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OZET

Endiistriyel pazarlama, pazarlama literatiirii icinde ¢ok fazla ele alinmayan bir
alan1 olusturmaktadir. Oysa endiistriyel pazarlama, lilke ve diinya ekonomilerinde
onemli yer tutmaktadir. Giiniimiizde hizla artan teknolojik gelisme ve degisimler,
iletisim alaninda kaydedilen ilerlemeler, rekabetin glinden giine artmasi endiistriyel
pazarlarin onemini arttirmaktadir. Dinamik bir ¢evrede faaliyette bulunan isletmeler,
varliklarim1 devam ettirmek, karliliklarim1 arttirmak i¢in pazarlama strateji ve

politikalarini etkin bi¢gimde belirlemek ve uygulamak zorunda kalmaktadirlar.

Endistriyel pazarlar, kendine 0zgii yapilart nedeniyle, tiiketim diriinleri
pazarlarindan farkli yaklasimlar1 gerektirmektedir. Endiistriyel pazarlarda iliski
pazarlamas1 ve alici-satict iliskileri onemli rol oynamaktadir. Ote yandan iliski
pazarlamasinin merkezinde giiven kavrami yer almaktadir. Giiven, iligkinin
olusturulmasinda, siirdiiriilmesinde ve gelistirilmesinde temel faktorlerin basinda
gelmektedir. Iliski pazarlamasinin bir baska 6nemli boyutunu da hizmet kalitesi
olusturmaktadir. Alici-satici iliskisinin devam ettirilmesinde hizmet kalitesinin rolii

biiytiktiir.

Tez calismasi dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, endiistriyel
pazarlar ve iliski pazarlamasi ele alinmistir. Endiistriyel pazarlarin 6zellikleri, kapsami
ve alic1 davranist incelenmistir. Endiistriyel satin alma tiirleri ve satin alma karar
siirecinin ardindan iliski pazarlamasma deginilmistir. Ikinci boliimde, hizmet
pazarlamasi, Ozellikleri ve Onemi aciklanarak, hizmet kalitesi {izerinde durulmustur.
Ugiincii  boliimde ise giiven kavramm incelenerek iliski pazarlamasindaki yeri
aciklanmistir. Dordiincii ve son bdoliimde ise endiistriyel pazarlarda alici-satici
iligkilerinde tedarik¢iden duyulan memnuniyeti saglamada giliven ve hizmet kalitesinin

roliinii belirlemek iizere yapilan aragtirma sonuglarina yer verilmistir.

Sonu¢ ve oOneriler kisminda ise genel degerlendirme ve Onerilere yer

verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Endiistriyel Pazarlar, liski Pazarlamasi, Giiven, Hizmet

Kalitesi



ABSTRACT

Industrial marketing is not an highly-discussed area of research in the literature
of marketing while it has an important place in country and world economies. Today it
increases in importance due to fast-growing technological changes and developments,
advances in communication, and increased competition. Businesses operating in a
dynamic environment are obliged to set marketing strategies and policies effectively

and implement them in order to survive or maintain profitability.

By its very nature, industrial markets require different approaches from
consumption markets. Relationship marketing and buyer-seller relationships play an
important role in industrial markets. However, at the heart of the relationship marketing
lies the concept of trust. Trust is regarded as one of the fundamental factors in
establishing, maintaining, and developing relationships. Service quality is another
important dimension in relationship marketing. It has a significant role in maintaining

buyer-seller relationships.

This thesis consist of 4 parts. In the first part, it focuses on industrial marketing
and relationship marketing. It deals with the characteristics and scope of industrial
marketing, and buyer behaviour. The industrial types of buying and the process of
decision-making in buying are followed by relationship marketing. In the second part, it
treats of service quality, enlarging on the importance and characteristics of service
marketing. In the third part, it explains the concept of trust and relates it to the
relationship marketing. In the last part, there are the results of a research into the role of
trust and service quality in attaining satisfaction from a supplier in buyer-seller

relationships in industrial markets.
In the conclusion part, some general evaluations and suggestions can be found.

Key words: Industrial Markets, Relationship Marketing, Trust, Service Quality.
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GIRIS

2000’11 yillarla birlikte diinya ekonomisinde meydana gelen degisim,
geleneksel pazarlama anlayisinda da degisimleri beraberinde getirmistir. Diinya
pazarmin bir kdy olarak goriilmeye baslandigi, teknolojinin hayatin her alanina girmeye
basladigi, rekabetin siddetlendigi, farklilik yaratmaya yonelik uygulamalarin rekabet
stratejileri igerisinde konumlanmaya basladigi, mamulden ¢ok mamulle sunulan
hizmetin 6n plana ¢iktig1 uygulamalarda pazar igerisinde faaliyet ve varlik gostermek
farklr araglarin kullanimini ve farkli degerlere dikkat ¢ekilmesini zorunlu kilmistir. Bu
degisim sonucunda Nis (Niche) pazarlama, etnik pazarlama, agizdan agiza pazarlama,
izinli pazarlama, viral (viriitik) pazarlama, internette pazarlama, mobil (cep telefonu ile)
pazarlama, blogla pazarlama, deneyimsel pazarlama, deger temelli pazarlama, iliskisel
pazarlama, post-modern pazarlama, dogrudan pazarlama, spor pazarlamasi, gerilla
pazarlamasi, kamu ve yerel hizmetlerin pazarlanmasi, politik pazarlama, destinasyon
pazarlamasi, yesil pazarlama gibi yeni baz1 pazarlama kavramlarinin ortaya ¢iktigi da
goriilmektedir. Genel olarak bakildiginda bu yeni yaklasimlarin odaginda, rekabetin
tistesinden gelebilme ve farkliliklarin yaratilmasi yoniinde degerlerin var oldugu
goriilmektedir. Ayrica, yeni diizene ayak uydurma konusunda yapilan caligmalarda
miisterilerle, tedarikgilerle, iireticilerle, tiiketicilerle karsilikli iliskilerin gelistirilmesi ve

stirdiiriilmesinin de dnemli bir deger oldugunun alt1 ¢izilmektedir.

Diger yandan giiniimiiz kosullarinda, miisterilerle, tedarikgilerle, iireticilerle,
tiikketicilerle karsilikli 1iligkilerin gelistirilmesinin tiim isletmelerce Onemsenen ve
tizerinde ¢aba sarf edilen bir konu oldugu da goriilmektedir. Ancak bu siirecin bir¢cok
acidan birbirinden ayrilan/farklilasan endiistriyel pazar ile tiiketici pazari diizeylerinde
farkliliklara sahip oldugu goriilmektedir. Bununla beraber her iki pazar ayirimi i¢in de
vazgecilmez ve Onemli bir unsur olarak goriilmektedir. Ayrica akademik diizeyde
yapilan arastirmalar ve ¢aligmalar da alic1 ve satict arasindaki iligkilerin 6nemine dikkat

cekmektedirler.

Alict ve satict arasindaki iliskide so6z sahibi olan ¢ok sayida unsurdan sz

edilebilir: liriiniin niteligi, bilgi paylasimi, faaliyet alt yapisi, ¢evresel unsurlar, giiven,



yasal alt yapi, uyum, tamisiklik, isbirligi, deneyim, baghlik, taninmiglik, tatmin, sosyal
degis-tokus gibi. Bu unsurlar farkli arastirmaci ve yazarlar tarafindan farkh
siiflandirmalar igerisinde ele alinarak inceleme konusu yapilmigtir. Yine arastirmacilar
bu iligkide sz sahibi olan, iliskiyi giiclendiren ya da zayiflatan bazi unsurlarin varligina
dikkat ¢ekmislerdir. Bunlardan bir tanesi de algilanan hizmet kalitesidir. Hizmetler ve
hizmet kalitesi konular1 dogas1 geregi fiziki {iriin ve iirlin kalitesinden farkliliklar arz

etmektedir.

