini gerektiren degiskenlerdir. (Siguaw
et al, 1998).

Ayrica yapilan galigmalara baktigimizda giiven ile baglilik arasinda direkt ve
pozitif bir iligki oldugu ortaya konulmustur (Moorman, Zaltman and Deshpande
1992, Morgan and Hunt, 1994). Perakendecinin dagiticiya kars1 duydugu giiven, ona

olan baghligini dolayisiyla da aralarindaki isbirligini pozitif yonde etkilemektedir.



[liskinin uzun soluklu olabilmesi ve taraflarin’ karsilikli ¢ikarlar: dogrﬁf

faaliyet gosterebilmeleri i¢in karsiliklt giivenin olusmus olmasi gerekmekted‘i‘

kademe kanal iiyelerinin yiiksek seviyelerde bir isbirlifi ortaya koydugunu
gOstermistir. Aym zamanda, tedarik¢inin giiveni ¢atigmalari azaltabilir ve kanal

{iyelerinin memnuniyetini artirabilir (Doney and Cannon, 1997, s.35).

Artan rekabetgi ortamda artik genellikle giiclii olan dretici ile dagiticilar
arasindaki giic oyunundan giivene dogru kaymas: gerekmektedir. Bu durum
asagidaki tablo 3.4°de gosterilmektedir (Kumar, 1996, 5.105 ). Ayrica giivenle ilgili
caligmalar da Tablo 3.5’de (Geyskens, Steenkamp and Kumar, 1999, s.226) yer
almaktadir.
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3.3.1.4 Un

S
0N

Ana firma {inii, aym endiistri igerisinde faaliyet gésteren firma ve insanlar nezdinde, .o "
1ne

[

firmanin digerlerine kars: diirist oldugunun, onlar i¢in endiselendiginin v.b. bir géstergesidir
(Doney and Cannon, 1997, s.37). Olumlu bir iin, firmanin digerlerinin nezdindeki itibarini ve
giivenilirligini artirir (Ganesan, 1994). Eger kanal {iyesi firmanmn iyi bir {ine sahip oldugunu
diigiiniiyorsa, ona kars1 olan giivenini firmanin diger tiyelerle olan iligkilerinin gegmisine
dayali olarak gelistirmis olacaktir. Diger bir deyisle, ana firma, organizasyon ve kisilerle olan
iligkilerindeki eylem ve sdzleri dogrultusunda diger iiyelerin giivenini kazanabilecektir ve

dolayisiyla aralarindaki isbirligi olumlu y6nde geligecektir.

Ana firmanin tinii onun gelecekte yapabilecedi davranislarla ilgili olarak kanal iiyelerine
bir fikir vermektedir. Ana firma diger kanal {iyelerinin g¢ikarlarim1 her zaman giézeten ve
gerekli fedakarliklar1 yapan, sektor icerisinde adil davranan birisi olarak iin yapmussa taraflar
arasindaki iligskilerde daha iyi olacak ve taraflar isbirlik¢i davranislar sergilemeye daha istekli
olacaklardir. Iyi bir {ine sahip firmalarin kredileri, dagitim kanali sistemi icerisinde her zaman
i¢in daha fazla olacaktir. O isletme ile herkes calisma istgkliligi icerisinde olacak, kotii line
sahip olanlar ise sisteme dahil edilmemeye ¢alisilacaktir (Anderson and Weitz, 1992).

Ayrica firmanin adil davranacagi konusunda olumlu bir iine sahip olmasi, dengeli ve
tutarl: davranislar gosterecegi konusunda giivence niteligi tasimaktadir. Kanal itiyeleri iliski
icerisinde olduklar1 taraflara yonelik olarak adaletli olduklarina dair bir iin gelistirmeye
¢aligirlarsa bu durum her iki tarafin da yararina olacaktir. Eger taraflardan birisi sik sik
iliskilerini sona erdiriyor ve kazancin ¢ogunu kendisine ayiriyorsa, iinii zedelenecek ve bu tiir
bir isletme ile ¢alisma konusunda taraflar isteksiz olacaklardir. (Anderson and Wietz, 1989,

5.313).

Kanal iyelerinin diger kanal iliskilerindeki ge¢misleri, bagliligin derecesi hakkinda
onemli bir isaret olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Anderson and Weitz, 1992). Eger iivenin
geemis iliskilerinde dogrucu, adil olduguna dair bir izlenim ¢izmis ise bu diger iyelerin de

onun hakkindaki diisiincelerini etkileyecek ve baglilik derecelerini artiracaktir.

Sistemin basarili bir sekilde devami ve lyelerin performanslarinin yiiksek olmasi

agisindan iyi birer line sahip olmalar1 her zaman avantajli bir husustur. Ana firmanin {niiniin



B

AR
(Ganesan, 1994; Anderson and Weitz, 1989) firmanin inii ile giiven arasinda pozitif y%nﬁ%bw‘w,ﬂ )

iligki vardir ve dolayisiyla firmalar arasindaki isbirligi de bu durumdan olumlu yénde

etkilenecektir.

3.3.1.5 Tletisim

Iletigim, firmalar arasinda bilginin zamaninda ve anlamh olarak formal ya da informal
olarak paylasilmasidir (Anderson and Narus, 1990, s.44). Selnes (1998, s.310), iletisimi
kisaca ortaklar arasindaki bilginin degis-tokusu olarak tanimlamigtir. Birgok arastirma iiyeler
arasindaki bilginin degis-tokusunun ¢ok Snemli oldugu lizerinde durmustur (Anderson and
Weitz, 1989; Berhman and Perreaulth, 1982; Frazier and Rody, 1991)

lletisimin yeterli olmamasi ortaklar arasinda birgok problemin dogmasina ve
catismalara sebep olacaktir. Diger taraftan etkin bir iletigsimin ortaklar arasinda saglanmis
olmasi, onlar rakiplerine kiyasla daha avantajli bir duruma getirecektir. Ciinkii gelecekle ilgili
ongoriileri, kanal ortagindan gelen dogru ve ayrintili bilgiler sayesinde daha dogru bir sekilde

yapacak ve stratejilerini bu dogrultuda ortaya koyacaklardir.

Bilgi degisimi, her iki tarafin da faydasmna olabilecek, gerekli verinin paylasilmasi
anlamina gelmektedir. Ortaklar arasinda, agik secik bir bilgi alig-veris aginin kurulmasi, her
iki tarafin da 6nemli ve hatta gizli bilgilerin paylasim: konusunda birbirlerine olan
giivenlerinin bir gostergesidir. Gelisen iletisim teknolojileri sonucunda artan rekabet ve
iireticiler i¢in kalitenin gittikge 6neminin artmasi, firmalarin daha yogun bir bilgi paylasimi
icerisine girmelerini zorunlu hale getirmistir. Taraflar arasinda etkin bir sekilde bilgi
paylasiminin saglanmasi, (rin kalitesinin artmasinda ve. yeni iirtinlerin gelistirilmesinde
biiyiik 6neme sahiptir. Ayrica etkin iletigim aginin, taraflarin daha iyi bir sekilde birbirlerini
anlamalarinda ve aralarinda etkin isbirliginin kurulmasinda 6nemli faydalar1 olacaktir

(Cannon and Perreault, 1999).

Kanal iiyeleri arasinda ortak faaliyetlerin diger bir deyisle birbiriyle baglantili
faaliyetlerin gergeklestirmesi sirasinda aralarinda yiiksek seviyeli iletisim kurulmasi zorunlu

bir sart olarak karstmiza ¢ikmaktadir (Mohr and Nevin, 1990). Baglantili olarak



Fraizer (1999) kanal iyeleri arasindaki iletisimin genellikle 6nemsenmei
belirtmistir. Oysa ki taraflar aralarinda etkin bir iletisim ag1 kurabilmis ve rakiplerine gére
daha iyi bir bilgi paylagimina sahip olabilmis olsalardi, daha fazla pazara odaklanabilecekler
ve pazarlama stratejilerinin sekillendirilmesinde ve uygulanmasinda daha avantajli durumda

olabileceklerdi.

Anderson ve Weitz (1992) yaptiklar1 ¢aligmada, kanal igerisinde karsilikli faydanin elde
edilebilmesinde iletisimin énemli bir rol oynadiim belirtmiglerdir. iletisim aym zamanda
iligkilerin devamlili1 i¢in 6nemli olan giiveni artirmakta, beslemekte ve iiyeler arasindaki

catismalarin azaltilmasi konusunda 6nemli faydalar: olmaktadir.

Iletisim, kisileri bir araya getiren ve onlar arasinda iligkiyi gelistiren, insancil bir
aktivite olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Planalp (1989) yépt1g1 calismada iletisimin 1980°li
yillardan itibaren onemle tizerinde durulan bir konu oldugunu goérmiistir. Bazi yazarlarda
iletisimin, toplulugun karsuikli iligkiler sonucunda olustugunu ve iliskinin de bilgilerin
birbirleri ile paylasimi sonucunda ortaya gikabilecegini belirtmigtirler. Sonug olarak iligkiler
dolayisiyla etkin bir isbirligi iletisim olmadan miimkiin olmayacaktir. Yapilan ¢alismalarda
lizerinde kritik bir faktor olarak durulan iletisim, isbirliginin insasinda oldukg¢a 6nemli bir

kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Duncan and Moriarty, 1998, s.2).

Dagitim kanali igerisindeki etkin iletisim akisi olmaksizin, lyeler arasi igbirliginin ve
koordinasyonun olusmas: imkansizlasir. Bilgiler ve datalar etkin bir sekilde paylasilmak
zorundadir. Kanal iiyeleri arasinda etkin bir iletisim aginin olmasi kanalin etkinligi dolayistyla

isbirligi {izerinde 6nemli etkiler yapacaktir (Gill and Allerheiligen, 1996. s. 61).

Ozellikle zamaninda olan iletisim, algi ve beklentilerin siraya konulmasi ve
antlasmazsizliklarin ¢6ziimiindeki yardimi ile giiveni gelistirmektedir (Doney and Cannon.
1997, s.39). Kanal iiyeleri arasinda gizli bilgilerin paylasiminin saglanabilmesi i¢in dncelikle
taraflar arasinda karsilikli giiven duygusunun gelismis olmasi gerekmektedir, gunkii tiyeler
oldukea bilyiik bir yvatirimi bilgileri paylagmak suretiyle riske etmektedirler. Eger taratlardan

biri bu ¢ok gizli ve dnemli bilgileri rakip tarafa verirse, olduk¢a blyiik kayiplar s6z konusu
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olacaktir. Taraflar arasinda igbirliginin gelistirilebilmesi, karsihkli giivenin sagi”fmyab'ilgﬁési W
i¢in paylasilan bilgilerin zamaninda ulagstirilacag: ve yabancilara verilmeyecegi hususunda
birbirlerine kars1 inanglarimin tam olmas: gerekmektedir. Aksi taktirde, saglikli birbiiletii.s,_iam o

dolayisiyla igbirliginin saglanabilmesi oldukg¢a gii¢ olacaktir.

Ayrica iletisim, dagitim kanallarini bir arada tutan yapistirici gibi tanumlanabilir. Yine
de, Anderson ve Narus (1990), tiretici ve dagitic1 agisindan gec¢mis iletigsimin giiven iizerinde
pozitif bir iligkisi oldufunu bulmuslardir. Plan, program, beklentiler, amaglara ulasma ve
performans degerlendirme ile ilgili olan yogun iletisimler, antlasmazliklarin ¢6ziimiinde ve
eylemlerin koordinasyonunda kritik bir degisken olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Anderson and
Wietz, 1989, s.313).

Ortaklar arasindaki etkin ve kaliteli iletigim, igbirliginin ortaya ¢ikmasinda yani iligkinin
basarisinda 6nemli bir gostergedir. Aralarinda etkin bir iletigimin kurulmasi her iki ortak igin
" de islerin etkin olarak yapilmasi ve tepkisel bazi avantajlar saglamalar1 konusunda onlara
yardimcr olacaktir. Ayrica iletisimin etkin ve kaliteli olmasi memnuniyet derecesinin

artirilmasina da pozitif yonlii bir etki yapacaktir (Nielson, 1998, 5.449).

3.3.1.6 Kiiltiirel Yakinhk .

Kiiltiirel yakinligi, kanal Uyeleri arasinda ortak inanglarin, amaglarin, bilgi ve
degerlerin paylasiminin bir gostergesi olarak tanimlayabiliriz (Hunt, Wood and Chonko,
1989, s.80). Bu tiir ortak degerlerin paylasimi taraflarin birbirlerini anlamalarinda, amaglarim
gerceklestirmeye dontik faaliyetler igerisinde bulunmalarinda oldukea biiyiik 6neme sahiptir.
Kiiltiirel yakinlik, taraflarin neden daha mutlu olacaklarini ya da amaglar: gerceklestirmede
istekli olmalart i¢in neler yapilabilecegi ya da olaylarin onlara nasil aksettirilmesi gerektigi

konusunda ortaklara bir fikir verecektir.

Eger ortaklar arasinda kiiltiirel yakinlik varsa, karsilikli davraniglar daha kolay bir
sekilde anlagilabilir ve yetkiler daha kolay bir sekilde ortaya konulabilir. Kiiltiirel yakinhk
ortak ama¢ sistemlerinin kabullinti kolaylastirir ve ticari iligki igerisinde bulunan ortaklar
arasindaki genel belirsizligi azaltir. Diger taraftan giiven ve isletme degeri benzerligi arasinda

pozitif bir iligki saglar ve dagitim kanal1 tiyeleri arasindakai iliskileri gelistirerek giiveni artirir,



karsilikli yanlis anlamalan giderir ve firmalarin birbirine bakisin pozitif yoade ‘etkiler
(Nicholson, Compeau and Sethi, 2001).

Kiltiirel yakinhk kanal ortaklar1 arasindaki ortak amag, deger ve glkaiwf'fa'rlrl‘-“"”q“‘

degerlendirilmesine yoneliktir ve birbirlerinin amacina ulagmay:1 kolaylastirici ydnde rol
oynar. Bayii ile olan kiiltiirel yakinhgin farkina varan tretici uygun davranig, amag ve
politikanin se¢imi konusunda bayii ile ortak degerlere sahip olabilecegine olan inanci artar.
Ayn1 zamanda bayii motivasyonunu anlama ve gelecekteki bayii davramglarini tahmin etme
agisindan iireticiye kolayliklar saglar. Kiiltiirel yakinlik sayesinde ortaya ¢ikan giiven kanal
ortaklarinin karsilikli davramslarini degerlemede 6nemli bir unsurdur (Donney and Cannon,
1997).