Bu noktadan hareketle, endiistriyel pazarlamada alict satici iliskileri ¢ok daha
degisken ve derin olmasi sebebiyle, endiistriyel pazarlarda faaliyette bulunan
isletmelerin miisterileriyle olan iliskilerinde algilanan hizmet kalitesinin rolii inceleme

konusu yapilmigtir.



1. BOLUM: ENDUSTRIYEL PAZARLAR VE ALICI-SATICI
ILISKILERI

1.1. ENDUSTRIYEL PAZAR TANIMI, KAPSAMI, OZELLIKLERI

Endiistriyel pazarlar, endiistriyel alicilarin faaliyette bulundugu, nihai tiiketici
pazarlarindan farkli yap1 ve Ozelliklere sahiptir. Endistriyel pazarlarin kapsam ve

ozelliklerinin temelini ise endiistriyel iirlin kavrami olusturmaktadir.

1.1.1. Endiistriyel Pazarin Tanimi ve Kapsami

Endiistriyel pazar, satilacak mal ya da hizmetlerin iiretiminde kullanilmak
{izere iiriin ya da hizmetlerin talep edilmesiyle olusan bir yapidir'. Bir baska deyisle
endiistriyel pazarda, nihai tiiketici pazarindan farkli olarak, talep edilen mal ya da
hizmetler nihai tliketim i¢in kullanilmak yerine, satilacak iiriin ya da hizmetlerin
tiretiminde kullanilmaktadir. Burada dikkat ¢ceken nokta, mal ya da hizmetler {iretimde
yeniden kullanilmak iizere, kendi faaliyetlerini devam ettirebilmek icin talep

edilmektedir.

Endiistriyel pazarin boyutu ¢ok biiytiktiir. Satislar itibariyle bakildiginda,
endiistriyel pazar ekonomi i¢inde biiylik yer tutar. Endiistriyel pazarin biyikligi ve
kapsami1 bu pazarin igerdigi ya da bu pazar1i olusturan sektorlerin ¢oklugu ve

cesitliligidir. Bu endiistriler asagidaki gruplar altinda incelenebilir. Bunlar :

e Tarim, ormancilik ve balik¢ilik sektorleri
e Madencilik sektorii
e Insaat sektorii

e imalat sanayi

! Philip Kotler, and Kevin Lane Keller, Marketing Management, Pearson International Edition, 13th
Edition, Upper Saddle River, N.J.: Prentice Hall-Pearson Education, 2009, s. 222.

2 William J. Stanton, Michael J. Etzel, and Bruce J. Walker, Fundamentals of Marketing, Ninth Edition,
USA: McGraw-Hill, 1991, s. 141.



e Ulasim, haberlesme ve dogalgaz, elektrik, su gibi temel hizmetler
e Toptan ve perakende ticaret sektorleri

e Finans, sigorta ve emlak sektorleri

e Hizmetler sektorii

¢ Hiikiimet ve belediyeler

e Kar amac1 giitmeyen kurumlar

1.1.2. Endiistriyel Pazarin Ozellikleri

Endiistriyel pazar birgok yonden tiiketici pazarindan farkliliklar icermektedir.
S6z konusu temel farkliliklar endiistriyel pazarin temel 6zelliklerini olusturmaktadir. Bu
farkliliklar ii¢ ana grupta toplanabilir. Bunlar; pazarin yapisi ve talep, satinalma
birimlerinin dogasi, satinalma kararlar1 ve karar alma siirecleridir. 3 ana grupta

toplanabilen temel zellikler Tablo.1’de goriilmektedir”.

Tablo 1. Endiistriyel Pazarin Ozellikleri

Pazarin Yapisi ve Talep

e Endiistriyel pazarda az sayida fakat biiylik ciroya sahip alicilar vardir.

e Endiistriyel miisteriler belirli bolgelerde toplanmis, yogunlagmustir.

e Endistriyel alic1 talebi, nihai tiiketici talebine bagli, tiiretilmis taleptir.

e (Cok sayida endiistriyel pazarin talebi inelastiktir. Kisa donemli fiyat degisikliklerinden|
etkilenmez.

e Endiistriyel talep, dalgali bir taleptir.

Satinalma Birimlerinin Dogas1
e Endiistriyel satinalma kararinda ¢ok sayida kisi s6z sahibidir.

e Endiistriyel satinalma daha fazla profesyonel satinalma ¢abalarini icerir.

e Endiistriyel alicilar genellikle daha karmasik satinalma kararlari ile kars1 karsiyadir.

e Endiistriyel satinalma siirecinde sekil sartlar1 daha fazladir.

e Endiistriyel satinalmada, alict ve saticilar yakin ve uzun donemli isbirligi olusturacak]

nitelikte caligirlar.

Kaynak: Philip Kotler, and Gary Armstrong, Principles of Marketing, Pearson International
Edition, Twelfth Edition, Upper Saddle River, N.J: Prentice Hall-Pearson Education, 2008,
s.161.

? Philip Kotler, and Gary Armstrong, Principles of Marketing, Pearson International Edition, Twelfth
Edition, Upper Saddle River, N.J: Prentice Hall-Pearson Education, 2008, s.161.



Endiistriyel pazarlarda alic1 sayis1 az olmakla birlikte, siparisler biiytiktiir. Bir
baska deyisle bu pazarlarda cirolar ¢ok yiiksektir. Endiistriyel alicilar genellikle belirli
bolgelerde toplamirlar. Ornegin; Tiirkiye imalatgilar, bir takim tesviklerden de
yararlanmak i¢in Organize Sanayi Bolgelerinde (OSB) toplanirlar. Bdylece pazara
yakin olmanin ¢ok sayida avantajindan yararlanilir. Endiistriyel talep; nihai tiiketici
pazarina doniik, mal ve hizmet iiretimi i¢in yapilan alimlar1 i¢erdiginden dolayi, nihai
tiiketici talebi tarafindan belirlenen, bu talebe bagl “tiiretilmis” bir taleptir. Nihai
tiiketici talebindeki artis ve azaliglar endiistriyel talebin artmasina ve azalmasina yol
acacaktir. Bu nedenle zaman zaman bir endiistriyel mal {ireticisi, dogrudan nihai
kullanictyr doniik tutundurma cabalarni arttirir. Endiistriyel talep inelastikdir. Kisa
donemli fiyat degisikliklerinden etkilenmez. Bir baska deyisle fiyatlarin artmasi ya da
azalmasi1 kisa donemde endiistriyel iirline olan talebi bir anda arttirmaz veya azaltmaz.
Endiistriyel talebin kisa donemde fiyat degisimlerine karsi inelastik olmasinin sebebi,
tiretimde kullanilan hammadde veya yar1 mamuliin, nihai iiriiniin toplam maliyetinin
ancak kiigiik bir kismini olusturmasidir. Ornegin; deri fiyatlarmin diismesi ayakkabi
tireticilerinin daha fazla deri almasina yol agmaz. Eger, deri fiyatlarindaki diisiis,
ayakkabi fiyatlarinin ucuzlamasina ve ayakkabi fiyatlarinin ucuzlamasi tiiketici talebini
arttirsa, Ureticiler daha fazla deri alirlar. Endiistriyel mal ya da hizmet talebi, tiiketici
iirtinlerine oranla daha fazla dalgalanma egilimi tasimaktadir. Endiistriyel satin alma
kararinda ¢ok sayida kisi so6z sahibi olup, satin alma kararima ¢ok kisi katilir.
Endiistriyel satin alama daha fazla profesyonel satin alma g¢abalarini icerir. Endiistriyel
satin almanin nasil daha iyi yapilacagi konusunda egitimli, uzman kadrolarca
yapilmaktadir. Satin alma komisyonu teknik konularda uzman kisilerce yapilmaktadir.
Bunun yani sira ¢ok temel ve biiyiik miktarli alimlarda, isletme i¢in hayati 6nem tasiyan
temel girdilerin aliminda, yonetimin de satin alma kararlarina katilimi yaygindir. Bu
nedenle, endiistriyel {iriinleri pazarlayan isletmeler konusunda iyi egitilmis, uzman satin
almacilara kars1 benzer sekilde pazarlama konusunda uzman, iyi egitilmis pazarlamaci
ve satis¢ilara sahip olmalidir. Endiistriyel alicilar genellikle daha karmagik satin alma
kararlar ile karsilagsmaktadir. Satin almalar genellikle yiiksek meblagli, karmasiktir.
Cok sayida ve farkli konumlarda kisinin birbirleriyle iletisimini gerektirir. Bu nedenle
¢ogu zaman karar alma siireci zaman almaktadir. Endiistriyel satin alma stirecindeki