Kanal tiyeleri arasindaki kiiltlirel yakinlik, organizasyonel davraniglarin anlagilmasi i¢in
olduk¢a 6nemlidir ve taraflarin motivasyon ve performanslar ile yakindan alakalidir. Ayrica
~ kiiltirel yakinlik, ortak amagclarm gegeklestirilebilmesinde dagitim kanali {iyelerinin
birbirlerine destek olmalarim saglamaktadir (Anderson, Lodish and Weitz, 1987). Taraflarin
aym ortak dili konusmalari, aym kiiltiirel degerleri paylasmalari, aralarindaki giiven
duygusunun gelisiminde, daha etkin bir iletisim kurulmasinda ve iligkilerini uzun dénemii

olarak devam ettirmelerinde 6nemli bir role sahiptir (Mohr and Nevin, 1990, s5.42).

Kiltiirel ve cografik farkliliklar isletmeler arasindaki iligskinin dogasini etkilemektedir.
Bu tiir farkliliklar degisik kiiltirel anlayislarin ortaya ¢ikmasina neden olmakta , bu da iyeler
arasinda etkin isbirliginin saglanmasina olumsuz yonde etki etmektedir. Kanal tiyelerinin
arasindaki Kkiiltiirel yakinlifin yeterince olmamasi, islerin yuriitiilmesi sirasinda farkli
dillerden konusmalar1 sebebiyle c¢esitli problemler ortaya ¢ikaracaktir. Aralarinda etkin
iletisimin saglanabilmesinde, benzer deger yargilarim payiasmalarmm biiylik 6nemi olacaktir

(Anderson and Wietz, 1989, s.314).

3.3.1.7 Ana Firmanin Ge¢mis Performansi

Kanal ortagi olan ana firmanin gegmis performansi, bayilerine kars: yerine getirmekle
yiikiimlii oldugu gérevlerin etkin bir sekilde yapilip yapiimadiginin bir gostergesidir. Bunlar
genelde iriinle ve teslimatla ilgili olarak yapilan gorevlerin karsi tarafi memnun edecek

sekilde, etkin olarak yapilmasidir. Firmalarin gegmis performanslarinin yiiksek olmasi, diger



yonleri oldugunu gostermistir. Bunlar; teslimat performans, iiriin kalitesi ve satls ‘\sggrasr

Brabopdhts

hizmet ve teknik destektir (Cannon, Achrol and Gundlach, 2000, s.182).

Ortak bir amag etrafinda ¢alisan kanal liyeleri yarattiklar sinerji sebebiyle isbirlik¢i
davranig sergileme yoluna gidecekler ve bu da ortaklarin performans: iizerinde olumlu etkiler
yaratacaktir. Bu diigiince gergevesinde iiretici ve dagitict arasinda kurulan igbirlik¢i normlarin

genel performansi pozitif yonde etkileyecegi beklenir (Siguaw at al, 1998).

Ana firmanin gegmiste bayilere yonelik olarak gosterdigi olumlu performans isbirligi
tizerinde de pozitif bir etkiye sahip olacaktir. Ureticinin bayiye yonelik sergiledigi
performansin yiiksek olmasi o bayiye diger rakipleri karsisinda rekabet avantaji kazandiracak
ve dolayistyla karsilikli memnuniyet ve igbirligi derecesi de artmis olacaktir. Bu sebeple ana

firmalar performanslarina gerekli 6nemi gostermek zorundadirlar.

3.3.2 Yiikiimliiliikler

Yikiimliliik olarak taraflarin birbirlerine verdikleri yazili ve sozlii taahhiitler
kastedilmektedir. Bunlarda yazili s6zlesmeler ve normatif (yazili olmayan ancak aralarinda

fikir birligine vardiklar1) s6zlesmelerdir.

3.3.2.1 Yazili Ve Normatif Sézlesmeler

Sozlesmeyi, karsilikli olarak verilen taahhiitleri iceren ve herhangi bir antlasmazlikta
bagvurulacak yollar1 gosteren belge olarak tanimlamamiz miimkiindiir (Lusch ve Brown,
1996). Taraflar karsilikli ¢ikarlart dogrultusunda g¢alismaya karar vermeleri ile genellikle

aralarindaki ¢calisma kosullarini belirten bir s6zlesmeye beraberce imza atarlar.

Lusch ve Brown, (1996), dagitim kanallarinda kanal {iyeleri arasindaki s6zlesmelerin
olduk¢a 6nemli oldugu hususuna ayrintili olarak deginmislerdir. Bu konunun ydnetimsel
olarak ¢ok onemli oldugunu, eger sozlesmelerin yanlis uygulanmasi durumunda uzlasilamaz
antlasmazliklara ve kanal {iyelerinin performanst iizerinde olumsuzluklara sebebiyet

verecegini belirtmislerdir.
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fazla korumaya aldigim ortaya koymuslardir. Ornegin franchise antlasmalarinda franchiso
her zaman i¢in daha giiglii durumdadir. Sozlesme daha ¢ok franchisor firma istekleri
dogrultusunda olusur. Franchisee Oniine konulan sartlart kabul etmek zorunda kalabilir.
Franchisee'in fazla bir secenegi yoktur. Clinkii franchising, kisilere yeni bir ise baglamaktan
daha cazip ve risksiz gelmektedir. Dagitim kanali iiyeleri arasinda da Ornegin toptancilar,
perakendecilerden daha giiclii ve bagimsiz olduklar1 i¢in sozlesmelerde genelde onlarin

istekleri agir basmaktadir.

Kanal iiyeleri genellikle gelecekleri ile ilgili olarak herhangi bir kayg: tasimadiklart
taktirde sozlesmelere ihtiya¢ duymazlar. Sozlesmeler genellikle gelecekteki projelere ydnelik
. olarak yapilmaktadir. Bu da sozlesmenin, degis-tokus iligkilerinde, riski ve belirsizligi
azaltmak i¢in kullanulan bir mekanizma oldugunu bize gdstermektedir. (Lusch and Brown,
1996, 5.20).

Lusch ve Brown (1996) kanal iliskilerini yazili ve normatif olmak iizere iki tiir
s6zlesmenin etkiledigini bulmuglardir ve normatif sozlesmelerin iliskisel davraniglar ve
aracilarin performanslart lizerinde kolaylastirict etkisi oldugunu belirtmislerdir. Yazili
sozlesmeler genellikle kanal iliskileri icerisinde detayli, uzun, dengeleyici ve sirlandirici
szellikleri ile yer almaktadir. Bu s6zlesmeler baglangi¢ icretleri, kar paylari, aylik hizmet
ticretleri, 6deme takvimi, hizmet sunumu, kalite kontrol politikalari, yerel reklam katkilar,
geri 6deme secgenekleri, stok bulundurma miktarlar1 v.b. gibi birgok degiskenin yer aldig:

ayrintili bir belge olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Benzer olarak soézlesmeler normatiflik dogasina gére de degisir. Gruplarin birbirleri ile
nastl iliski kuracaklari, nasil anlagacaklar: ile ilgili gruplar arasinda karsiliklt anlayis oldugu
zaman sozlesmeler normatif olur. Normatif sdzlesmeler taraflar arasinda genel kabul g6rmiis,
agikca yazilt olmayan, her iki tarafinda lizerinde anlasti8), fikir birligine vardig: anlayiglardir
(Lusch and Brown, 1996). Rousseau'a (1995) gore, normatif kontratlar belirli bir davranis ve
alig veris ozelliklerinin giidiileyiciligini ve sosyal fikir birligini ifade eder. Bagimlilik daha

gii¢siiz olan kanal {iyeleri arasinda belirsizlik yaratmaktadir. Ortaya konacak yazili sézlesme



sartlar1 ile bu belirsizlikler ortadan kaldirilabilir. Tartigmalar sunu ortaya koymustur k »daha

giiclii olan tarafin ¢ok fazla s6zlesmeye ihtiyact olmadigidir. Ciinkii kendini korurna51 gereken? ;

bir seyi yoktur oysa, daha gii¢siiz olan taraf kendini koruma altina alabilmek igin yazlh b1r 3

st6zlesme ortaya koymak isteyebilir. Bunun tersi oldugu durumlar da s6z konusudur. Kanalb ”
iyeleri arasinda giiglii olan taraf sozlesmeyi sona erdirdifi zaman, benzer sekilde giigsiiz
tarafin hissedilmeyen bir glivensizligi varsa ve s6zlesme sartlarina riayet etmiyorsa ¢ok fazla
zarar goérmez. Gligsiiz olan kanal iiyesi igin ayn1 seyleri soylemek pek miimkiin olmayacaktir.

(Lusch and Brown, 1996).

Iliskinin siirebilmesi, taraflarin birbirlerine katlanmalari, firsatgt davraniglardan
kaginmalari, firmalarin birbirlerine karst daha anlayislh olmalar1 ancak her iki tarafinda agik
ve iistii kapal ylikiimliilikleri yerine getirmesi ile mimkiin olacaktir. Yazili ve normatif
sozlesmeler, kanal iiyelerinin karsihikli bagimliliklarinda, iligskisel davramglarinin sekillenmesi
icin bir enstriiman gorevindedir. (Lusch ve Brown, 1996).0

3.3.2.2 Bayilik (Yetkili Saticilik) Sozlesmelerinde Yer Alan Belli Bash
Kosullar

Yetkili bayilik sozlesmelerinde yer alan belli bashi kosullar genel hatlari ile asagida
belirtilmistir (Tek, 1997, 5.549).

e  Sozlesmeye konu olan iiriin ya da hizmet (ne satilacag)

o Yiuhk belli bir ciro karsiligi yetkili satig belgesi ve satici(bayii)

iskontosu

e Bayinin antlasmanin devreye girmesi ile cironun belli bir yiizdesini

teminat olarak ddemesi
e  Odeme sekilleri ve siirelerinin belirlenmesi

e Uretici ile saticimin yiikiimliiliiklerinin belirlenmesi (6rnegin, yilik belli

miktarlardaki {iriiniin olaganiistii durumlar haricinde bayiye veriimesi v.b.
gibi)

e  Bayilik bolge sinirlarinin ve degisiklik kosullarinin belirlenmesi



e Bayilik verilmesi i¢in sart kosulan gerekli alan, ekipman ve %ioaanﬁmig« ‘ |

sahip olunmasi
e  Sevkiyat sirasinda dikkat edilecek hususlar

e Reklamlar1 kimin nasil yapacagi, reklam giderlerinin paylasilip

paylasilmayacagy,

e  Imalat kusuru olan mallarin degistirilmesi

e  Uriinlerin diizenli ve uygun bir sekilde teshir edilmesi
e  Miisteri sikayet ve isteklerini bildirme

e  Baska marka mal bulundurmama

e Bayilik szlesmesinin feshinin kosullar

3.3.3 Cevresel Faktorler

Cevresel faktorler olarak sektordeki bolgesel belirsizlikler ve rekabet yogunlugundan
bahsedilmektedir. Bu konularla ilgili olarak asagida daha ayrintili bilgiler verilmektedir.

3.3.3.1 Sektordeki Bolgesel Belirsizlik

Bolgesel belirsizlik, kanal sistemi icerisinde gelecek ile ilgili olarak dogru kararlarin
alinmasinda yasanilan zorluklar1 yansitmaktadir (Frazier and Antia, 1995, 5.323). Bolgesel
belirsizliklerin yiiksek olmasi kanal ortaklar1 arasindaki koordinasyonun, dolayisiyla
isbirliginin etkin bir sekilde yiuritiilmesini gerekli kilmaktadir. Eger faaliyet gosterilen bolge
icerisinde ani ve sikga bolgesel degisikliklerle karsilagilirsa, kanal iligkisi igerisinde firmalar

arast koordinasyonu saglayarak, belirsizlik derecesini azaltmak gerekmektedir.

Cevresel belirsizlik ele alinirken degisik kavramlar izerinde durulmustur. Pasman. Dant
ve Lumpkin’in (1998) belirttikleri gibi bazi yazarlar, ¢evresel belirsizlik kavramini agiklarken
5 tane kavram iizerinde durmuslardir. Bunlar; kapasite, homojenlik-heterojenlik. duragan-
duragan olmayan, belli bir yerde toplanmis-daginik, karmasikliktir. Cevresel belirsizligi dlgen

diger yaklasimlar ise belli gorevlerde odaklanmak yerine global segenekler lizerinde durarak
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sirasinda ortaya glkan guc;luklerl gdz Oniine almak suretlyle olay1 degerlendlr (Eej&if.,mz- f

perforrnans Ol¢imiinde ortaya glkan zorluklar v.b gibi degiskenler g¢evresel be11r51211g1n
degerlendirilmesi sirasinda g6z 6niinde bulundurulmustur. Ayrica Pasman, Dant ve Lumpkin
(1998), cevresel belirsizligi 6l¢meye caligirken; farklilik (miisterilerin), dinamizm, belli bir

alanda odaklanabilme ve kapasite olmak tizere dort kavram iizerinde odaklanmislardir.

Sektorde belirsizlik s6z konusu ise, gelecekle ilgili kararlar vermek zor olacaktir. Diger
bir deyisle, gevresel belirsizlifin az veya gok olmasi karar vericilerin olaylara bakis agilari,
olaylar1 algilama bicimleri ve yorumlan {izerinde biiyiik etkiye sahip olacaktir (Paswan, Dant
and Lumpkin, 1998; Achrol and Stern, 1988). Ornegin; talepte, alict tercihlerinde ve rekabette
istikrarsizlik nedeniyle belirsizlik yiiksek ise, ulagilan satis rakamlari tedarik¢iye istenilen
olgiide bilgiyi vermez. Bunun yaninda gelir Bazh koordinasyon cabalari, yiiksek belirsizlik
altinda motivasyon gorevini yeterince yerine getiremeyecektir, ¢iinkii dagiticilar i¢in neden-
sonug¢ belirsizligi yiiksek olacak, bunun sebebi olarak da satis ¢abalar1 ve performanslar:
arasindaki iliskiden emin olmayacaklardir. Sektdrdeki belirsizligin yiiksek olmast kanal
liyelerinin ek yatirimlar yapmamalari sonucunu ortaya koyabilecektir. (Celly and Frazier,

1996).

Yine ayni sekilde Ganesan’da (1994) belirsizliklerin yiiksek olmasinin gelecekle ilgili
tam ve dogru tahminler yapma konusunda taraflar1 olduk¢a zor durumda birakacagini

belirtmistir.

Tiim bunlarin sonucu olarak ta iiyeler arasinda memnuniyetsizlikler ortaya ¢ikacak ve
aralarindaki isbirligi olumsuz yénde etkilenecektir. Ortaklar arasinda etkin bir isbirliginin
ortaya konulmast sonucunda belirsizligin olumsuz yé&nlerinin bertaraf edilmesi daha kolay
olacaktir (Cannon and Perreault, 1999). Karar verirken ortaya ¢ikacak belirsizlik ve risklerin
azaltilmas: ancak ortaklarin birlikte verimli bir sekilde c¢alismalart ile s6z konusu

olabilecektir.



3.3.3.2 Bolgesel Rekabet Yogunlugu

Firmalarin yogun bir rekabet ortamui igerisinde c¢aligmalari onlarin performanslari

EN

{izerinde olduk¢a biiylik 6neme sahiptir. Rekabetin olmadig: bir ortamda faaliyet gésiéféﬁ"'

isletmelerin ¢ok daha rahat olduklar1 ve ¢ok fazla ¢aba gistermelerine gerek kalmadan gerekli
gorevleri yerine getirdikleri gortilmektedir (Jaworski and Kohli, 1993). Diger taraftan yogun
rekabetin kanal ortaklar1 arasindaki iligkiler izerinde de 6nemli etkileri goriilmektedir. Yogun
rekabet ortaminda calisan firmalar arasindaki igbirligi derecesinin 6nemi, rekabetin az

yasandig: sektdrlerde faaliyet gdsteren firmalara oranla daha fazla olmaktadir.

Rekabetin yogun oldugu bir sektdrde, ¢ok fazla firma faaliyet géstermektedir ve
dolayisiyla miisterilerin istek ve ihtiyaglarini kargilamaya yonelik birgok alternatifler mevcut
olmaktadir. Boyle bir durumda miisterinin kolaylikla bir baska rakibi tercih etme olasilig
artacaktir. Ayrica yapilan pazarlama faaliyetleri de rekabetin az oldugu sektorlere oranla daha
fazla olmak zorundadir (Kohli and Jaworski, 1990). Boyle bir ortamda kanal ortaklari
arasindaki igbirligi derecesinin yiiksek olmasi rakipler -karsisinda daha avantajli duruma

gelmek acisindan biiyiik 6nem arz etmektedir.

3.3.4 Is Ozellikleri

Arastirmada isin 6zellikleri ile ilgili olarak iki degisken {lizerinde durulmustur. Bunlar,
isin farkedilebilirligi ve karmasikligi olarak adlandirilan direkt olarak yapilan isle ilgili
degiskenlerdir.

3.3.4.1 Isin Farkedilebilirligi

Ana firmanin bayii davranislarin1 gézlemleyebilme ve degerlendirebilme derecesini isin

farkedilebilirligi olarak belirtebiliriz (Wagner, 1995).

isin farkedilebilirligi ana firmanin, bayinin yerine getirmekle yiikiimli oldugu gérev
veya islemlerle iliskili faaliyetleri gorebilme veya anlama seviyesi ile ilgilidir. Bu ifade
bayinin sundugu iriin veya hizmetleri degerlendirme, iirilﬁ ve hizmet standartlarini belirleme
ve diger is veya islevleri degerlendirecek kisitlar ortaya koymay: igerir. Bayil tarafindan
yerine getirilen isler. ana firma tarafindan dogru olarak anlasiimadig) taktirde, is ile ilgili

performans ve davranigin planlanmasi, belirlenmesi ve Slgimlenmesinde problemler ortaya



¢ikabilir. Bu da bayii ve ana firma arasinda bazi yanlis anlamalarin ve 98U$mﬂi.ﬂﬁﬂ0fr.myaw

¢ikmasina sebebiyet verebilir (Cannon, Achrol and Gundlach, 2000, s.181).

Yapilan igin kars: tarafga, iyi bir sekilde anlagiimasi onun hakkinda degerlendvi’f;f;éw»

yaparken daha dogru bir yaklasim sergilemesinde 6nemli faydas: olacaktir.

3.3.4.2 Isin Karmasikhg

Bayii tarafindan yapilan isin, ka¢ degisik unsurdan olustugunu ifade etmektedir (Celly
and Frazier, 1996). Ornegin, sadece satis hizmeti veren bayiinin isi ile servis ve satig hizmeti
veren bayinin isi acisindan farkliliklari olmaktadir. Isin karmasikligi artikca kanal iyeleri

arasindaki iliskinin derecesinde artiglar olacaktir.

Eger bayinin yerine getirmekle yiikiimlii oldugu faaliyetlerin sayisi fazla ise, iiretici ile
aralarindaki iliskiler daha 6nem kazanmaktadir. Ayrica isin karmagsiklig: artikga, bunu yerine
getiren ortagin yerini alabilecek yeni birisini bulmak olduk¢a zorlagacaktir ve iiretici firma
daha fazla destekleyici yatirimlar yapma durumunda kalabilecektir. Aralarindaki uzun

dénemli isbirliginin 6nemi oldukga artacaktir

3.3.5 Iliskinin Siiresi

Kanal iliskileri uzun siireli bir devamlilik gosterebilir. Uzun siireli devam eden iliskiler,
daha kisa siireli olanlara gore daha uygun ve gelecegi parlaktir. Clinkii gegen siire igerisinde,
alismaya baslanmuis, taraflar doyumsuzlugu ve degismezlige son vermisler ve bir arada ayakta

kalma konusunda yiiksek dereceli uyum saglamislardir (Anderson and Wietz, 1989, s.313).

Sonug olarak uzun siireli iliskilerin devam ettigi taraflar arasinda isbirligi daha rahat bir
sekilde saglanabilir. Ciink{i taraflar arasinda bir¢cok konu artik diizene oturtulmus ve

birbirlerini anlamalar1 daha kolaylagmuisgtir.

. "é}“ P



OTOMOBIL BAYILERI UZERINE BIR .7

UYGULAMA

4.1 Arastirmann Amaci ve Onemi

Bu aragtirmada bayinin ana firma ile olan igbirligine yonelik davraniglarim
incelenmekte ve bunu yaparken Tiirk otomobil sektorit gibi ekonominin lokomotifi

olarak kabul edilen son derece dnemli bir sektorii irdelenmektedir.

Tiirkiye ekonomisi igin otomotiv en fazla ihracat yapan lgiincii sektér olma
Ozelligi ile {izerinde durulmast gereken Snemli bir sektdrdiir. Yogun bir rekabetin
yasandif1 otomotiv sektoriinde bayilik sistemi yaygin olarak kullanilmakta ve teoride
de defalarca vurgulandi1 gibi firmalarin basarisinda bayileri ile olan iliskilerinin
biiytik rolii bulunmaktadir. Bu sebeple, iiretici ya da tedarik¢i firmalar rakipleri
karsisinda daha basarili bir performans sergilemek istiyorlarsa, bayilerinin onlara
kars1 isbirligine yonelik davramslar sergilemesine yeterli onemi vermeleri
gerekmektedir. Ciinkii taraflar arasinda etkin bir isbirliginin gelistirilmesi ile her iki
tarafin da karli ¢ikti§1 bir kanal sistemi ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica isbirligi
icerisindeki firmalar birbirleri ile bilgi ve tecriibelerini digerlerine oranla daha
verimli bir sekilde paylasir, aralarindaki isboliiminii daha etkin bir sekilde

gerceklestirir, birbirlerini daha iyi anlar ve yardimeci olurlar.

Uriinlerini, ¢ok sayida bagimsiz aracidan olusan bayilik sistemleri yoluyla
genis cografl bolgelere yayilmig nihai tiiketicilere ulastirmaya ¢alisan ana/tedarikei
firmalarin, dagitim fonksiyonlarim kaliteli ve etkin bir sekilde gerceklestirmeleri son
derece Onemli bir rekabet faktorii oldugu ortaya konmustur. Bayileriyle etkin ve
gomiillii ishirligini saglayan tedarik¢i firmalar, yalmzea dagitim etkinligi ve kalitesi
acisindan istiinliik saglamakla kalmayacaklar, aym1 zamanda (miisteri memnuniyeti
de olumlu etkileneceginden) uzun vadede rakiplerine gére daha yiiksek finansal
performans elde edeceklerdir. Ayrica, isletmelerin pazar paylarimi artirmalarinda,

maliyetlerini diistirmelerinde ve dolayisiyla rakipleri karsisinda daha etkin
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ulasmasinda onemli bir faktordiir. Bir kanal basarili olabilmek i¢in, digerlerinden
daha etkin ve verimli ¢aligmak ve daha yiiksek kalitede hizmet vermek zorundadir.
Dolayisiyla, kanalin her iiyesi, bagimsiz ve kendi bireysel amaglarina ulagmak igin
cabalarken, aym1 zamanda diger kanal tiyeleri ile de birlik ve beraberlik iginde
calismak zorundadir. Firmalar rakipleriyle etkin bir sekilde rekabet edebilmek ve
varliklarin1 devam ettirebilmek i¢in is iligkisi igerisinde oldugu taraflarla aralarindaki

igbirligi derecesini gelistirmek zorundadir.

Bu tez ¢alismasindaki amag¢, dagitim kanalinin etkinliginde 6nemli bir yere
sahip olan bayilerin igbirlik¢i davranislara yonelmelerine neden olacak degiskenlerin
hangileri oldugu ve bunlarin ne derecede isbirligini etkilediklerini ortaya koymaktir.
Bu nedenle Tiirkiye genelinde, otomotiv sektorinde faaliyet gosteren vetkili
bayilerin, tiretici firma ile olan igbirligi derecesini etkileyen etmenlerin neler oldugu
belirlenmeye, bu faktdrlerin gorece etkisini tespit etmeye ve isbirligi derecesi

Olgiilmeye galisilmistir.

Ayrica arastirmamizdaki amacimiz, otomobil firmalart ile bayileri arasindaki
iligkiyi dikkatle incelemek ve agiklanan varyans: ortaya koymaktir. (Yilmaz and
Hunt, 2001). Bu nedenle isbirligine yonelik olarak ortaya kbnulan modelin ve
hipotezlerin test edilmesi i¢in Tirkiye’de faaliyet gésteren otomobil sektdriindeki
tim bayilere yonelik bir anket c¢alismast yapilmustir. Calismanin, otomobil
sektoriiniin ge¢misten gliniimiize kadar stiregelen 6nemli bir sorunu {lizerinde durmasi

sebebiyetiyle hem sektdre hem de bilim diinyasina 6nemli katkilari olacaktir.
4.2 Arastirmada Kullanilacak Hipotezler

Bu anket ¢alismasinda isbirliginin G¢ farkli boyutunu (bilgi paylasimi, birlik
anlayist ve esnekligi) etkileyen faktorler 5 ana baslik altinda incelenecektir. Bu
basliklar iliskisel faktorler, karsilikli yikiimliliiklere iligkin faktorler, isin 6zellikleri,
cevresel faktdrlerdir ve bayiye iliskin faktorlerdir. Asagida bu konulara iligkin

hipotezler ortaya konmustur.
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4.2.1 Illiskisel Faktorlere Yonelik Hipotezier

Bayii bagimlilig1 ile igbirliginin ¢ farkli boyutu olan bilgi paylaslm'r:,‘», blrllk

_anlayis1 ve esneklik arasinda pozitif bir iligki vardir.

H2:

H3:

H4:

HS:

Hé:

H7:

HS:

H9:

Baglilik ile isbirliginin ti¢ farkl: boyutu olan bilgi paylasimi, birlik anlayisi ve

esneklik arasinda pozitif bir iligki vardir.

Giiven ile igbirliginin {i¢ farkli boyutu olan bilgi paylasimi, birlik anlayist ve

esneklik arasinda pozitif bir iligki vardur.

Iletisim ile igbirliginin ti¢ farkli boyutu olan bilgi paylasim, birlik anlayis1 ve

esneklik arasinda pozitif bir iligki vardur.

Ana firmanin performanst ile igbirliginin ti¢ farkli boyutu olan bilgi paylasimi,

birlik anlayis1 ve esneklik arasinda pozitif bir iligki vardir.

Kiilttirel yakinlik ile igbirliginin ti¢ farklt boyutu olan bilgi paylasimi, birlik

anlay1s1 ve esneklik arasinda pozitif bir iliski vardir.

Ana firmanin (ni ile igbirliginin {i¢ farkli boyutu olan bilgi paylasimi, birlik

anlay1s1 ve esneklik arasinda pozitif bir iligki vardir.

Uretici bagimlilig: ile isbirliginin {i¢ farkli boyutu olan bilgi paylasimu, birlik

anlayisi ve esneklik arasinda pozitif bir iliski vardir.

Bayinin ana firma ile ¢aligma siresi ile igbirliginin ¢ farkli boyutu olan bilgi

paylagimu, birlik anlayist ve esneklik arasinda pozitif bir iligki vardir.

4.2.2 Isin Ozelliklerine iliskin Hipotezler

H10: Isin farkedilebilirligi ile isbirliginin {i¢ farklt boyutu olan bilgi paylasimi,

birlik anlayis1 ve esneklik arasinda pozitif bir iliski vardir.

Hil: Isin karmasikhigs ile isbirliginin ¢ farkli boyutu olan bilgi paylagimi,

birlik anlayis1 ve esneklik arasinda pozitif bir iliski vardir.



3.4.1.3 Karsihkh Yiikiimliiliiklere iliskin Hipotezler

IS L i

HI2: Sozlesme yikumlilikleri ile isbirliginin g farkli boyutu olan”bilgi. . "

paylasimu, birlik anlay1s1 ve esneklik arasinda pozitif bir iligki vardir.

H13: Normatif sézlesme yiikiimliilikkleri ile isbirliginin @i¢ farkli boyutu olan
bilgi paylasimu, birlik anlayis1 ve esneklik arasinda pozitif bir iligki vardir.

4.2.3 Cevresel Faktorlere Iliskin Hipotezler

H14: Rekabet yogunlugu ile isbirliginin ti¢ farkli boyutu olan bilgi paylasimi,
birlik anlayis1 ve esneklik arasinda pozitif bir iligki vardir.

H15: Bolgesel belirsizlik ile isbirliginin t¢ farkli boyutu olan bilgi paylasimu,
birlik anlayis1 ve esneklik arasinda pozitif bir iliski vardir.

4.2.4 Bayilere iliskin Hipotezler

H16: Bayinin satig miktan ile isbirliginin tg¢ farkli boyutu olan bilgi paylagimi,

birlik anlayis1 ve esneklik arasinda pozitif bir iliski vardur.

H17: Bayinin eleman sayisi ile isbirliginin ti¢ farkli boyutu olan bilgi paylasimi,

birlik anlayis1 ve esneklik arasinda pozitif bir iliski vardir.