sekil sartlar1 daha fazladir. Endiistriyel satin almalarin bir¢ogu, iirlin spesifikasyonlari,



siparislerin yazili bicimde olmasi, siparislerin onaylanmasi gibi ¢ok sayida detayi
icermektedir. Endiistriyel alici ve saticilar yakin, uzun donemli isbirligi olusturacak
nitelikte caligirlar. Endiistriyel satin alma siirecinde, alici ve saticilar genellikle
birbirlerine daha bagimlidirlar. Tiiketici pazarlarinda, pazarlamacilar c¢ogunlukla
birbirinden uzaktir. Oysa endiistriyel saticilar miisterilerinin adeta kdlesi gibi onunla
yakin olarak, satinalma siirecinin tiim asamalarinda birliktedir. Miisteriye yardim eder,
sorunlarinin belirleyip, o sorunlara ¢éziim bulmaya calisir ve ona satis sonrasinda da

destek verir.

1.2. ENDUSTRIYEL ALICI DAVRANISI

Endiistriyel alicilar ya da tiiketiciler satin alma kararlarin1 verirken cesitli
faktorleri géz oniinde bulundururlar. Onem verdikleri temel faktorlerin ¢ogu kalite

diizeyi, servis ve fiyattir®.

1.2.1. Kalite Diizeyi

Endiistriyel saticilarin ¢ogu hedef pazarlarina sunacaklari iiriinlerin belli bir
spesifik kalitede olmasini isterler. Bu nedenle, endiistriyel alicilar, tirlinlerin kalitesini
ve istenilen spesifikasyonlar1 karsilamast konusunu degerlendirip, g6z Oniinde
bulundururlar. Spesifikasyonlarin gerceklestirilmesi, yerine getirilmesi endiistriyel
miisteriler icin olaganiistii derecede Onemlidir. Endiistriyel miisterilere kalite iirlin
sunmak Onemlidir. Kaliteli iiriin yapabilmek i¢in girdilerin kalitesi olmas1 gereklidir.

Aksi halde miisteri tedarikg¢iyi degistirecektir.

* William M. Pride, and O. C. Ferrel, Marketing: Basic Concepts and Decisions, Fifth Edition, Boston:
Houghton Mifflin, 1987, s. 143-147.



1.2.2. Servis

Servis de endiistriyel alict i¢in 6nemli bir diger faktordiir. Tedarikgi tarafindan
sunulan hizmetler dogrudan ve dolayli olarak endiistriyel miisterilerin maliyetlerini,
satiglarin1 ve karlarini etkileyecektir. Bazi iirlin ve konularda hizmetler biiyiik 6nem

tasimaktadir. Ornegin, bakim-onarim, zamaninda teslim, yedek parga temini gibi.

1.2.3. Fiyat

Fiyatin, endiistriyel miisteri onemi agciktir. Uretimde kullamlan girdiler
siiphesiz ki miisteriye satilan mallarin maliyetini etkileyecek, bu maliyetlerde

miisterinin satis fiyatlar1 ve karinda belirleyici rol oynayacaktir.

1.3. ENDUSTRIYEL SATINALMA KARARINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Endiistriyel satin alma kararlarin1 etkileyen cok sayida faktor vardir. Bunlarin
baslicalar1 dort grupta toplanmaktadir. Bunlar; ¢evresel, orglitsel, kisilerarasi ve bireysel

faktorlerdir .

1.3.1. Cevresel Faktorler

Cevresel faktorler, endiistriyel alicilarin kararlarint degisik boyutlarda 6nemli

derecede etkilerler.

Endiistriyel alici mevcut ve gelecekteki ekonomik degisme gelismeleri
yakindan takip etmelidir. Endiistriyel alic1 ¢evresel faktdrlerin biiyiik boliimiint kontrol

edemez, ancak bu faktorlere uyum saglayarak stratejilerini belirleyerek, politikalarini

> Philip Kotler, Marketing Management, The Millennium Edition, Upper Saddle River, N.J: Prentice-
Hall, 2000, s. 197.



uygulayabilir. Cevresel faktorler olarak, yasal diizenlemeler, faiz oranlari, talebin
diizeyi, sosyal sorumluluk, genel ekonomik gériiniim gibi faktérler sayilabilir. Ornegin;
ekonominin resesyon yasadigi zamanlarda endiistriyel alici resesyonu kontrol altina
alamaz. Ancak bdyle durumlara uyum saglayabilmek i¢in yatirnmlarini ve stoklarin
azaltabilir. Sonug¢ olarak endiistriyel alici toplam talebi c¢ok kiiclik miktarda
etkileyebilir. Toplam talepte sahip oldugu paya paralel olarak bir talep artisi
saglayabilir®.

1.3.2. Orgiitsel Faktorler

Her orgiitiin kendine has satin alma amaglari, politikalari, prosediirleri, orgiit
yapist ve sistemi Orgiitsel faktorlerine ornek teskil etmektedir. Bununla beraber orgiitsel
alicilar, satin alma alaninda gegmise oranla zaman iginde; satin almanin biiyiiklik ve
hacmine, orgilit yapist i¢inde birden fazla fonksiyonu yerine getirmelerine ragmen
kendilerine verilen 6neme, satin almanin merkezilesmesi, internet lizerinden alimlarin
yapilmasi, vadelere ve satin alma performansinin degerlendirilmesi gibi konulara dikkat

etmelidir’.

1.3.3. Kisilerarasi Faktorler

Endiistriyel satin alma merkezlerine ve satin alma kararlarina da ¢ok sayida
kisinin katilimi s6z konusu oldugu icin alimla ilgili kisilerin amaglari, statiileri, giic ve
otoriteleri farklidir. Bu nedenle ilgili kimseler satin alma siirecinde ortaya nasil bir grup
dinamigi ¢ikacagini tahmin edemez, bilemezler. Farkli kisilikler ve ortaya ¢ikan grup
dinamigi, bireyler arasinda uyum ve anlasmazliklara sebep olur. Uyum ve

anlasmazliklar ise satin alma kararlarmni etkilemektedir®.

% Kotler, Marketing Management, The Millennium Edition, s. 197-198.
7 Kotler, Marketing Management, The Millennium Edition, s. 198.
¥ Kotler, Marketing Management, The Millennium Edition, s. 199.



1.3.4. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler; satin alma merkezlerindeki ya da satin alma karar siirecine
katilan bireylerin algilari, dncelik ve tercihleri, yasi, geliri, egitimi, konumu, kisilik-
karakteri, motivasyonu ve kiiltiirii gibi 6zellikleri kapsamaktadir. Endiistriyel alicilarin
her biri kesinlikle farkli satin alma tarzina sahip olup, tarzlar1 dogrultusunda islem
yaparlar. Ornegin, alicilarin bazilari, “daha basit ve kolay islemi”, bazilar1 “en iyiyi
ister” bazilar1 “her seyin yapilmis olmasini” ister. Bazi gen¢ ve c¢ok iyi egitimli alicilar
bilgisayar1 ve bilgisayar programlarini ¢ok iyi bilip kullandiklari i¢in, tedarikeiyi
segmeden Once tedarik¢iden tami tamina veya harfiyen uyulmasi gereken analizleri

. . . . 9
iceren Oneriler isterler’.