H18: Bayinin otomobil isiyle ugrasma stiresi ile isbirliginin {i¢ farkli boyutu olan

bilgi paylasimu, birlik anlayisi ve esneklik arasinda pozitif bir iliski vardir.
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4.3.1 Otomobil Bayilerinin Se¢ilmesinin Nedenleri

IRTRTS .
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Otomotiv sektoriinde rekabetin ¢ok yogun olmasindan dolayi, bu sek’td;ﬂekiﬁ%” e
T

firmalarin rekabet avantaji elde etmelerinde 6nemli bir husus olan isbirligine gereken

— * R .
‘qh JOTS
v 2

Onem vermekleri gerekmektedir. Ayrica otomotiv sektérii Tiirkiye ekonomisinde
biiyiikk 6neme sahiptir. Bu sektordeki isbirliginin etkin bir gekilde yiiriitiilmesi

ekonomimiz agisindan da dnemli bir unsurdur.

Diinya pazarlan igerisinde en ¢ok yatirim gerektiren sekttrlerden biri olan
otomotiv sanayii pazardaki degisikliklerden ve yonetim hatalarindan oldukga fazla
etkilenmektedir. Sektordeki yeni buluslar ve kogullara kolaylikla uyum saglayabilme,
bagariy1 olusturan en 6nemli faktorlerin basinda gelmektedir. Sektoriin bu 6zelliginin
yam sira tliketici istek ve ihtiyaglan da artik degismekte ve kisiler satin aldig:
araclarda kalite, mikemmel konfor ve uygun fiyat aramaktadir. Tim bu
bahsedilenler dogrultusunda rekabet kosullarii da g6z Oniine alarak otomotiv
sektoriinde faaliyet gosteren firmalar pazar paylanm artirmak ve sektérde yasanan
rekabet kosullarina ayak wuydurabilmek i¢in uygun stratejiler gelistirmeleri
gerekmektedir. Ancak tiim bu bahsedilenleri yapabilmeleri ve basarili olabilmeleri
i¢in {izerinde durmalar1 gereken en terﬁel kosullardan bir tanesi bayileri ile
aralarindaki etkin isbirligidir. Uretim asamasinda her sey ¢ok miikemmel olsa dahi
dagitim ve sonraki agamalarda yasanabilecek piirlizler firmanin satiglari ve kari
{izerinde olumsuzluklara sebep olabilecektir. Bu nedenle otomotiv sektorii igin
bayilik sisteminin iyi islemesi bulunduklar sektdrde varliklarini siirdiirmeleri

acisindan 6nemli bir husustur.

Giinimtz gelismelerine bakildiginda, Turkiye’nin otomotiv Uretimindeki
paymn gittikce de artmasi bu sektor ile ilgili olarak yapilan ¢alismalarin énemini
daha da artirmaktadir. Son yillarda yasanan bu gelisme dogrultusunda. otomotiv
sektoriindeki bayiler ile tireticiler arasindaki iliskilerin ortaya konulmasi sorunlarin
degerlendirilmesinde kisilere bir fikir verecektir. Tiirkiye ekonomisinde biyiik bir
paya sahip olan otomotiv sektoriindeki en Onemli sorunlardan bir tanesi ana
firma/distribiitér ile bayilerin aralarindaki iligkilerdir. Sektoriin ve taraflarin basarisi

agisindan aralarinda etkin bir isbirliginin olmasi ¢ok bilyiik bir 6nem arz etmektedir.
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Bilgiler

Tiirkiye’de faaliyet gosteren otomobil bayileri genelde tek bir iiretici y
distribiitér ile ¢aligmaktadir. Eger farkli bir firmayla iligki icerisine girmek
istiyorlarsa o firmalanin otomobillerini bagka sirket ve {invan altinda
satabilmektedirler. Bayiler genellikle yaptiklan islere gére Tek S, 2S ve 3S olarak
gruplara ayrilmiglardir. Tek S sadece satis, 2S hem satig hem de servis, 3S ise satis,
servis ve yedek parca saglama gorevini istlendiklerini gostermektedir. Ayrica
bayilerin arabalar sergiledikleri show-room’larla ilgili olarak ana firmalarca 6n
goriilen standartlar1 yerine getirmeleri gerekmektedir. Bu standartlar genellikle arag
sergi salonunun metrekaresi, kolay ulasilabilir olmasi, ileride genisleme yapmaya
uygun olmast v.b gibidir. Genelde tim bayiler i¢in standart sézlesmeler
hazirlanmakta, belli sartlar ve kosullar ¢ergevesinde bayilere destek saglanmaktadir.

Ayrica bayiler yapilan antlasmalar dogrultusunda diizenli ve eksiksiz olarak
her hafta stok ve satis raporlarini ana firmalarimi bildirmekle yiikiimliidiirler. Diger
taraftan ayda bir rakipler ve pazar ile ilgili degerlendirmeleri géndermekle

sorumludurlar.
4.3.3 Orneklem Kitlesi ve Veri Toplama

Orneklem kitlesi olarak Tiirkiye’de faaliyet gosteren otomobil bayilerinin tiimii
secilmistir. Anket formu olusturulmadan 6nce iiretici ve distribiitoér firmalarin bir
kismi ile miilakat teknigi ile goriigmeler yapilmis ve otomotiv sektoriindeki bayilik
sistemi hakkinda on bilgiler edinilmis, Tirkiye’de yer alan belli baslhi yerli ve
yabanct otomotiv firmalarnin yetkili bayilerinin tespiti yapilmistir. Her bir ana
firmanin yetkili bayilerine iliskin bilgiler (isim,adres, telefon, fax v.b.) gerek ana
firma ile temas kurularak, gerekse de internet yolu ile elde edilmistir. Tiim bu
calismalar sonucunda yetkili bayii sayisinin ortalama 1000 civarinda oldugu tespit
edilmis ve bu bayilere igerisinde geri déniis zarfinin da (pul ve adres etiketi
yapistirilmus olarak) yer aldifi anket formlart posta yolu ile gonderilmigtir. Anketin
firma sahibi ya da yoneticisi tarafindan doldurulmas: 6zellikle istenmistir. Ankette
yer alan sorular Likert digegi ve direkt bayiinin diislincesinin alinacagi agik uglu

sorulardan olusmaktadir.
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4.3.4 Anket Olgeklerinin Olusturulmasi

Anket Olceklerinin olusturulmas: esnasinda yukarida bahsedilen belli’ b::‘1‘$l‘l.,‘f .

{iretici firmalarla goriisiilerek sektdr hakkinda 6n bilgiler toplanmasi ilk adltn}n” -
olusturmustur. Daha sonra iizerinde durulan degiskenlerle belli basli makaleler
(uluslararas: arenada kabul goérmiis dergilerdeki) incelenerek konuyla iligkili 6l¢ekler
tespit edilmis ve arkalarindan sektor ozellikleri de dikkate alinarak konuyu en iyi

sekilde ortaya koyacak olgekler segilmis ve Tiirkiye kosullarina uyarlanmigtir.
- Tiirk¢e’ye Terciime Etme ve On Deneme Siireci

Anket sorularinda Tiirkge’den Ingilizce’ye ¢evrimi sirasinda dogabilecek
yanlisliklarin ortadan kaldirilmasi i¢in tiim sorular her iki lisana da hakim olan iki
kisi tarafindan ceviri déngiistine tabi tutulmustur. Oncelikle Ingilizce olan &lgekler
Tiirkge’ye ¢evrilmis, daha sonraki adimda Tiirk¢e’ye cevrilmis olanlar diger
cevirmen tarafinda tekrar Ingilizce’ye gevrilmistir. Her iki ceviride de olusan
farkliliklar tizerinde durularak, her iki kisi arasinda da ortak mutabakat saglanarak

ankete son hali verilmistir.

Ayrica olusturulan anket sorulart daha Gnce goriisme yapilan iireticilerin
verdigi bilgiler ¢ergevesinde olusturulmus olmasmna ragmen bir de Tiirkiye’deki
bayilik sistemine uygun olup olmadiginin testinin yapilmasi amaciyla bir kisim
bayiler lizerinde pilot ¢alisma yapitlmis ve 15 tane bayiye olusturulan anket sorulari

uygulanmis ve buradan da alinan bilgiler ile ankete son hali verilmistir.
- Olgeklerin Literatiirdeki Kaynaklar

Sozlesmeler yazili ve normatif olmak {izere iki grup altinda incelendi ve Lusch
and Brown (1996)’nmin ¢alismasindan, iletisim ve giliven ise Morgan ve Hunt (1994)
ve Yilmaz (1999) dan uyarlanmistir. Bagimlilik degiskenini 6lgen 6zgiin yatirimlar,
yerine konulabilirlik ve 6nem ilgili sorular Ganesan (1994), Heide ve John (1988),
Yimaz (1999) nin ¢aligmalarindan adapte edilmistir. Aym sekilde, isbirligi g
bashik altinda incelenmis (bilgi paylasimi, birlik anlayist ve esneklik) Lusch ve
Brown (1996)’nin ¢alismasindan alinmistir. Baglilik, Anderson ve Weitz (1992);
performans, Donney ve Cannon (1997); isin farkedilebilirligi, Wagner (1995): iin.

Ganesan (1994); bolgesel belirsizlik ve isin karmasikligi, Celly ve Frazier (1996);



rekabet yogunlugu, Jaworski ve Kohli (1993) ¢alismalarindan iilkemiZi

sektoriine uyarlanarak ankete dahil edilmistir.
4.3.5 Yapilacak Analizler ve Matematiksel Model

Anketten elde edilen sonuglar ¢esitli asamalarla degerlendirilmistir. Ilk
asamada faktdr analizi uygulanmis ve her bir dlgegin alfa-katsayisi hesaplanmustr.
Bu sayede modelde belirtilen mevcut degisken gruplarinda yer alan bazi
degiskenlerin ¢ikip ¢ikmayacagina karar verilmis ve hatta yeni degisken gruplarin
olusup olusmayacag: da test edilmistir. Ikinci asamada, ankete verilen cevaplarda
biitiin arastirma degiskenlerine yonelik olarak ortalama, standart sapma degerlerinin
yer alacagi frekans dokiimleri alimmistir. Ayrica bu agamada ilgili degiskenler
arasindaki iligkilerin pozitifligini ve negatifli§ini ortaya koyan korelasyon analizi
yapilmustir. Bu sayede isbirligini li¢ farkli boyutu ile olusturan degiskenler arasindaki
baglantilar ortaya konulmustur. Bunun yani sira lglincli agamada regresyon analizi
ile bagimli-bagimsiz degiskenler arasinda hipotezlerde ortaya konan baglantilarin
olup olmadig: ortaya konulmus ve bu sayede anlaml: olan baglantilarla hipotezlerin
gecerliligi test edilmistir. Regresyon analizi ile bagimsiz degiskenlerin bagimli
degiskenler tlizerindeki etkileri arastirilmistir. Ayrica regresyon analizi yapilirken
ortaya konan farkli modellerin etkisini gérmek amaciyla hiyerarsik regresyon

analizinden yararlanilmigtir.

4.4 OTOMOBIL BAYILERINDEKI UYGULAMAYA
ILISKIN VERILERIN DEGERLENDIRILMESI

Gonderilenlere cevap olarak 192 adet anket elimize ulagsmistir. Bu geri doniis
orant yaklasik %20’ye tekabiil etmekte olup, uluslararasi yayinlarda benzer

¢alismalara bakildiginda normal bir geri doniis orani olarak kabul edilebilir.
4.4.1 Anket Verilerinin Yeterliliginin Tespiti

Elde edilen datalarin ana kiitleyi temsil edip etmedigini belirlemek igin
Armstrong ve Overton (1977) tarafindan gelistirilmis olan yaklasim kullanilms ve
bu sebeple gonderilmis olan anketleri erken cevap verenler ile ge¢ cevap verenler

arasinda anlamh bir fark olup olmadigina bakilmistir. Yapilan ¢alisma sonrasinda



olmadig1 tespit edilmistir. Dolaylslyla buradan yola g¢ikarak anketlm@a, yam

vermemekten dogan yanlilik ortadan kalkacaktir.

Diger bir karsilastirma sekli mektup géndermek suretiyle elde edilen anketler
ile ylizylize goriisme sonucunda elde edilen anketler arasinda yapilan karsilastirma
sonucunda herhangi bir farkliliga rastlanmamistir. Bu da verilerin bir biitiin olarak

anlamli oldugunu bize gdstermektedir (Sezen, 2001).

Ayrica sonraki bolimlerde belirtilecek olan Orneklem &zelliklerine
bakildiginda anket sayilarinin illere, ana firmalara gére dagiliminin toplam yiizdelere
oraninin birbirine yakin olmasi da elde edilen anketlerin ana kiitleyi temsil edecegi

konusunda bize 6nemli ip uglan vermektedir.

Tim bu sebepler 1s13inda anket sayisi ana kiitleyi temsil ettigi sonucuna

varilmis ve gerekli analizler toplanan anketlerle yapilmistir.
4.42 Orneklem Ozellikleri

Burada ankete cevap verenlerin 6zelliklerini ortaya koymak adina onlarla ilgili
olarak frekans tablolar incelenmis ve cevap gonderenlere iligskin olarak asagidaki

sonuglar ortaya ¢ikmuigtir.

Asagidaki Tablo 4.1°de, iiretici firmalara' gére elde edilen anket sayisi ve

yiizdeleri, Tablo 4.2°de ise illere gore anket sayilar ve yiizdeleri verilmektedir.
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Uretici Firrria

Uygulanan

Yiizde

Anket Sayisi Sayisi VA

AUDI 2 %1,04 11 %1,12
DAEWOO 2 %1,04 11 %1,12
FORD 13 %6,77 65 %6,63
HONDA 7 %3,65 33 %3,37
HYUNDAI 12 %6,25 75 %7,65
KIA 6 %3,13 64 %6,53
LADA 2 %1,04 12 %1,22
MAZDA 11 %5,73 60 %6,12
MERCEDES 6 %3,13 23 %2,35
MITSUBISHI 8 %4,17 41 %4,18
NISSAN 8 %4,17 36 %3,67
OPEL 8 %4,17 51 %5,20
PEOGEUT 16 %8,33 67 %6,84
RENAULT 30 %15,63 135 %13,78
ROVER 2 %1,04 11 %1,12
SEAT 3 %1,56° 20 %2,04
SKODA 2 %1,04 24 %2,45
SUBARU 4 %2,08 9 %0,92
SUZIKI 3 %1,56 30 %3,06
TOFAS 22 %11,46 129 %13,16
TOYOTA 16 %8,33 35 %3,57
VOLVO 1 %0,52 8 %0,82
vw 8 %4,17 30 %3,06
TOPLAM 192 980
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Tablo 4.2 illere Gore Anket Sayilar: ve Yiizdeleri

IL Anket Sayisi Yizde Tp.Bayi Sysi Yizde .