1.3.5. Kiiltiirel Faktorler

Satin alma faktorleri iilkeden iilke farkliliklar gostermektedir. Bu fakliliklarin
temelinde ise her iilkenin sahip oldugu kiiltiirii 6nemli rol oynar. Bu nedenle pazarlama
faaliyetlerini yerine getirirken alict ya da satic1 faaliyette bulundugu tilkenin kiiltiiriinii

mutlaka goz oniinde bulundurmalidir.

Ornegin, Fransa’da is yaparken Fransizca konusmazsaniz, Fransizlar sizin
bilgisiz oldugunuzu diisiiniirler, Fransizca ile gurur duyarlar ve herkesin mutlaka bu dili

konusmasi gerektigine inanirlar.

Almanlar ise unvan konusunda ¢ok titizdir. Tanigsma sirasinda unvaniniz ne
kadar uzun olursa olsun, tam ve dogru unvani kullanmaniz1 isterler. Almanlar gerek

toplant1 6ncesinde gerek toplant1 sonrasinda el sikisirlar.

Japonlar ise yapilacak toplantiya gelmeden 6nce toplantinin konusunu, nelerin
konusulacagini bilirler. Toplantinin amaci ise fikir birligine varmaktir. Toplanti

giindemi esnek olup, toplant1 ortam1 ve toplanti siireci rahattir. Yabancilar, kesinlikle

? Kotler, Marketing Management, The Millennium Edition, s. 199.



dini konular1 igeren bir giindemden s6z a¢mamali, hatta bunu denemeye bile

kalkismamalidir.

Koreliler ise, Japonlarla olan tarihi iliskilerinin ve Japonlarin eski bir
somiirgesi olduklarinin konusulmasindan hoslanmazlar. Yabancilarin bu konuda hassas
davranmalarim1 beklerler. Kiiltlirlerinin, Japon kiltiirii ile ayni oldugu varsayimini
sevmezler. Bununla beraber Koreliler Japonlarin is konusunda azim ve dirayetlerine
biiylik saygi duyarlar. Konfligylis etik ilkeleri temelinde otoriteye duyduklari saygi

Japonlara benzemektedir'.

1.3.6. Endiistriyel Pazarlarda Satinalma Merkezi Ve Satinalma

Merkezinin Rolii

1.3.6.1. Endiistriyel Pazarlarda Satinalma Merkezi

Endiistriyel pazarlarin ve satinalma islemlerinin 6zellikleri ve yapasi, satinalma
islemlerinde “satinalma merkezi” gibi 6zel uygulamalar gerektirmektedir. “Satinlama
Merkezi” kavrami endiistriyel satinalma davranisini anlamada hayati bir 6nem
tasimaktadir''. Satinalma merkezi, endiistriyel satinalma siirecine, islemlerine katilan
herkesi ifade etmektedir. Satinalma merkezinde yer alanlar, satin alinacak mal ya da
hizmeti kullanacak birim ve kisilerin tatminini g6z 6niinde bulundurmalidir. Ornegin;
yeni bir aragtirma laboratuarinin insaati i¢in, mimarlar, miithendisler ve ekipman alimi
icin kullanicilar, teknik diizeyde bilgisine basvurulacak miihendisler ve alimin onay1
icin bolim baskanlar1 ve genel miidiirliigiin onayr gerekmektedir. Ornekten de
kolaylikla anlasildigi gibi satinalma merkezinde, karara katilim ve karar alan birey

sayist fazladir.

Satinalma karar merkezinin bir baska temel Ozelligi ise satinalma merkezi,

orgiitiin formal yapisinin bir parcasi olmayip, formal yapida yer alan bir boliim degildir.

' Kotler, Marketing Management, The Millennium Edition, s. 199-200.
"' Louis E. Boone, and David L. Kurtz, Contemporary Marketing, Seventh Edition, Orlando, FL: The
Dryden Press, 1992, s. 245.
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Satinalma merkezi informal grup niteligi tasir, isletmelere ve satinalma durumlarina

gore degisiklik gosterir'>.

1.3.6.2. Endiistriyel Pazarlarda Satinalma Merkezinin Rolii

“Satinalma merkezinde ve satinalma silirecinde yer alan bireyler farkli rol
oynamaktadir. Bunlar: kullanicilar, yardimci personel (gatekeepers), etkileyenler, karar

verenler ve satinalanlardir'.

e Kaullanicilar: Bu grupta yer alanlar satin alinacak {irlin ya da hizmeti gergekten
kullananlardir. Bu nedenle bunlarin satin alinacak {iriin ya da hizmetle ilgili
belirledikleri spesifikasyonlar, fikirler cok énemlidir.

e Yardimc Personel (Gatekeepers): Satinalma merkezinde yer alan kisilere
yonelik bilgi akisim1 yonlendiren, gereksiz bilgi ve kisilerin onlara ulasmasini
engelleyenlerdir. Ornegin; satinalma merkezinde; reklam, iiriin spesifikasyonlart
ile ilgili kimlerle goriisiilecegini belirleyen kisilerdir. Bu kisiler bir anlamda
“kapict”, slizgec gorevi goriirler.

e Etkileyenler: Bu grupta yer alanlar alternatiflerin ya da alim
spesifikasyonlarinin ~ degerlendirilmesi, gelistirilmesi i¢in gerekli bilgiyi
saglayarak, satinalma kararmi etkilerler. Ornegin, teknik konularda uzman
miihendis, kalite kontrol ve AR-GE boliimleri ¢alisanlar: gibi.

e Karar Verenler: Satinalma kararinm “bilfiil” veren, bu grupta yer alan insanlar
hangi iirlin/liriinler ya da hizmet/hizmetlerin alinacagina karar verirler. Bazen,
satinalma kararimi verecek, formal yetkiye sahip insanlara ragmen, alim kararin
bu gruptaki insanlar verebilir.

e Alcilar: Uriin ya da hizmeti, tedarik¢iyi se¢meye, satialmaya formal olarak

yetkililer bu grupta yer alir'.

12 Boone, and Kurtz, s.245.

13 Boone, and Kurtz,, s.245.

' Frederic E. Webster, Jr. and Yoram Wind, Organizational Buying Behavior, Englewood Cliffs, N.J:
Prentice-Hall, 1977, s.77-80°den aktaran Boone and Kurtz, s. 245.
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1.3.7. Endiistriyel Satinalma Tiirleri ve Siireci

1.3.7.1. Endiistriyel Satinalma Tiirleri

Endiistriyel satinalma tiirleri ve siireci iiriin ya da hizmetlerin kullanim
sikligina, alimlarin degerine, varsa stratejik onem etkisine ve tedarikgiyle olan iligkilere
bagl olarak degisiklikler gosterir. Bunlara benzer ¢ok sayida faktoriin 6nemli olgiide
etkiledigi endiistriyel satinalma karar tiirleri vardir. Bununla beraber endiistriyle
satinalma tiirlerini iic ana grupta toplamak miimkiindiir. Bunlar: Yeni (ilk defa)
satinalma, degistirilmis yeniden alim (modified rebuy) ve dogrudan (rutin) yeniden alim

(straight rebuy)’dir"”.

Bu tiirlerin aciklanmasi satinalma karar siirecinin daha iyi anlasilmasinm

saglayacaktir'.

e Yeni (ilk defa) Satinalma: Bu tiir adindan da anlasilacag: iizere, isletmenin
daha once hi¢ almadig: iirin ya da hizmet ve karsilagsmadigi bir satinalma
durumuyla ilgilidir. Satinalma karar siirceci ve sonugta verilen karar dnemlidir.
[k defa satmalma yiiksek oranda risk tasir.

e Degistirilmis Yeniden Alim (modified rebuy): Bu alimda daha once yapilmig
alimlarm, biraz degisiklige ugramis haliyle tekrar yapilmas: séz konusudur. Ilk
defa alima gore risk daha diisiiktiir.

e Dogrudan (rutin) Yeniden Alim (straight rebuy): Bu alim tiiriinde alim birimi
siparigleri rutin (otomatik) olarak vermektedir. Bu tiir alimlarda risk ¢ok diisiik

olup, sipariste karar almaya gerek yoktur.