ADANA 6 %3,13 26 %2,65
ADAPAZARI 3 %1,56 14 %1,43
AFYON 1 %0,52 7 %0,71
AGRI 1 %0,52 3 %0,31
AKSARAY 1 %0,52 4 %0,41
AMASYA 1 %0,52 2 %0,20
ANKARA 13 %6,77 64 %6,53
ANTALYA 7 %365 27 %2,76
AYDIN 5 %2,60 11 %1,12
BALIKESIR 3 %1,56 23 %2,35
BARTIN 1 %0,52 1 %0,10
BILECIK 1 %0,52 4 %0,41
BOLU 1 %0,52 8 %0,82
BURSA 5 %2,60 38 %3,88
CANAKKALE 2 %1,04 8 %0,82
CORUM 2 %1,04 6 %0,61
DENIZLi 3 %156 18 %1,84
DIYARBAKIR 3 %1,56 14 %1,43
EDIRNE 2 %1,04 7 %0,71
ELAZIG 2 %1,04 10 %1,02
ERZURUM 4 %2,08 16 %1,63
ESKISEHIR 3 %1,56 21 %2,14
GAZIANTEP 2 %1,04 17 %1,73
HATAY 4 %2,08 13 %1,33
[SPARTA 1 %0,52 8 %0,82
ISTANBUL 45 %23,4 325 %33,2
iZMIR 9 %469 36 %3,67
fzMIT 2 %1,04 18 %1,84
K.MARAS 3 %1,56 9 %0,92
KAYSERI 4 %208 22 %2,24
KIRKLARELI I %0,52 5 %0,51
KONYA 5 %260 27 %2,76
MALATYA 4 %208 12 %1,22
MARDIN 2 %104 6 %0,61
MERSIN 3 %1,56 19 %1,94
MUGLA 4 %208 18 %1,84
ORDU 2 %1,04 9 %0,92
OSMANIYE 2 %104 2 %0,20
RIZE 1 %0,52 3 %0,31

"SAMSUN 1 %0,52 22 %224
SIVAS 3 %156 6 %0,61
TEKIRDAG 3 %1,56 12 %1,22
TRABZON 6 %3,13 21 %2,14
URFA 2 %104 7 %0,71
USAK | %0,52 5 %0,51
VAN 4 %208 12 %1,22
YALOVA 1 %0,52 4 %0,41
ZONGULDAK 7 %3,65 10 %1,02
TOPLAM 192 %100 980 %100

Tablo 4.3°de iiretici firma ile bayinin beraber ¢alisma siireleri yizdeleri ile

beraber verilmektedir. Tablo’da da gorildiigii lizere beraberce 10 yildan fazla
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calisanlarin sayist %36 gibi bir oranla en yiiksek degerdedir. Bunu %1211e 4—5y11 :

arasi is ortaklif1 siirdiirenler izlemektedir.

Tablo 4.3 Uretici Firma ile Birlikte Calisma Siirelerine Gire Frekans ve

Yiizdeler
BIRLIKTELIK SURESI FREKANS YUZDE
1 YILDAN AZ 2 %1,18
1YIL -2 YIL ARASI 7 %4,12
2 YIL -3 YIL ARASI 15 %8,82
3YIL-4YIL ARASI 16 %9,41
4YIL-5YIL ARASI 21 %12,35
5YIL -6 YIL ARASI 11 %6,47
6 YIL —7 YIL ARASI 8 %4,71
7 YIL- 8 YIL ARASI 9 %5,29
8 YIL- 9 YIL ARASI 12 %7,06
9 YIL- 10 YIL ARASI 7 %4,12
10 YILDAN FAZLA 62 %36,47
ARA TOPLAM 170
EKSIK 22
TOPLAM 192 100

Tablo 4.4’de firmalar cirolarina gore simiflandirmaya tabii tutulmus, 137
ankette bu soruya cevap verilmis ve 30 adet firmanin (%21.9) 100 milyar ile 1 trilyon
arasinda bir ciroya sahip oldugu gortilmistiir. Bunu 29 adet firmayla 2 trilyon ile 4

trilyon arasi ciroya sahip firmalar izlemektedir.

Tablo 4.4 Cirolara Gore Frekans ve Yiizdeler

CIRO SEVIYESI ~ FREKANS YUZDE
100MILYAR<CIRO <1 TRILYON 30 %21,90
ITRILYON < CIRO <2 TRILYON 26 %18,98
2TRILYON< CIRO <4 TRILYON 29 %21,17
ATRILYON< CIRO < 6 TRILYON 17 %12,41
6TRILYON< CIRO < 8 TRILYON 8 %5,84
8TRILYON< CIRO <10 TRILYON 4 %2,92
I0TRILYON<CIRO <12 TRILYON 10 %7,30
12TRILYONDAN FAZLA 13 %9,49
ARA TOPLAM 137

EKSIK 55

TOPLAM 192 100




Tablo 4.5’de otomobil satig miktarina gére firmalar bir smlﬂamazi’y,_“
tutulmus ve 166 firma arasindan 100 ile 200 adet satig yapan firma saylsmlnﬁfgw

oldugu gortlmiistiir. Bunu 200-300 adet oto satisi ile 24 firma izlemektedir.

Tablo 4.5 Otomobil Satisina Gore Frekans Dagilimi

OTO. SATISI (ADET) FREKANS YUZDE
20-100 14 %8,43
100-200 25 %15,06
200-300 24 %14,46
300-400 17 %10,24
400-500 19 %11,45
500-600 12 %7,23
600-700 6 %3,61
700-800 8 %4,82
800-900 9 %5,42
900-1000 4 %2,41
1000°’DEN FAZLA 28 %16,87
ARA TOPLAM 166

EKSIK 26

TOPLAM 192 100

Tablo 4.6 Calisan Eleman Sayisina Gore Frekans ve Yiizdeler

Tablo 4.6’de eleman sayilarina goére frekans ve ylizde dagilimlart
gorilmektedir. Bu soruya elimize ulasan 192 anket arasindan 169 tanesi cevap

vermis ve 10-20 arasi eleman ¢alistiranlarin sayisi, %18 gibi bir oranla en fazla

ELEMAN SAYISI FREKANS YUZDE
2-10 ARASI 24 %14,20
10-20 ARASI 31 %18,34
20-30 ARASI 27 %15,98
30-40 ARASI 18 %10,65
40-50 ARASI 21 %12,43
50-60 ARASI 14 %38,28
60-70 ARASI 12 %7,10
70-80 ARASI 9 %5,33
80-90 ARASI 4 %2,37
90-100 2 %1,18
100°'DEN FAZLA 7 %4,14
ARA TOPLAM 169

EKSIK 23

TOPLAM 192 100




Tabloe 4.7 Otomobil Satis Isiyle Ugrasma Siiresi

SATIS SURESI FREKANS YUZDE
5 YILDAN AZ 43 %25,00
5-10 YIL 38 %22,09
10-15 YIL 34 %19,77
15-20 YIL 15 %8,72
20-25 YIL 10 %5,81
25-30 YIL 17 %9,88
30 YILDAN FAZLA 15 %8,72
ARA TOPLAM 172

EKSIK 20

TOPLAM 192 100

Ankete cevap verenlerin tnvanlarina gore frekans ve yiizde dagilimlarina

baktigimizda %25’lik oranla genel miidiir ve yardimcilarnin en fazla oldugu

goriilmektedir. Bunu %23 ile satis midiirleri ve sorumlular: takip etmektedir.

Tablo 4.8 Unvanlara Gore Frekans ve Yiizde Dagilimi

UNVANI FREKANS YUZDE
Genel Midiir ve Yrd. 46 %25,27
Satis Miid. ve Sorumlusu 43 %23,63
Sahibi ve ortak 35 %19,23
[sletme Miidiirii 20 %10,99
Yonetim Kurulu Bsk., Yrd., ve Uyesi 19 %10,44
Boliim Miid. 12 %6,59
Genel Koordinator 7 %3,85
ARA TOPLAM 182

EKSIK 10

TOPLAM 192 100




mezunu oldugu asagidaki tablolardaki frekans ve yiizde dagilimlarind®

goriilmektedir.

Tablo 4.9 Cinsiyete Gire Frekans ve Yiizde Dagilimlar

CINSIYET FREKANS YUZDE
BAYAN 4 %2,13
BAY 184 %97,87
ARA TOPLAM 188

EKSIK 6

TOPLAM 192 100

k)

% Rt

\waif}? ety

{;éf’ )

o
RN

.

Tablo 4.10 Medeni Durumuna Gére Frekans ve Yiizde Dagilimlar:

MEDENI DURUMU FREKANS YUZDE
BEKAR 30 %15,96
EVLI 158 %84,04
ARA TOPLAM 188

EKSIK 6

TOPLAM 192 100

. Tablo 4.11 Egitim Durumuna Gore Frekans ve Yiizde Dagilimlar:

EGITiM DURUMU FREKANS YUZDE
ORTAOKUL 8 %4,28
LISE 50 %26,74
UNIVERSITE 115 %61,50
LISANSUSTU 14 %7,49
ARA TOPLAM 187

EKSIK 5

TOPLAM 192 100

Tablo 4.12 Yasa Gore Frekans ve Yiizde Dagilimlan

YAS FREKANS YUZDE
18-30 40 %21,74
31-40 69 %37,50
41-50 51 %27,72
51-60 20 %10,87
61-70 4 %2,17
ARA TOPLAM 184

EKSIK 8

TOPLAM 192 100
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4.5 GUVENILIRLIK TESTIi VE FAKTOR
ANALIZLERI

Analiz kisminda kullandigimiz dlceklerin giivenilirligini belirlemek amaciyla
giivenilirlik testleri ve faktdr analizleri yapiimustir. Yapilan analizlerden sonra ortaya
¢ikan sonuglar tatmin edici diizeydedir. Degiskenlerle ilgili olarak pek fazla bir
degisiklik yapma geregi duyulmamustir. Ayrica giivenilirlik (alfa) katsayilari da

tatmin edici diizeydedir.
4.5.1 Bagimhhk

Bagimhihk degiskeni ile ilgili olarak 13 tane soru ortaya konulmustur. Bu
degiskene iliskin alfa katsayist .80 olarak tespit edilmistir. Bu sonuca gore bagimlhilik
Olgeginin de giivenilirligi oldukea iyidir. Yapilan faktor analizi sonucunda bagimlilik
degiskeni beklendigi gibi ii¢ faktdre boliinmiistiir. Bu faktorler dzgiin yatirimlar (1.,
3. ve 4.sorular), yerine konulabilirlik (2., 5., 6., 8., ve 11.sorular) ve énem (9., 10.,

12. ve 13.sorular) olmak iizere li¢ ana baslik altinda incelenmistir.

Tablo 4.13 Bagimhilik Degiskeni i¢cin Rotasyona Tabi Faktor Matrisi

FAKTOR
1 2 3

Bagimiik, 770
Bagimlilik 2 .628

Bagimhilik 3 .786
Bagimlilik 4 .848
Bagimlilik 5 .848

Bagimhilik ¢ .856

Bagimlilik g .579

Bagimliilik o .651
Bagimlilik 1o .691
Bagimlilik 14 .604

Bagimhiik 42 .646
Bagimlilik 43 .783

Cikarim (Extraction) Yoéntemi: Principal Component Analysis
Rotasyon Yintemi: Varimax (Kaiser Normalizasyon ile)

erasyonda rotasyon sonuglanmistir.



4.5.2 Baghhk

o
3

Baglilik degiskeni dokuz soru ile dlglilmistiir. Ancak bu sorulardanl's‘ejlé"lzméilff"‘j‘v«"‘ ’

soru bagka bir faktére yliklendigi icin bu soru grubundan ¢ikariimas: uygun -
bulunmustur. Bu son durumda alfa katsayis: .82 olarak bulunmustur. Bu da baglilik

6lgeginin sorunsuz oldugunu bize gostermektedir.
4.5.3 Giiven

Giiven degiskenine baktigimizda yine alfa katsayisimin .95 gibi oldukga yiiksek
bir deger oldugu goriilmektedir. Bu degisken 8 soru ile dl¢iilmiis ve her soru tek bir
faktore yiiklenerek herhangi bir uyumsuzlukla karsilagiimamistir. Giivenilirlik

acisindan da oldukga giivenilir oldugu gériilmektedir.
4.5.4 Tletisim

Iletisim degiskeni ii¢ soru ile Ol¢lilmistir ve alfa katsayisi .91 olarak
hesaplanmistir. Bu degiskenle ilgili olarak yapilan faktér analizi sonucunda tek

faktore yiiklendigi goriilmiistiir.
4.5.5 Uretici Firma ile ilgili Diger Iliskisel Degiskenler

Diger iliskisel degiskenler olarak ana firmanin performansi, iireticinin {ind,
lireticiye olan memnuniyet, kiiltirel yakinlik ve {lreticitye olan bagimlilik
kastedilmektedir. Bu degiskenlerden ana firmanin performansi altt soru ile dl¢tilmiis
ve alfa katsayisi .87 olarak bulunmustur. Ayrica faktér analizi sonucunda iki faktore
ayrildig1 goérilmistir. Bu faktérler teslimat (1., 2. ve 3.sorular) ve teslimat sonrasi

(4.. 5., ve 6.sorular) ile ilgili olmak iizere iki grup altinda incelenmistir.

Tablo 4.14 Diger Degiskenler icin Rotasyona Tabi Faktor Matrisi

=

FAKTOR
' 2

1
Performans; .831
Performans ; .832
Performans ; .867
Performans 4 .793
Performans s .824
Performans g .895




Cikarim (Extraction) Yontemi: Principal Component Analysis

Rotasyon Ydntemi: Varimax (Kaiser Normalizasyon ile)

3 iterasyonda rotasyon sonuglanmistir,

Ana firmaya karsi memnuniyet ise bes soru ile Slgiilmeye ¢alisilmis ve bunun
sonucunda alfa katsayist .89 oldugu bulunmustur. Yiiksek alfa katsayisi nedeniyle bu
Olgegin de giivenilirligi yliksektir. Ayrica tek faktérde toplanmugtir. Diger
degiskenlerden kiiltiirel yakinhik ve tin aym alfa katsayisina sahiptir ve bu deger de
.87 gibi yiiksek bir degerdir. Her iki degiskenin de gilivenilirligi fazladir ve tek
faktorde toplanmuistir.

Ureticiye olan bagimlilik degiskeni, bayii bagimliigindaki sorularin ¢ok az
degistirilerek treticilerin kendilerine olan bagimlilik algilarinin Slgtimiine iligkindir.
Burada da alfa katsayisi .78 bulunmus ve sorular ¢ faktSre (bayinin yerine

konulabilirligi, bayinin 6nemi ve bayinin 6zgiin yatirimlar1) ayrilmistir.
4.5.6 Isin Farkedilebilirligi ve Isin Karmasikhigi

Isin farkedilebilirligi ile ilgili olarak ii¢ tane soru ortaya konmus ve alfa
katsayist .56 olarak tespit edilmistir. Ayrica yapilan faktor analizi sonucunda tek
faktorde toplandigi goriilmektedir. Isin karmasikliginda ise tek soru ile

gerceklestirmekte oldugu faaliyetlerin sayisi belirlenmeye ¢alisiimistir.
4.5.7 Yazihh ve Normatif Sozlesmeler

Sozlesmeler ankette iki ayr1 grup altinda incelenmistir. Her iki degiskenle ilgili
olarak alti adet soru ortaya konulmustur. Yazili s6zlesmenin alfa katsayist .94,
normatif sézlesmelerin alfa katsayisi ise .93 olarak hesaplanmistir. Her iki s6zlesme

tipide faktor analizi sonucunda tek bir faktdrde toplanmustir.
4.5.8 Bolgesel Belirsizlik ve Rekabet Yogunlugu

Bolgesel belirsizlik degiskeni sekiz soru ile 6Slgilmeye g¢alisilmus ve alfa
katsayis1 .72 olarak tespit edilmistir. Bu deger 6lgegin gilivenilir oldugunu ortaya
koymaktadir. Ayrica fakt6r analiz sonucunda iki gruba ayrilmistir. Bunlardan 2. ve 4.

soru bir grupta, diger sorular ise tarkl: bir grupta toplanmiglardir.



4.5.9 isbirligi

alfa katsayisi: .89 oldugu tespit edilmistir. Sonug olarak isbirligi ile ilgili olan 6lgegin
oldukga giivenilir bir Slgek oldugunu soyleyebiliriz. Ayrica isbirligi degiskeninin
faktor analizine baktifimizda {i¢ faktdre boliindiiglinti gérilmektedir. Bu olcekler
bilgi paylasimu (ilk dort soru), esneklik(5.,6. ve 7.sorular) ve birlik anlayisi (8, 9,10
ve 11.sorular) degiskenleridir. Asagidaki tabloda bu degiskenle ilgili olarak faktor

analizi ayrintil olarak verilmektedir.

Tablo 4.15 Isbirligi Degiskeni i¢in Rotasyona Tabi Faktor Matrisi

FAKTOR
1 2 3

Isbirligi .801

Isbirligi, 834

isbirligi 3 765

Isbirligi 4 720

isbirligi s 782
Isbirligi .748
Isbirligi 7 616
isbirligi s .820

isbirligi o .839

|§bil’|igl 10 .740

isbirligi«1 | .685

Cikanm (Extraction) Yoéntemi: Principal Component Analysis
Rotasyon Yontemi: Varimax (Kaiser Normalizasyon ile)

7 iterasyonda rotasyon sonuglanmistir.

4.6 TUM DEGISKENLERE AiT KORELASYON,
ORTALAMA VE STANDART SAPMA
DEGERLERI

Arastirma degiskenleri korelasyon analizine tabi tutularak isbirliginin {i¢ farkli
boyutu olan bilgi paylasimi, esneklik ve birlik anlayisi ile diger degiskenler
arasindaki birebir iliskilere bakilmistir ve sonuglar tabloda gosterilmistir. Ayrica

tabloda degiskenlere ait standart sapma ve ortalama degerlerine de yer verilmistir.
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4.7 HIYERARSIK REGRESYON ANALIZi V
HIPOTEZ TESTLERI

“ %‘"’“ﬁmc_ﬂ;e—- T
Hipotezlerin testine yonelik olarak hiyerarsik regresyon analizi kullanilmisgtir.
Buradaki ama¢ modele yeni degiskenler ilave ederek bu degiskenlerin modele olan

etkisini gérmektir.

Bu c¢alismada bagimli degisken olarak isbirliginin t¢ farkli boyutu olan bilgi
paylasimu, birlik anlayis1 ve esneklik ele alinmis ve diger degiskenlerle aralarindaki
iligkiler incelenmistir. Sonuglar asagidaki tablolarda detayli bir sekilde verilmistir.

4.7.1 Bilgi Paylasimi I¢in Hiyerarsik Coklu Regresyon

Analizinin Sonuglan

Oncelikle hiyerarsik regresyon yapilirken bilgi paylasimi bagimli degisken
olarak ele alinmisg ve SPSS 10.0 programinda regresyon analizi yapilmistir. Bayi ile
ilgili ilk ti¢ degisken (satig miktari, eleman sayis1 ve otomobil sektdriinde galisma
sliresi) modele eklenmis ve sonu¢ olarak modeldeki acgiklanan varyansi ifade eden R
kare .013 olarak tespit edilmigtir. Ayrica tablo 4.17°de beta ve anlamlilik seviyeleri
verilmistir. Sonug olarak, bu ti¢ degisken ile bagimli degiskenimiz arasinda herhangi
bir iliskiye rastlanamamistir. Daha sonra modele ¢evresel degiskenler dahil edilmis
ve bunlarin etkisi tespit edilmeye c¢alisilmis ve R-karede .007°lik bir artis tespit
edilmigtir. F degerindeki degisme ise -.067 olarak bulunmustur. Bunun anlami yeni
ekledigimiz degiskenlerin modele istatiksel anlamda katkist olmadig1 yoniindedir.
Daha sonraki adimda ise, is ile ilgili degiskenler modele dahil edilmis ve modeldeki
degisim arastiriimistir. Burada da, R-karede (a¢iklanan varyansta) .129 gibi 6nemli
bir artis goriilmiistiir. Ayrica F degeri de 2.955 olmustur. Isin farkedilebilirligi p<.01,
isin karmasiklig1 ise p<.10 seviyesinde anlamli bulunmustur. Daha sonra modele
iliskisel faktérlerden en onemli {i¢ tanesi olan bagimlilik, baglilik ve giiven dahil
edilmistir. R-karede .066’lik bir degisim gozlemlenmistir. F’deki degisme ise +.272
olarak bulunmustur. Diger taraftan bayii bagimlilii p< .05 seviyesinde anlamli
bulunmustur. [liskisel degiskenlerle ilgili olarak modele dahil edilen diger
degiskenler R-kare de .008°lik, F'de ise -1.427’lik degisiklige sebep olmuglardir. .En

son olarak modele dahil edilen sézlesmelerle ilgili degiskenlerin ise R-karede



T

.026’lik F’de ise .032’lik bir degisiklige sebebiyet verdigi goriilmiistiir. Ayrlca yazm} N i

sb6zlesmeler p< .10, normatif sdzlesmeler ise p< .05 seviyesinde anlamll olarak: L

modelde yer almaktadirlar. Yukarida belirtilen bu degerler asagidaki tabioda:,

Ozetlenmistir.

Tablo 4.17 Bilgi Paylasigmu Icin Hiyerarsik Coklu Regresyon Analizinin
Sonuglan

Degisken R° AR® AF B Anlamhilik
Satig Miktari 013 127 .108
Eleman Sayis1 -.122 118
Otomotiv Sekt. Calisma Siiresi -.021 401
Rekabet Yogunlugu .020 .007 -.067 066 212
Bolgesel belirsizlik 052 .269
Isin Farkedilebilirligi 149 129 2.955%* 384 .000%**
Isin karmagsiklig: -113 .099*
Bayii Bagimlili1 215 .066 .272** 166 .030**
Baglilik 254 .006%**
Gliven -.035 .359
[letisim 223 .008 -1.427 -.012 .454
Ana Firmanin Performansi -.026 .407
Kiiltiirel Yakinlik : 018  .407
Un 095 267
Uretici bagimlilig -048 304
Bayinin ana firma ile ¢alisma stiresi .091 .230
Sozlesme 249 026 .032 167 .088*
Normatif S6zlesme -.344 .018**

* p<.10

**p<.05

*¥% p < 01

4.7.2 Birlik Anlayis1 Icin Hiyerarsik Coklu Regresyon

Analizinin Sonuclar:

Isbirliginin farkli bir boyutu olan birlik anlayisi i¢in yapilan regresyon
analizinin sonucu tablo 4.18’de yer almaktadir. Burada da, yine bir dnceki analizde
oldugu gibi degiskenler ayr1 gruplar halinde sirasiyla modele dahil edilmis ve
sonuglar asagida verilmistir. Buna gore birinci modelde birlik anlayis1 ile satig
miktar1 arasinda anlaml bir iliski oldugu goriilmiis ve R-kare .028 olarak
bulunmustur. lkinci modelde ise R-kare .037 olarak tespit edilmis ve fark .009
olmustur. F’deki degisim ise -.292 olarak belirlenmistir. Ugiincii modelde R-
kare’deki degisim .169, F’deki degisim ise 2.997 gibi 6nemli degerlere ulagmustir.

Birlik anlaytsinin bagimli degisken olarak alindig1 bu analiz sonucunda. isin




farkedilebilirligi p< .01 seviyesinde anlamli oldugu goriilmektedir. ;Ppr”giu :

modelde bayi bagimliligi ile bagliik degiskenleri p< .01 seviyesindey ftin‘laml;l """. ¥
bulunmustur. Besinci modele baktigimizda ana firmanin performansi ile kui&u;almw« ’*’g
yakinlik p< .10 seviyesinde anlamh oldugu belirlenmistir. Altinct modelde ise R-
karede herhangi bir degisime rastlanamamistir. Eklenen yeni degiskenlerin bir 6nceki

modele herhangi bir katkisi olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 4.18 Birlik Anlayin Igin Hlyerarslk Coklu Regresyon Analizinin
Sonugclan

Degisken R* AR’ AF B Anlamhhk
Satig Miktari .028 .188  .033**
Eleman Sayisi -.039 .349
Bayinin Otomotiv Sekt. Calisma Siiresi -.063 229
Rekabet Yogunlugu 037 .009 -292 064 221
Bolgesel belirsizlik 075 181
Isin Fark edilebilirligi 169 1132 2.997** 390 .000%**
Isin karmasiklig1 -.039 328
Bayii Bagimlilig1 299 130 1.816*%* 198  .009%**
Baglilik 391 .000%**
Giliven -.074 221
Iletisim 333 .034 -1.782 094 177
Ana Firmanin Performansi -171 .051**
Kiiltiirel Yakinlik A71 0 .072%*
Un -141 159
Uretici bagimlilig1 -050 281
Bayinin ana firma ile ¢aligma siiresi 088 .221
Sozlesme 333 .000 -.510 029 401
Normatif Sézlesme ' -.004 490

* p<.10

**p<.05

*xk 5 < 0]

4.7.3 Esneklik I¢in Hiyerarsik Coklu Regresyon Analizinin

Sonuclar:

Uglincti regresyon analizinde ise, isbirliginin diger bir boyutu olan esneklik
bagimsiz degisken olarak alinmistir. Burada da. bir 6nceki modellerde yapilan
asamalarin aynisi takip edilmistir. Buradaki analiz sonuglarina gore ise, igiinci
modelde isin farkedilebilirligi p< .01 seviyesinde anlamli bulunmustur. Dérdiincti
modelde yine aynmi sekilde esneklik degiskeninin bayi bagimliligi ile p< .01

seviyesinde anlamli oldugu tespit edilmistir. Besinci modelde ise. esneklik ile
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kiiltiirel yakinlik ve {iretici bagimlilig1 arasinda p< .10 seviyesinde anlarfl

goriilmektedir. Tablo 4.19°da yapilan analizin sonuglar verilmistir.

N
Tablo 4.19 Esneklik I¢cin Hiyerarsik Coklu Regresyon Analizinin Sonucla?i
Degisken R* AR* AF B Anlamhhk
Satig Miktar .007 102 (162
Eleman Sayis1 -.065 .263
Otomotiv Sekt. Calisma Siiresi -.027 377
Rekabet Yogunlugu .015 .008 .078 087 152
Bolgesel belirsizlik -011 447
Isin Farkedilebilirligi 073 .058 1.165** 241 .003%**
Isin Karmasikligt ' 034 278
Bayii Bagimhilig1 159 086 1.046** 332 .000%**
Baghilik -.044 .338
Giiven 042 340
[etigim 212 056 -401 320 U115
Ana Firmanin Performansi -018 .438
Kiiltiirel Yakinlik 207 .052%*
Un : 005 486
Uretici bagimlilig 139 .072%
Bayinin Ana Firma ile Caligma Siiresi 093 226
S6zlesme 223 011 -.148 160 1102
Normatif S6zlesme -.170 .154

* p<.10

**p<.05

#¥% 5 < 01

4.7.4 Giiven ve Baghhkla Tlgili Coklu Regresyon Analizinin

Sonuglar:

Yukaridaki analizler incelendiginde bir¢ok 6nemli sonuca ulasilmaktadir.
Bunlardan bir tanesi, isbirliginin ii¢ farkli boyutunu temsil eden bilgi paylasimi.
birlik anlayist ve esneklik degiskenleri ile diger arastirmalarda istatiksel olarak
anlamli bulunan giiven degiskeni arasinda istatistiki olarak herhangi bir anlamliliga
rastlanamamasidir. Bu ilging sonug, giiven ile baghlik degiskenlerinin birbirlerini
tamamlayan, birbirinin i¢ine girmis iki degisken olmasi sebebiyle bu sekilde ortava
¢ikmaktadir. Kanal ortaklarimin isbirligi davramigina yénelmesinde énemli bir veri
olan giivenin olusmasi yani ortaklardan birisinin digerinin dogruluguna ve
diiriistliigiine, bilerek kendine zarar vermeyecegine inanmasi ile miimkiin olmakta,
bu inan¢ sonucunda da bayii iliskiyi stirdiirmek i¢in elinden gelen her tiirlii ¢abayv1
gostermekte ve buna bagh olarak da baghlik duygusu gelismektedir. Kisaca. giiven

baglilik duygusu iizerinden igbirligine direkt etki etmektedir.