' Paul Baines, Chris Fill, and Kelly Page, Marketing, New York: Oxford University Press, 2008, s. 645.
'® Joel R. Evans, and Barry Berman, Marketing, Fourth Edition, New York, NY: MacMillan, 1990, s.
205.
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1.3.7.2. Endiistriyel Satinalma Karar Siireci

Endiistriyel satinalma karar siireci, birbirini takip eden asamalardan olusur.
Bununla birlikte satinalma siirecinin bazi asamalari, alinacak iiriin ya da hizmetin
karmagikligina bagl olarak ihmal edilebilir. Bir bagka deyisle satinalma karar siirecinde
asamalardan bazilar1 atlanarak bir sonraki asamaya gecilebilir. Endiistriyel satinalma
karar siirecinin asamalar1 alt1 temel baslik altinda toplanabilir. Bunlar: Bir ihtiyacin
duyulmas: ya da problemin ortaya ¢ikmasi, liriin spesifikasyonlarinin belirlenmesi,
tiriinlerin ve tedarikgilerin arastirilmasi, tekliflerin degerlendirilmesi, tedarik¢i/lerin

se¢im ve degerlendirme asamalaridir'’.

Birinci asamada bir ihtiyacin duyulmasi ya da bir problemin ortaya ¢ikmasi yer
alir. Ornegin, yeni bir iiriin {iretimi igin gereken bazi pargalarin ve bunlarm stoklanmasi
isletme i¢in bir problem olusturabilir. Bu durumda isletme pargalart kendi iiretme ya da

fason iiretim yolunu segebilir.

Ikinci asamada ise ortaya ¢ikan problemin ve duyulan ihtiyacin giderilmesi i¢in

gerekli olan iiriin nitelikleri ve spesifikasyonlar belirlenir.

Ucgiincii asamada gerekli iiriinleri temin edecek tedarikci aranir. Bu asamada iki
temel sorunun cevabi arastirilir. Bunlarin birincisi alinacak tiriinler istenilen nitelik ve
standartlara uygun mudur? Ikincisi ise potansiyel tedarikci isletmenin istediklerini
yerine getirebilecek midir? Bir baska deyisle liriin ve tedarik¢inin uygunlugu bu

asamada arastirilir.

Dordiinci  asamada isletmeye yapilan teklifler degerlendirilir. Bu

degerlendirmeler alimi1 yapilacak iirlinler ve bunlar1 temin edecek tedarikgileri igerir.

Besinci asamada ise isletmeye yapilan teklifler sonucu yapilan

degerlendirmeler 15181 altinda iirlin ve tedarikg¢i se¢imi yapilir.

Son asamada ise yazili olarak verilen siparigler, tedarik¢inin temin ettigi

trtinlerle karsilastirilir. Alimi yapilan {iriin istenilen nitelik ve standartlari, teslim

'7P. J. Robinson, C. W. Faris, and Y. Wind, Industrial Buying and Creative Marketing, Boston:
Allyn&Bacon, 1967’ den aktaran Baines, Fill, and Page, s. 646-648.
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zamani gibi Onceden belirlenen bazi kriterleri karsilayabilir fakat istenilen orijinal
ihtiyac1 karsilamayabilir. Bu durumda istenilen iirlinlerin nitelik ve standartlar

diizeltilerek yeni siparisler buna gore verilir.

1.4. ILISKI PAZARLAMASI, TANIMI VE KAPSAMI

Iliski pazarlamasi kavramini Leonard Berry 1983 yilinda hizmet pazarlamasi
literatiiriinde ilk defa kullanmus, bu kavrami ortaya atmistir'®. Berry, 1983 yilinda
pazarlama literatlirlinde ilk defa kullandigi “iliski pazarlamas1” terimini, miisteri

iliskilerini yeni miisteri kazanma, siirdiirme ve zenginlestirme olarak tanimlamustir'”.

Morgan ve Hunt iliski pazarlamasini, pazarlama faaliyeti nedeniyle iliskide
bulunan taraflar arasinda iyi iligkiler olusturma, bunlar1 gelistirme ve devam ettirmeye

yonelik pazarlama ¢abalarmin toplamu olarak gérmiislerdir®.

Iliski pazarlamasi, endiistriyel pazarlar iginde dzel bir 6nem tagimaktadir. Bu
bakis acilarini igeren tanimlar yapilmistir. Gronross iliski pazarlamasini, is iligkilerinde
bulunan taraflarin amaclarin1 gergeklestirmesi icin taraflar arasinda olusan ya da
olusturulan iligkilerin yasatilmast ve gelistirilmesine ydnelik ¢abalar olarak
tanimlamustir. Iliskilerin olusturulmasi, devam ettirilmesi ve gelistirilmesi ise tek tarafa
bagli olmayip, karsilikli olarak verilen sdzlerin tam olarak tutulmasma baglidir®'.
Gronross’un yapmis oldugu bu tanim literatiirde en ¢ok kullanilan tanimlarin arasinda
yer almistir. Gronross’a gore is hayatinda iligki bakis acisi, eski olmakla birlikte
pazarlamadaki degisim bakis agisindan da eskidir. Iliski odakli bakis acis1 belki de

tarihsel olarak ticaretle ayn1 yastadir.

'8 Mary Jo Bitner, “Building Service Relationships: It’s All About Promises”, Journal of the Academy
of Marketing Science, 23(4), 1995, s. 246-251.

' Leonard L. Berry, “Relationship Marketing of Services-Growing Interest, Emerging Perspectives”,
Journal of the Academy of Marketing Science, 23(4), 1995, s. 236-245.

2% Robert M. Morgan, and Shelby D. Hunt, “The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing”,
Journal of Marketing, 58(3), Jul. 1994, s. 20-38.

*! Christian Grénroos, Service Management and Marketing: A Customer Relationship Management
Approach, Second Edition, West Sussex: England, 2000, s. 26.
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Sheth ve Parvatiyar, iliski pazarlamasinin dinamik bir siire¢, bu sliregte
devamliligin 6nemli bir amag¢ oldugunu ve basarili bir iliski pazarlamasi ve taraflarin
bundan fayda saglamasi i¢in uzun dénemli bir bakis acisina sahip olmalar1 gerektigini

soylemislerdir™.

Zeithaml ve arkadaslari ise iligki pazarlamasini i yapma felsefesi ve stratejik
oryantasyon olarak ele almislardir. Yazarlarin yaklasimlari miisteriyi elde tutmak ve
gelistirmek yeni miisteri edinmek daha 6nemlidir”. Bu baglamda, mevcut miisteriyi

tutmak, onunla olan iligkilerin nitelik ve yoniine bagl olacaktir.

Bircok yazara gore pazarlamanin odag islemden, iliskiye kaymustir.
Miisterilere is ortag1 goziiyle bakilmaya baglanmistir. Olusturulan uzun dénemli iligkiler

ise kalite, hizmet ve yeniliklerle devam ettirilmistir**.

Iliski pazarlamasi yeni miisteri kazanma ya da miisteriyi elde tutma
stratejilerinden birini segmek anlamina gelmemektedir. Bir bagka deyisle bunlardan
birini digerine tercih etmek degildir. isletmeler birlikte is yapacag: firmalarla bugiinden
(ilk giin) baslayarak uzun dénemli bir iligki olusturma amacini giitmelidir. Bir benzetme

ile, taraflar arasindaki iliski otelde “bir gecelik” kalmaya benzemez”.

Pazarlama iliski bakis agisiyla ele almip degerlendirildiginde sadece taraflar
arasinda bir degisim, islem degildir. Bu bakis acgisiyla “taraflar arasindaki iliski”
pazarlamanin esasini, 6ziinii teskil eden bir “fenomen”dir. Alici-satict iligkileri zaman
zaman belirli araliklarla ortaya ¢ikmaz. Tekil islemler pazarlamada ¢ok dnemli degildir.