Arastirmanin diger bir ilging sonucu ise, iletisim, ana firmanin perform;

kiiltiirel yakinlik, tin, retici bagimlilig1t ve bayinin ana firma ile c;allsm,a surelerl

incelendiginde istatiksel anlamda igbirliginin her U¢ boyutu ile de anlamstz

¢ikmaktadir. Bu iliskisel degiskenlerin de giiven ve baglilik {izerinden 1$b1r11g1n1 “
etkiledigini s6ylemek yanlis olmayacaktir. Bunun béyle oldugunu gostermek
amaciyla giiven ve baghlik deZigkenin bagimli deZisken olarak alindigi ayn bir
regresyon modeli yiiriitiilmiis ve sonuglarin yukarida agiklanan iliskileri dogrular

nitelikte oldugu goriilmtiistiir.

Asagidaki tablo 4.20°ye baktigimizda da, giiven bagimli degisken olarak
alindiginda, ana firmayla olan ¢aligma stiresi disinda diger tiim degiskenlerin giiven
degiskeni ile aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir.
Baglilik bagimli degisken olarak modelde yer aldiginda ise, kiiltiirel yakinlik ve ana
firmanin {inii p< .01 seviyesinde, iretici bagimhlig1 ve bayinin ana firma ile ¢alisma
siiresi p< .10 seviyesinde anlaml1 bulunmustur.

Tablo 4.20 Giiven ve Baghlik I¢in Hiyerarsik Coklu Regresyon Analizinin
Sonuglar:

R* F B Anlamlilik

Giiven Bagimli Degisken Iken 784 92.848 000
[letisim 144 010%*~
Ana firmanin Performansi ' 223 .000%**
Kiiltiirel Yakinlik 21 .017%*
Un 533 .000%**
Uretici Bagimliligt .090  .016**
Bayinin Ana firma ile Calisma siiresi -016 342
Baghhk Bagimh Degisken Iken 403 17.185 .000
[letigim 056  .245
Ana firmanin Performansi -.031 353
Kiilttirel Yakinlik 284 001***
Un A 297 001%=**
Uretici Bagimlihig 158 .012%%
Bayinin Ana firma ile Caligma Siiresi A15 0 .037%*

* p<.10

**p<.05

*%% p < 0]



4.8TEORIK BULGULARIN SEMATIK
GOSTERIMI

wm%"*‘k;ax:s%m*
Asagidaki sekillerde yukarida bahsedilen teorik bulgularin gésterimi yer

almaktadir. Sekil 4.2 ve 4.3°de giiven ve baglilik degiskenini iliskisel fakt6rlerle olan

iligkisi yer almaktadir. Sekil 4.4, 4.5 ve 4.6’da ise bilgi paylasimu, birlik anlayis1 ve

esneklige iliskin hipotez sonuglarinin gésterimi yer almaktadir.

Ana firmanin tini

Uretici bagimlilig (.090)

Ana firma ile Calisma Siiresi

Sekil 4.2 Giiven Degiskenini Etkileyen iliskisel Faktorler

2



Iletisim

Ana Firma Performansi

Kiiltiirel yakinlik

Ana firmanin tinii I

Uretici bagimlilig

Ana firma ile Calisma Siiresi (-115)

Sekil 4.3 Baglihk Degiskenini Etkileyen Iliskisel Faktorler
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4.9 SONUC VE ONERILER

Bu ¢aligmada isbirligi degiskeni ti¢ farkli (bilgi paylasimi, birlik anlayisi ve esnelzfikj”"’

boyutta ele alinmis ve incelenmistir. Yapilan analizler sonrasinda asagidaki 6nemli sonuglara

ulagilmagtir.

Oncelikle, kanal ortaklarinin birbirinin igine yarayacak bilgileri herhangi bir zorlama
olmadan ve tam zamaninda birbirleriyle paylagsmalarn (Heide and John, 1992) olarak
tanimlayabilecegimiz bilgi paylasum lizerinde ise iliskin faktérlerin (isin farkedilebilirligi ve
isin karmasiklig1) anlamli etkisi oldugu goriilmektedir. Ana firmanin bayii davranislarini
rahatlikla gézlemleyebilmesi ve degerlendirebilmesi yani bayinin yaptig: isin farkinda olmasi
(isin farkedilebilirligi), bayinin daha fazla bilgiyi zamamﬁda paylasrﬁasma sebep olmaktadir.
Bayinin yaptig1 islerin sayisimin fazla olmasi yani isin karmasikliginin artmasi durumunda ise
bayinin bilgi paylasimi derecesini negatif yonde etkilemekte ve sonucta daha az bilgiyi
paylasma yoluna gitmektedir. Ana firmanin, bayinin gelecekteki performansi, is basarist igin
dnemli olmasi (ortagin onemi), ana firmadan elde ettigi ekonomik degeri alternatiflerle ikame
edememesi (yerine konulabilirlik) ve mevcut is iliskisine 6zgiin olarak gergeklestirdigi
yatirimlarin  (6zgiin yatinmlar) miktarnin fazla olmas: bayii bagimliligini  etkileyen
degiskenlerdir (Heide and John, 1988). Bayi bagimliliginin da kurulmus olan modelde bilgi
paylasimini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Kisaca, bayi bagimliliginin yiksek olmasi
onun ana firma ile daha fazla bilglyi zamaninda paylagsma yoluna gitmesi sonucunu
dogurmaktadir. Bayinin ana firma ile olan iliskisini kendisi i¢in degerli ve yararli olarak
gérmesi ve bu iliskinin devami i¢in gereken 6zeni géstermesi ve aralarindaki iliskiyi devam
ettirme istekliliginde olmasi (Moorman et al, 1992, s.316) sonucunda ortaya ¢ikan baglilik
degiskeni ile bilgi paylasimi arasinda istatiksel olarak anlamlt bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Bayinin ana firmaya karst olan baglilik duygulari, onun bilgiyi ortag ile dogru ve
zamaninda paylasimini pozitif yonde etkilemektedir. Diger taraftan da, analiz sonuglarina
bakildiginda, sozlesmelerin de bilgi paylagimini 6nemli 6lgiide etkiledigi goriilmektedir.
Sozlesmelerden yazili sézlesmelerle bilgi paylasimi arasinda pozitif yonde bir iliski vardir.
Ancak, normatif yani aralarindaki fikir birligi sonucunda ortaya ¢ikan yazili olmayan
sozlesmelerle bilgi paylasimi arasinda negatif yonlii bir iligki ortaya gikmaktadir. Clnki

iliskisel faktorler olarak tanimladigimiz bagimhilik, baglilik, giiven, iletigim, kiiltiirel yakinlik



v.b degiskenler degerlendirmeye dahil edildiginde aralarinda fikir birligi olduglx 1¢1 ilg
paylasimi ile negatif iligki ortaya ¢ikmaktadir. Ancak, bu degiskenler degerlendk g::;i'l$x‘
birakildiginda beklendigi gibi normatif s6zlesmelerle bilgi paylasimi arasinda pozitif bit 1h§~k1»«n =
oldugu goériilmektedir. Kisaca, normatif soézlesmeler bu degiskenler izerinden bilgi

paylasimini etkilemektedir.

Taraflarin iligkinin devamina yénelik davramslar sergilemeleri sonucunda ortaya ¢ikan
birlik anlayis: ile ilgili olan sonuglar degerlendirildiginde, bayi biiyiikligiiniin yani bayinin
satis miktarnin birlik anlayigi lizerinde 6nemli etkileri oldugu goriilmektedir. Otomobil
bayilerinin satis miktarlarinda meydana gelen artiglar {iretici firma ile aralarindaki birlik
anlayisimi artirmaktadir. Diger taraftan isin farkedilebilirliginin, kurulmus olan istatiksel
modelde birlik anlayis1 tizerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Yani bayinin yaptig1
is ana firma tarafindan ne kadar iyi anlasilip, farkedilebilirse birlik anlayisinda da o derece
artiglar goriilecek ve bu durumdan isbirligi davranisi da olumlu y6nde etkilenecektir. Bayinin
firmaya kars1 kendisini bagimii hissetmesi ve baglhilik duygusunun olmasi da bayinin iliskinin
stirekliligini saglamaya yonelik davramislar sergilemeleri sonucunu ortaya cikartmaktadir.
Ayrica ana firma performans: ile bilgi paylasimi ve esneklik degiskenleri arasinda istatiksel
olarak herhangi bir anlamlilik tespit edilemezken, birlik anlayisina negatif yénde etki ettigi
gérﬁlmektedir. Bu da ilging bir bulgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Normalde pozitif yonde
etkilemesi beklenen performans degiskeninin diger degiskenler {izerinden birlik anlayisina
pozitif yonde bir etkisi olurken, bu degiskenler kontrol edildiginde (sabit tutuldugunda)
negatif yonli bir etki ortaya ¢gikmaktadir. Ayrica birebir iliskilere bakildiginda da bu iki
degisken arasinda pozitif baglanti ortaya ¢ikmaktadir. Buradan da, birlik anlayisi
degiskeninde duygularin isin i¢ine karismasi sebebiyle ana firma performansinin modeli
negatif yonde etkiledigi sonucuna varilmaktadir. Analiz sonucunda ulasilan diger bir bulgu
ise. kanal tyelerinin ayni ortak degerleri paylagsmalar, hayata bakig agilarinin benzer olmasi
kisacas1 Kkiiltiirel yakinliklarinin bulunmasi, birlik anlayisini pozitif y6nde etkiledigi
seklindeki sonugtur. Yani bayii ile tiretici arasinda kiiltiirel olarak benzerliklerin olmas: birlik
anlayisimi artirmakta sonugta bayinin igbirligine yonelik davraniglar sergilemesine yardimect

olmaktadir.
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[sbirliginin d¢iincli ayag1 olan esneklikle ilgili olarak yapilan analizier sorl&u&unda da'
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Onemli bilgilere ulasilmistir. Kanal ortaklarinin, gelecekte meydana gelebilecek beki\rime‘Yem i

durumlar karsisinda gerekli diizenlemelere gitme istekliligi (Heide and John, 1992) “Starak .-

belirtebilecegimiz esneklik degiskeni ile isin farkedilebilirligi arasinda istatiksel olarak
anlamli bir etkilesim karsimiza ¢ikmaktadir. Yani ana firma bayinin yaptig: isi ne kadar iyi
farkedebiliyor ve anltyorsa bayii o derece esneklik davranisi sergilemeye egilimli olmaktadir.
Ayrica bayinin bagimliliginin fazla olmasi, kendini {reticiye karsi bagimh hissetmesi de
esneklige yonelik davramiglar gdstermesinde nemli etkileri oldugu goriilmektedir. Diger
taraftan kiiltiirel olarak taraflarin birbirlerine yakin olmalarinin, aym dili konusmalarinin da
beklenmeyen durumlar ortaya g¢iktifinda gerekli diizenlemelere gitmelerini saglamaktadir.
Bayinin iireticiyi kendine karsi bagiml olarak algilamas: da esneklik davranigi géstermesinde
etkili olmaktadir.

Onemle iizerinde durulmasi gereken diger bir konu ise, bayinin isbirligine y&nelik
davranislar sergilemelerinde onlara kars: beslemis olduklart giiven duygusudur. Bayinin, ana
firmanin dogruluguna ve diiriistliigine inanmas1 ve karsiliginda risk alabilmesi (Morgan ve
Hunt 1994, s.23) olarak belirtebilecegimiz giivenin genelde isbirligi iizerinde etkisi oldugu
daha 6nceki arastirmalar sonucunda da ortaya konulmustur. Fakat bu ¢alismadaki analizler
sonucunda giiven degiskeni ile bilgi péylas1m1, birlik anlayisi ve esneklik diye
adlandirdigimiz isbirliginin ii¢ farkli boyutu arasinda iliski olmadig: gériilmektedir. Ancak
kurmus oldugumuz istatiksel modelde, baglilik degiskeni model dis1 birakildiginda giiven
degiskeni modeli etkileyen anlamli bir degisken haline gelmektedir. Bunun sebebi olarak,
giiven degiskeninin Oncelikle baghilik degiskenini etkilemesi daha sonra bu degisken
{izerinden bayinin isbirlik¢i davramislarini etkilemesi gosterilebilir. Kisaca, bayi giiveninin
isbirlik¢i davramisina yonelik etkileri baghlik degiskeni {izerinden olmakta, yani bayilerin ana
tirmaya karsi giiven duygusu hissetmeleri onlarin baglilik duygularin: ve baglilik da bayinin

isbirligine yonelik davranislarim etkilemektedir.

[liskisel faktorler olarak adlandirdigimiz iletisim, ana firmanin performansi, kiiltiirel
yakinlik, ana firmanin iinii, ana firma bagimiiligt ve bayinin ana firma ile olan ¢alisma stiresi
gibi degiskenler ile genelde bayinin igbirligine yonelik davranislar sergilemesinde etkili olan

bilgi paylagimi. birlik anlayist ve esneklik arasinda direkt olarak anlamlilik tespit



ana firmamn performansi v.b) bagimsiz degisken olarak yer aldigi regresyon analizi

sonucunda, iligkisel degiskenlerin bircogunun istatiksel olarak anlamli oldugu gériilmektedir.
Ortaklar arasindaki bilginin degis-tokusu (Selnes 1996, s.310) olarak belirtebilecegimiz
iletisim, bayinin giivenini pozitif yonde etkilemektedir. Aymi sekilde ana firmanin
performansinin yiiksek olmasi ve iiniiniin olumlu olmasi durumunda da bayinin giiveni
iizerinde dnemli etkisi oldugu sonucunu ortaya gikmaktadir. Bayii ile iiretici firmamn kiiltiirel
yakinliginin olmasi ve bayiye kars1 tiretici bagimliliginin yiiksek olmasi da giiven degiskenini

onemli 6l¢tide etkilemektedir.

Diger taraftan baghlik degiskeniyle de, yukarida belirtilen iliskisel faktdrler arasinda
ilging bulgulara ulasimustir. Kiiltiirel yakinlik ve ana firmanin inii bayinin baglilik
duygusunu énemli dlgiide etkilemektedir. Ana firmanin béyiye kars1 bagimh durumda olmasi
bayinin baglilik duygusunu artirmaktadir. Yine ana firma ile beraber ¢aligtiklar siire artik¢a
ona karsi olan baglilhik duygularinda artis olmasi beklenen bir sonug¢ olarak karsimiza
¢ikmaktadir,

Sonug olarak, bayileriyle daha etkin ve saglikl: iliskiler kurmak isteyen iiretici firmalar,
bu hedeflerine ulasabilmek i¢in bayilerin bagimlilik, baglilik ve giiven algilarina ve bayii
davramslarimi  gozlemleyebilme ve degerlendirebilmeye (isin farkedilebilirligi) ©6nem
vermeleri ve dagitim kanalinin idaresi ile ilgili uzun vadeli stratejilerini bu dogrultuda
gerceklestirmeleri gerekmektedir. Ozellikle firma yoneticilerinin hassasiyetle tizerinde
durmalar1 gereken hususlardan biri olan “isin farkedilebilirligi” yani bayinin yaptigi isi
firmanin eksiksiz olarak gorebilmesi ve bu dogrultuda bayiyi dogru bir sekilde
degerlendirebilmesi aralarindaki igbirligine yonelik davramiglarin olusmasinda 6nemli
unsurlardan birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sebeple firmalarin isi yapan ile yapmayan
arasindaki farki ortaya koymasi, kendisi ile isbirligine yonelik davranislar sergileyen kanal
ortaginin farkinda olup, ona kars1 hak ettigi degeri vermesi kanal iiyeleri arasindaki iliskinin
uzun siireli olmasinda gerekli sartlardan bir tanesidir. Diger taraftan firma ydoneticileri,
bayilerine karg1 her zaman diiriist bir yaklasim sergileyerek onlarin giivenini kazanmalidir.