Onemli olan pazarlama cabalarin1 destekleyen, kolaylastiran “taraflar arasindaki”

?? Jagdish N. Bhagwati, Jagdish Sheth, and A. Partaviyar, “The Evolution of Relationship Marketing”,
International Business Review, 4(4), 1995, s. 397-418.

2 peter Mudie, and Angela Pirrie, Services Marketing Management, Third Edition, Burlington, MA:
20006, s. 228.

2* Stephen S. Tax, Stephen W. Brown and Murali Chandrashekaran, “Customer Evaluations of Service
Complaint Experiences: Implications for Relationship Marketing”, Journal of Marketing, 62(2), Apr.
1998, s. 60-76; Ruth N. Bolton, “A Dynamic Model of the Duration of the Customer’s Relationship with
a Continuous Service Provider: The Role of Satisfaction”, Marketing Science, 17 (1), 1998, s. 45-65.

** Mudie, and Pirrie, s. 228.
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iliskidir. Bilindigi lizere her alici-satici iligkisinde mutlaka bir iligki vardir. Ancak iliski

pazarlamasinda oldugu gibi s6z konusu iliskinin bir “felsefe” olarak ele almmasidir®®.

Isbirligine dayali alici-satici ilikileri, endiistriyel pazarlarda faaliyette bulunan
isletmeler icin rekabetci avantaj saglayan temel bir kaynak olusturmaktadir’’. Bunun
yani sira isbirligine dayali alici —satici iliskileri, iliski i¢inde bulunan taraflar1 olusturan
tiyelerin  stratejik amagclar1  paylasmalarinda, tedarik zinciri iginde rol ve

sorumluluklarinin belirlenmesinde énemli rol oynamaktadir®,

Gronross, iliski pazarlamasinin yeni olmadigini gostermek ve daha iyi

anlasilmasini saglamak i¢in, bir 6grencinin anlattig1 hikayeyi sdyle dzetlemistir®.

Cok eski zamanlarda, Cin’in bir kdyiinde alt1 piring tiiccarindan biri olan Ming
Hua, giin boyu diikkaninda oturarak miisteri bekler. Fakat isleri iyi degildir. Birgiin,
Ming, koyliilerin istek ve ihtiyaglarinin neler oldugu tespit etmesi gerektigini diisiiniir.
Piring satmanin sadece diikkana gelene istedigini vermek demek olmadigini anlar.
Koyliilere, diger tliccarlardan daha farkli, onlarin temin etmedigi/edemedigi birtakim
“degerleri” sunmasi gerektiginin bilincine varir. Koyliilerin yeme aligkanliklari, siparis
zamanlar1 gibi her birinin bilgilerini iceren kayitlari, dosyalari olusturmayi planlar.
Daha sonra biitiin koyii ev ev dolasarak miisterilerine ¢esitli sorular sorarak istedigi ve
gerekli bilgileri elde eder. Sordugu sorular; evde ka¢ kisinin yasadigi, bir giinde ne
kadar piring tiiketildigi ve pirinci koyduklar1 kabin (kavanoz) biiytikliiglidiir. Daha sonra
evlere iicretsiz olarak piring getirecegini ve bunlar diizenli araliklarla yapacagini soyler.
Boylece her evin giinliik, haftalik, aylik piring tiiketimini belirleyip onlara diizenli
olarak piring satmaya baslar. Ming, miisteri bilgilerini iceren kayitlar yoluyla onlarla
daha samimi, yogun ve derin iligkiler gelistirir. Biitiin koye hitap etmeye baslar ve isleri
artar. Artan igler sonucunda daha fazla insan isttihdam eder. Miisterilerin kayitlarin

tutmak, stoklar1 kontrol etmek, dagitim yapmak ve diikkanda satis yapmak gibi farkl

26 Kristian Moller, and A. Aino Halinen, “Relationship Marketing Theory: It’s Roots and Direction”,
Journal of Marketing Management, Special Millennium Issue, 16 (1-3), 2000, s. 29-54.

*’Antony Paulraj, Augustine A. Lado, and Injazz J. Chen, “Inter-Organizational Communication as a
Relational Competency: Antecedents and Performance Outcomes in Collaborative Buyer-Supplier
Relationships”, Journal of Operations Management, 26(1), 2008, s. 45-64.

2 R. Duane Ireland, and Justin W. Webb, “A Multi-Theoritic Perspective on Trust And Power in
Strategic Supply Chains”, Journal of Operations Management, 25(2), 2007, s. 482-497.

2 Gronroos, s. 26-27.
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gorevler i¢in insanlar calistirmaya baglar. Ming, bir taraftan koyleri gezip yeni

miisteriler bulurken, diger taraftan tedarikgilerle temasini siirdiiriir.

Berry’e gore yeni miisterileri kazanma pazarlama siirecinde orta derecede
onemlidir. Onemli olan ise iliskileri saglamlastirmak, miisterileri sadik miisteriye
dontistiirmektir. Berry, iliski pazarlamasinin uygulanmasi i¢in bes stratejinin altini

¢izmistir’’. Bu stratejiler:

e Miisteri iliskilerini olusturacak temel hizmetlerin gelistirilmesi.

e {liskilerin her miisterinin ihtiyacina gore uyarlanmasi (adaptasyonu).

e Temel hizmetleri ilave faydalarla biiylitmek.

e Hizmetleri miisteri sadakatini tesvik edecek, yaratacak bigimde
fiyatlandirmak.

e Miisterilerle iliskilerinde daha yiiksek performans elde etmek icin ¢aliganlari

pazarlama faaliyetleri icine almak, onlar1 pazarlama faaliyetlerine katmak.

Iliski pazarlamasmin yakin iliskide bulundugu ve iliskim pazarlamasinda
onemli rol oynayan faktorlerden biri de giivendir’'. Berry, iliski pazarlamasinin giiven
kavrami iizerine insa edildigini ileri stirmiistlir. Yazara gore iliski pazarlamasinin esasini
taraflar arasindaki karsilikli giiven olusturmaktadir’®. Doney-Cannon® ve Ganesan™,
yaptiklar1 arastirmalarda isletmelerarasi uzun donemli iligkilerin olusturulmasinda,
giivenin temel rol oynayan anahtar faktdrlerden biri oldugunu ortaya koymuslardir. Ryu
vd. yaptiklar1 arastirmada, giivenin uzun doénemli iliskide temel belirleyici bir faktor
oldugunu teyit etmisler ve tatmin-uzun donemli iliski baglantisinda aracilik roliini
ortaya koymuslardir™. Endistriyel satin alicilarin tedarikgiden duyduklari giiven

algisinin, alici-satici iligkilerinde karar almada belirsizligi azalttig1 yapilan bir calismada

% Berry, s. 236-245.

3 Gronroos, s. 37.

32 Berry, s. 236-245.

33 Patricia M. Doney, and Joseph P. Cannon, “An Examination of The Nature of Trust in Buyer-Seller
Relationships”, Journal of Marketing, 61(21), 1997, s.35-51.

3% Shankar Ganesan, “Determinants of Long-Term Orientation in Buyer-Seller Relationships”, Journal of
Marketing, 58(2), Apr. 1994, s. 1-19.