Olusan bu giiven sonucunda bayi de iliskiyi devam ettirmek i¢in maksimum ¢abay1



Ll

gosterecek ve dolayistyla firmaya karst baglilik duygusu olusturacak ve isbirlii‘i’.iflsa ‘y'iir(ié.iikrj__

davramslar sergileyecektir. Tiim bu degiskenler kanalin etkinligi agisindan oldukca onemlldlr

ve bu konulara kars: gereken hassasiyet gosterilmelidir.

Diger taraftan elde edilen bulgular 1s18inda gelecek caligmalara 151k tutmast agisindan
arastirmacilarin bundan sonraki ¢aligmalarinda, uluslararasi pazarlama literatiirde simdiye
kadar iizerinde ¢ok fazla durulmayan ancak bu arastirmada son derece dnemli degiskenler
olarak ortaya ¢ikan isin farkedilebilirligi ve kiilttirel yakinlik degiskenleri iizerinde daha
ayrintih bir sekilde durmalari, bu iki degiskeni detayli bir sekilde incelemeleri 6nemli bir

husustur.
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OTOMOBIL BAYILERINE YONELIK ANKET CALISMASI
ILISKISEL FAKTORLER

BAYIii BAGIMLILIGI (Ganesan 1994, Heide and John 1988, Yilmaz 1999)
Ozgiin Yatirimlar

- Uretici firma ile olan is iliskimizi gelistirmek igin, yalnizca bu iliskiye 6zel olarak
satig personeli yetistirilmesine, sergilere (showroom) ve benzeri kalemlere ¢ok
Onemli yattrimlar yaptik.

- Bu firma ile iliskilerimize yaptigimiz yatirimlarin, baska bir firmaya déndiigiimiiz
taktirde tekrar kullanilabilir hale gelmesi ¢ok zor olacaktir.

- Is akim siireglerimizi {iretici firmanin 6zgiin ihtiyaglarim karsilayacak sekilde
diizenledik.

- Uretici firma ile iligkilerimizi gelistirmek i¢in ¢ok biiyiik yatinm yaptik.

Yerine Konulabilirlik :

- Uretici firmann yerine baskasini bulmamiz su an i¢in miimkiin degildir.

- Uretici firma yerine gegecek yeni bir alternatife sahip degiliz.

- Eger Uretici firmay1 temsil etmekten vazgegersek, kolaylikla bagka bir tedarikgi
bulup durumumuzu telafi edebiliriz.

- Eger tiretici firma ile iligkilerimiz sona ererse, her tiirlii gabamiza ragmen
gelirlerimiz 6nemli 6l¢tde diiger.

Onem

- Uretici firma bizim gelecekteki is bagarimiz igin ¢ok 6nemlidir.

- Uretici firmanin iiriinleri, bdlgemizde kaliteli olarak bilinen ve aranan iirtinlerdir.
- Uretici firmay1 kaybetmek bize ¢ok pahaliya mal olabilir.

- Uretici firmanin iirtinleri bize yiiksek ciro saglamaktadir.

- Uretici bayimiz i¢in gok 6nemlidir.

BAGLILIK (Anderson and Weitz 1992)

- Uretici firmamiza kars1 ¢ok giiclii bir sadakat hissimiz vardir.

- Siirekli olarak tiretici firmanin yerine gegecek baska bir firma arayisi icindeyiz.

- Uretici firma ile olan iliskimizin uzun bir siire siirecegi beklentisi i¢indeyiz.

- Eger baska bir firma bize daha iyi bir teklifle gelirse, iireticiyi kaybetmek pahasina
bile olsa, yeni iretici ile mutlaka ¢aligiriz.

- Uretici firmaya kars1 ¢ok fazla baglihigimiz yok.

- Uretici firmanin {irtinlerini satmak i¢in, uzun vadeli yatirimlar yapmakta higbir
sakinca gérmilyoruz.

- Uretici firma ile olan iliskilerimizi uzun vadeli bir ittifak olarak gériiyoruz.

- Uretici firma bize zarar verecek hatalara sebep oldugunda bile ona kars: sabirliy1z.
- Uretici firmanin satislarim gelistirecegini diisiindiigiimiiz taktirde gerekli olan her
tiir kaynag (personel, finansal v.b.) kullanmakta tereddiit géstermeyiz.

GUVEN (Morgan and Hunt 1994)

- Uretici firmamjza kars: zaman zaman giivensizlik hissi duyuyoruz.

- Uretici firmamsz diiriist ve dogrucudur.

- Uretici firmamiza tamamen giivenilir diyebiliriz.

- Uretici firmamizin her zaman adil davranacagina dair inancimiz vardur.

- Uretici firmamizin isi en iyi sekilde yapacagina dair giivencimiz sonsuzdur.
- Uretici firmamiz her zaman sadiktir.

- Uretici firmamizin séziine giivenilir.



- Uretici firmamizin bizi de yakindan ilgilendiren konularda bizim i icin en dogru S
karar1 verecegine olan inancimiz tamdir. L

ILETISIM (Morgan and Hunt 1994)

- Birbirimizi stirekli olarak yeni gelismelerden haberdar ederiz.
- Is firsatlan ile ilgili olarak sik sik goriisiiriiz.

- Gerekli bilgileri zaman ge¢irmeden birbirimize iletiriz.

ANA FIRMA PERFORMANSI (Doney and Cannon 1997)
Teslimat hiz1

Teslimat giivenilirligi (zamaninda ve hatasiz teslimat)
Istenilen tiriiniin istenildigi miktarda tedariki

Teknik destek

Urtin/servis kalitesi

Satis sonrasi hizmetler

KULTUREL YAKINLIK

- Bu tretici firmamin temsilcilerini kendimize kiiltiirel olarak ¢ok yakin hissediyoruz.
- Bu iiretici firmanin temsilcilerinin olaylara karsi yaklasimlarini anlamakta zorluk
cekmiyoruz.

- Bu tiretici firmanin temsilcilerinin hayata bakis agilar1 ve bizim bakis agimiz
arasinda ciddi bir fark yoktur.

- Bu diretici firmanin temsilcileri ile ayn1 deger yargilarini paylasiyoruz.

- Bu tiretici firmanin temsilcilerinin yasam tarz1 bize gore ¢ok farklidir.

ANA FIRMANIN UNU (Ganesan 1994)

- Uretici firma genel olarak bayiler arasinda diiriist bir firma olarak taninur.

- Pek ¢ok bayi bu tretici firmay1, bayilerin sorunlarina kars: dikkatli ve diisiinceli
yaklasimlar gelistiren bir firma olarak tanimlamaktadir.

- Bu uretici firma bayiler arasinda koti bir (ine sahiptir.

- Bayilerin cogu bu dretici firmanin adil ve diiriist olduguna inanirlar.

URETICI FIRMA BAGIMLILIGI (Ganesan 1994, Heide and John 1988,
Yilmaz 1999)

- Eger tiretici firma ile iliskilerimiz bozulursa, bolgemizdeki mevcut satis
rakamlarina yeniden ulasmalari ¢ok zor olacaktir.

- Uretici firmamiz, bizim yerimize gegecek iyi bir alternatife sahip degildir.

- Eger bu iiretici firma ile ¢alismaktan vazgegersek, faaliyet gosterdigimiz bslge
icerisinde, kolaylikla baska bir bayii bulup durumlarini telafi edebilirler.

- Eger bu tiretici firma ile iliskilerimiz sona ererse, her tiirlii ¢abalarina ragmen,
faaliyette bulundugumuz bolge igerisinde gelirlerinde 6nemli diisiisler olur.

- Uretici firmamiz bizimle yaptig1 is i¢in ¢ok dnemli yatirimlar yapmis durumdadir.

- Eger iiretici firmamiz bizim satig alanimizda bagka bir satictya dénerse bize yaptigi
yatirimu yeniden kullanmasi ¢ok zor olacaktir.

- Bizim 6zel ihtiyag¢larimizi karsilamak igin tretici firmamiz kendi prosediirlerini ona
gOre ayarlamistir.

- Isletmemiz (bayiimiz) bu iiretici firma igin bily itk 65nem arz etmektedir.

- Uretici firma igin bizi kaybetmek ¢ok pahaliya mal olacaktir.

- Uretici firmamn iiriinlerini satma konusunda olduk¢a basariiiy1z.



iS ILE ILGILI FAKTORLER

[SIN FARKEDILEBILIRLIGI (Wagner 1995)

- Giinliik faaliyetlerimiz tiretici firma temsilcileri tarafindan kolaylikla
g6zlemlenebilmektedir.

- Uretici firmanin aramizdaki sézlesmeye ne derece uydugumuzu belirleyebilmesi
miimkiin degildir.

- Uzerimize diisen gorevleri gergekten yerine getirip getirmedigimizin ortaya
¢ikarilmas: son derece kolaydir.

ISIN KARMASIKLIGI (Celly and Frazier 1996)
Asagida listelenen faaliyetlerden, bayiniz tarafindan gerceklestirilenleri isaretleyiniz?
- Stok bulundurma

- Satis sonrasi rutin bakim

- Tamir hizmeti

- Miisterilere teknik destek ve bilgi

- Satig sonrasi miigterileri takip

- Sigorta hizmeti

- Miisteriye finansal kredi

- Mevcut ve potansiyel miisteriler hakkinda bilgi edinme ve saklama
- Bolgesel nitelikli satis gelistirme ve reklam faaliyetleri

- Takas

YUKUMLULUKLER

SOZLESMELER (Lusch and Brown 1996)

- Her iki tarafin rollerini agik olarak belirtmektedir.

- Her iki tarafin gérev ve sorumluluklarini tereddiidde mahal vermeyecek sekilde
diizenlemektedir.

- Her iki tarafin nasil faaliyet gosterecegini acikga belirtmektedir.

- Beklenmeyen durumlar ortaya ¢iktiginda her iki tarafin nasil davranmasi
gerektigini agikg¢a ortaya koyar.

- Her tiir beklenmeyen durumda ne yapilmast gerektigini agikca belirttir.

- Anlagmazliklarin nasil ¢6ziilmesi gerektigi konusunda kesin ve agik ¢dziim yollari
ortaya koyar.

NORMATIF SOZLESMELER (Lusch and Brown 1996)

- Taraflarin her biri digerinin yerine getirmekle yiikiimlii oldugu roller konusunda
bilgi sahibidir ve aralarinda fikir birligi vardir.

- Taraflar birbirlerinin gérev sorumlulugu konusunda bilgi sahibidir ve aralarinda
tikir birligi vardir.

- Her iki taraf ta digerinin faaliyetlerini nasil gergeklestirecegi konusunda bilgi
sahibidir ve aralarinda fikir birligi vardir.

- Taraflarin her biri digeri gorevlerini yerine getirmedigi taktirde ne yapilmas:
gerektigini bilir ve aralarinda bu konuda fikir birligi vardir.

- Her iki tarafta da, goriis aynliklarimin ortaya ¢ikmas: halinde uygulanacak ¢6ziim
yontemleri konusunda karsilikli anlayis mevcuttur.

- Planlanmayan bir durum ortaya ¢ikt1§1 taktirde her iki tarafin nasil davranmast
gerektigine dair karsiliklt anlayisa dayali gelistirilmis yontemler mevcuttur.
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BOLGESEL BELIRSIZLIK (Celly and Frazier 1996) e T

- Pazardaki gelismeler 6ngoriilebilir. e

- Pazar paylan duragandir.

- Pazardaki egilimlerin takibi kolaydir.

- Sektdriin toplam satis miktart duragandar.

- Satis tahminleri genellikle dogru ¢ikar.

- Satis gabalarimizin ise yarayacag: konusunda giivenimiz tamdir.

- Pazarlama kararlarina destek olacak pazar bilgileri yeterli ve giivenilirdir.

- Pazarlama faaliyetlerimizin yararli sonuglar getireceginden her zaman eminizdir.

REKABET YOGUNLUGU (Jaworski and Kohli 1993)

- Bélgemizdeki otomobil bayileri arasinda gok yogun rekabet vardir.

- Satislarimiz bélgemizdeki diger otomobil bayilerinin satis v.b faaliyetlerinden fazia
etkilenmemektedir.

- En ufak bir hatamiz dahi miisterilerimizin bélgemizdeki diger otomobil bayilerine
yonlenmelerine sebep olabilir.

ISBIRLIGI (Lusch and Brown 1996)

Bilgi Paylasimi

- Onlara yardimci olacak her tiirlii bilgiyi saglamakta tereddiit géstermeyiz.

- S6zlesme sartlarimiz gerektirmese bile gayri resmi olarak gerekli gérdiigiimiiz
bilgileri iletiriz.

- Gerekli gordiigtimiiz taktirde, cok 6zel ve gizli bilgileri dahi saglariz.

Esneklik

- Beklenmeyen bir durum ortaya ¢iktig1 taktirde, mevcut is sdzlesmemizden farkli
kosullar altinda is yapmaya raz1 olabiliriz.

- Aramizdaki s6zlesmenin degisen kosullara gére uyarlanmasinda sakinca gérmeyiz.
- Gerekli her tiirlt esnekligi gostermekte tereddiit etmeyiz.

Birlik Anlayist

- Uretici firmamiz sorunlar yasadiginda, onlara yardimci olmak i¢in elimizden gelen
her tlirlt destegt saglariz.

- Ortak calismalarimiz sonunda ortaya ¢ikan sorunlarin yiikiinii paylasmakta sakinca
gérmeyiz.

- Yalniz kendimizden ziyade, her iki tarafa da faydal olacak gelismelerin
gerceklesmesi i¢in ¢aba harcariz.

- Onlann yararina olacak fedakarliklar yapmakta sakinca gérmeyiz.
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