* Sungmin Ryu, Jeong Eun Eun Park, and Soonhong Min, “Factors of Determining Long-Term
Orientation in Interfirm Relationships”, Journal of Business Research, 60, 2007, s. 1225-1233.
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ortaya konulmustur’®. Hand ve Bechtel yaptiklari arastirma sonucunda alici-satici
iligkilerinde temel nitelik ya da 6zelligin giiven oldugunu ileri siirmiislerdir. Yazarlar
ayrica alici-satict iliskilerinin endiistri ve biligsel olmak iizere iki farkli seviyede
gelistirilebilecegini sdylemislerdir. Endiistri seviyesinde iligkiler yasal sozlesmelerle,
biligsel seviyede ise alicinin zihninde tedarik¢iyi dogru bigimde degerlendirmesiyle
yansimasim bulmakta, ortaya ¢ikmaktadir’’. Dyer ve Chu, endiistriyel pazarlarda alici-
satic1 iligkilerinde siire¢ temelli olarak agikladiklari giivenin nemli bir rol oynadigini
ortaya koymuslardir’®. Yazarlar siire¢ temelli giiveni ise bireysel iliskilerden cok
kurumsal nitelik tasiyan iliskilere dayandirmaktadirlar. Gattiker vd. teknolojinin(e-mail,
internet) satinalma siirecinde yiliz yiize iletisim kadar giiveni olusturmada etkili
oldugunu ortaya koymuslard1r39. [liski pazarlamasinda, alici-satici iliskilerinde tedarikgi
memnuniyetinin etkisi tizerinde ¢ok fazla arastirma yapilmamakla birlikte, literatiirde
konu iizerinde bazi yazarlarin 6zellikle durdugu gozlemlenmistir. Somogy*’, Essig ve
Amaann®', Ghijsen vd.*; tedarik¢i memnuniyetinin alici-satic1 iligkilerinde énemli rol
oynadigim1 ortaya koymuslardir. Wong ise yaptigit bir ¢alismada, tedarikei

memnuniyetinin tiiketici memnuniyetini etkiledigini ve attirdigini ortaya koymustur®.

36 Tao Gao, M. Joseph Sirgy, and Monroe M. Bird, “Reducing Buyer Decision-Making Uncertainty in
Organizational Purchasing: Can Supplier Trust, Commitment, and Depence Help?”, Journal of Business
Research”, 58, 2005, s. 397-405.

37 Robert B. Handfield, and Christian Bechtel, “The Role of Trust And Relationship Structure in
Improving Supply Chain Responsiveness”, Industrial Marketing Management, 31, 2002, s. 367-382.

3% Jeffry H. Dyer, and Wujin Chu, “The Determinants of Trust in Supplier-automaker Relationships in the
U.S., Japan, and Korea”, Journal of International Business Studies, 31(2), 2000, s. 259-285.

% Thomas F. Gattiker, Xiaowen Huang, and Joshua L. Schwartz, “Negotiation, Email, and Internet
Reverse Auctions: How Sourcing Mechanisms Deployed by Buyers Affect Suppliers’ Trust”, Journal of
Operations Management, 25, 2007, s.184-202.

*° Simon Somogyi, “Supplier Satisfaction within the Australian Wine Industry”, in: Australian and New
Zealand Marketing Academy Doctoral Colloquium, 1-2 Dec.2007.

I Michael Essig, and Markus Amann, “Supplier Satisfaction: Conceptual Basics and Explorative
Findings”, Journal of Purchasing & Supply Management, 15, 2009, s. 103-109.

2 Paul W. Th. Ghijsen, Janjaap Semeijn, and Saskia Ernstson, “Supplier Satisfaction And Commitment:
The Role of influence Strategies and Spplier Development”, Journal of Puchasing & Supply
Management, 16, 2010, 17-26.

# Alfred Wong, “Integrating Supplier Satisfaction With Customer Satisfaction”, Total Quality
Management, 11(4/5-6), 2000, s. 427-432.
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1.5. ILISKi PAZARLAMASININ FAYDALARI

Iliski pazarlamasinin faydalari iliskinin taraflarin1 olusturan miisterilere ve

isletmelere sagladig1 faydalar agisindan iki ayr1 baglik altinda incelenebilir.

1.5.1. Qligki Pazarlamasinin Miisterilere Sagladig1 Faydalar

Iligki pazarlamasmin miisterilere sagladigi faydalar1 {i¢ grupta toplamak
miimkiindiir. Bunlar: Itimat etme faydasi, sosyal fayda ve 6zel muamele (6zel islem,

davranma) faydasi**.

Itimat Etme Faydasi tedarikciye karsi giiveni ifade etmektedir. Itimat ya da

giiven faydasi yapilan arastirmalarda miisteriler i¢in en Onemli fayda olarak

bulunmustur.

Insanm dogas1 geregi birgogumuz tedarikgiyi degistirmek istemeyiz. Bu durum
ozellikle iliskiye onemli bir yatirim yapildiginda daha da 6nem kazanmakta, 6n plana

cikmaktadir.

Tedarik¢i bizi, Onceliklerimizi, tercihlerimizi zaman iginde olusan iliski
sebebiyle bilmektedir. Thtiyag ve isteklerimizi bize uygun bir bigimde, bize adapte
ederek temin etmektedir. Tedarik¢iyi degistirmek ise bir anlamda yeni tedarik¢iyi bize gore

yeniden egitmek anlamina gelmektedir. Tedarik¢iyi degistirmek daha maliyetli olabilmektedir.

Sosyal faydalarn taraflar arasinda zamanla gelisen samimi ve iyi iligkiler

olusturur. Taraflar arasinda olusan giiclii baglar tedarik¢iyi degistirme ihtimalini ¢ok
zayiflatir. Hatta kendisine rakiplerden gelen daha cazip teklifler (fiyat, kalite) dahi

miisterinin kararini ¢ok etkilemez.

Ozel muamele (islem gérme) faydasim ise 6zel fiyat verme gibi farkh

konularda miisteriye 6zel islemler olusturur.

* Kevin P. Gwinner, Dwayne D. Gremler, and Mary Jo Bitner, “Relational Benefits in Service Industries:
The Customer’s Perspective”, Journal of the Academy of Marketing Science, 26(2), Spring 1998, s.
101-114.
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1.5.2. Tlliski Pazarlamasinin isletmelere Sagladigi Faydalar

Iliski pazarlamasmin isletmelere sagladigi faydalar1 dort baslik altinda
incelemek miimkiindiir*>. Bunlar: Satislarin  artmasi, maliyetlerin  azalmasi,
harcamalarin azalmasi, kulaktan kulaga reklam yoluyla bedava tutundurma ve

miisterilere basta fiyat indirimi gibi promosyonlara daha az ihtiya¢ duyulmasidir.

Satislarin artmasi zamanla miisterilerle olusturulan iliskilerin sonucudur.

Maliyetlerin azalmasi mevcut miisterilerin, tedarikg¢i iizerinde yeni miisteriler

gibi baslangi¢ maliyetleri olusturmamasiyla gergeklesir. Prodiiktivite artacagi igin

maliyetler azalacaktir.

Kulaktan Kulaga Reklam (word of mouth) Yoluyla Tutundurma

Harcamalarinin Azalmasi. Uzun doénemde olusan iliskiler, memnun olan miisterilerin

iletme hakkinda soOyledikleri olumlu sozler, bir anlamda isletmenin bedava
reklamlarinin  yapilmasi, pazarla faaliyetleri i¢inde tutundurma harcamalarinin

azalmasina yol agmaktadir.

Fiyat Indirimi Gibi Promosyonlara Daha Az Ihtivac Duyulmasi. Mevcut

miisterilerin fiyata karsi duyarliligi bagkalarina gore daha azdir. Ancak bu, fiyata karsi

duyarsiz anlamina gelmemelidir.

Iliski pazarlamasinin bu faydalar1 yaninda son yilarda yapilan arastirmalarda,
alici-satici iligkilerinde giivenin rekabet¢i avantaj elde etmede onemli bir rol oynadigini
ileri siirilmistir. Bu baglamda, Barney ve Hansen, Zaheer vd. giivenin islem
maliyetlerini azalttigini®®, Dyer ise iliskiye dayali olarak yapilan yatirimlari

kolaylastirdigin sdylemislerdir®’.

* Frederick F. Reichheld, and W. Earl Sasser, Jr., “Zero Defections: Quality Comes to Services”,
Harvard Business Review, 68(5), Sep/Oct. 1990, s. 105-111.

e Jay B. Barney, and Mark H. Hansen, “Trustworthiness as a Source of Competitive Advantage”,
Strategic Management Journal, 15, Winter 1994, s. 175-190.

7 Jeffrey H. Dyer, “Specialized Supplier Networks as a Source of Competitive Advantage: Evidence
From the Auto Industry”, Strategic Management Journal, 17(4), Apr. 1996, s. 271-291.
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2. BOLUM: HIZMET PAZARLAMASI VE KALITESI

2.1. HIZMETLERIN TANIMI, KAPSAM VE CESITLERI

Hizmet sektorii giinlimiizde basta diinyanin en gelismis iilkelerinde olmak
tizere giderek ortan bir bigimde onemli bir hale gelmektedir. 21. Yiizyilda yasanan
teknolojik gelisme ve yenilikler hizmet sektoriiniin 6nemini her gecen giin daha da
arttirmaktadir. Hizmetlerin bu artan onemi igletmelerin de pazarlama anlayis ve
stratejilerini etkilemektedir. Ancak hizmetlerin dogasi farkli yaklasimlar ve stratejilerin
uygulanmasini gerektirmektedir. Pazarlama biliminde ayr1 bir yaklasimi gerektiren
hizmetlerin farkli bakis agilariyla tanimlanmasi, kapsam ve 6nemi bu bolimde ele

alinacaktir.

2.1.1. Hizmetlerin Tanim

Hizmetlerin dogas1 ¢ok genis ve farkli faaliyet alanlarinda bulunmasi, farkli
bakis agilart hizmet kavraminin tanimlanmasini zorlastirmaktadir. Kavrama iligskin

yapilan tanimlar arasinda benzerliklerin yani sira, farkliliklarin oldugu gézlenmektedir.

Hizmet pazarlamasi literatiiriinde ii¢ donem olarak aciklanmaktadir®®. Bu
asamalar Emekleme Doénemi (Crawling Out) eserlerin hizla artamaya basladig:
(Scurrying About) donem ve hizmet pazarlamasinin kendi basina bir alan olarak ele
alindig1 bir anlamda olgunluk dénemi (Walking Erect)’dir. Yazarlar 1953-1993 yilan
arasinda bu ii¢ asamay1 incelemislerdir. Ilk asamay1 (1953-1979) ikinci asamay1 (1980-
1985) ve ligiincii asamay1 da (1986-1993) yilarin1 kapsayacak bicimde ele almiglardir.

Ik donem akademisyenlerin “hizmet pazarlamasi” ile ilgili ¢aligmalarm

yayinlamak i¢in verdikleri miicadele ve hizmetlerin {irtinlerden nigin farkli olduklarini

* Raymond P. Fisk, Stephen W. Brown, and Mary Jo Bitner, “Tracking the Evolution of the Services
Marketing Literature”, Journal of Retailing, 69(1), Spring 1993, s. 61-103.
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agikladiklar1 bir dénemdir. Ikinci donem ise ¢ok sayida akademisyenin hizla biiyiiyen

literatiire katkisinin goriildiigii donemdir.

Uciincii dénem ise artik bu alanin olgunlastigi ¢ok sayida arastirmanin

yapildig1 bir alan olmasimi kapsar™.

Cagdas bir yaklasim olarak Kotler ve Keller hizmeti, “bir tarafin digerine
sundugu, temelde dokunulamayan ve herhangi bir seyin sahipligiyle sonu¢clanmayan bir
faaliyet ya da fayda olarak tanimlamaktadir. Hizmetin iiretilmesi ise fiziksel bir iirline
bagl olabilir ya da olmayabilir’’. Bir baska yaklasimda ise hizmet; az ya da ¢ok
dokunulmaz yapis1 olan, miisteri ile hizmet personeli ve/veya sistemleri arasindaki
etkilesim aninda olusan ve miisteri sorunlarina ¢oziim olarak saglanan faaliyetlerden

olusan siire¢ olarak ifade edilmektedir’'.

Bir bagka tanim ise hizmeti kisaca hareketler (fiil), siire¢ler ve performanslar
olarak agiklamaktadir’>. Amerikan Pazarlama Dernegi’ne (AMA) gore hizmetler, en
azindan genis Olciide soyut mallardir. Ureticiden tiiketiciye dogrudan degisimleri
yapilir. Tasinamaz, depolanamaz ve bozulabilir olma nitelikleri vardir. Uretimleri ve
tilketimleri eszamanli olup, birbirinden ayrilmaz niteliktedir. Tiiketici katilimi soz

konusudur, miilkiyet hakkr olmadigindan dolay1 da satilamaz ve devredilemezler™.

Yukaridaki tanimlarda da goriildiigii gibi hizmetler, miisteri ile hizmeti
saglayan arasinda ortaya ciktig1 gibi fiziksel {riinlerin katkilariyla da olugmaktadir. Bir
baska deyisle bir iirlin satin alindiginda, bu satin alma isleminde bile bir “hizmet”
unsuru s0z konusudur. Fiziksel {iriinler hizmetlerle desteklendigi gibi, bircok hizmetler
de makine ve teghizatla desteklenmektedir. Ornegin, bir dis hekimi saglik hizmeti
verirken birgok fiziksel unsurdan yararlanmakta, hizmeti alan hasta ise hem doktor, hem

de s6z konusu fiziksel unsurlarla etkilesim i¢ine girmektedir.

¥ Olivier Furrer, and Pierre Sollberger, “The Dynamics And Evolution of The Service Marketing
Literature: 1993-2003”, Service Business, 1(2), 2007, s. 93-117.

%0 Kotler, and Keller, Marketing Management, s. 386.

31 Gronroos, s. 46.

52 Valarie A. Zeithaml, and Mary Jo Bitner, Services Marketing, Integrating Customer Focus Across
the Firm, Second Edition, USA: Irwin McGraw-Hill, 2000, s.2.

>3 Boone, and Kurtz, s. 368.
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Bu nedenle hizmetleri tanimlamak ve onlar1 agiklamak zordur. Bunun yani sira
tiriinler saf iirlinlerden, saf hizmetlere dogru siralanabilir. Bu siralamada bir ugta saf
iiriinler yer alirken diger ucta ise saf hizmetler yer almaktadir. Iki u¢ arasinda ise
tiriinlerin ve hizmetlerin degisik karisimlari yer alir. Bu karisimda ise hizmetlerle
desteklenen {iriinler, liriinlerle desteklenen hizmetler vardir. Asagidaki Sekil 1°de s6z

konusu {iriin ve hizmetlerin siralanmasi goriilmektedir.

Saf Uriinler I.Jlunve Saf Hizmetler
Hizmetler
Havayolu
Tuz Otomobil Seyahati Sigorta
Deterjan Konfeksiyon %:;tlj)?;f Tamir Internet
CD Calar Elbise Bakim Bankaciligs

Sekil 1. Uriin ve Hizmetlerin Siralamasi

Kaynak: Christopher Lovelock, Jochen Wirtz, Patricia Chew, Essentials of Services
Marketing, Singapore: Pearson, Prentice Hall, 2009, s. 19.

2.1.2. Hizmetlerin ve Hizmet Isletmelerinin (Sektoriiniin) Onemi

1990’11 yillardan sonra hizla gelisen teknoloji ve iletisim, hizmet sektoriiniin
hizla ve biiylik bir oranda diinya ekonomisi i¢inde yer almasini saglamistir. Giiniimiizde
toplumlarin, insanlarin istek ve ihtiyaclariin giderilmesinde hizmetlerin ve hizmet
isletmelerinin pay1 biiylik yer tutmaktadir. Bunun nedenlerinin baginda ise hizmetlerin

somut mallarin iiretilmesinde, tiiketilmesinde vazgecilmez bir bicimde yer almasidir.

Hizmet sektoriinliin ekonomi i¢inde tuttugu yer ve biiyiikliigli hemen hemen

diinyada biitiin iilkelerde artmaktadir.
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Sekil 2°de hizmet sektdriiniin gayri safi yurtici hasilaya (GSYIH) katkisi, bir
baska deyisle 2007 yili itibari ile global olarak s6z konusu hasiladan aldigi pay

goriilmektedir™.

Tarim

%4 II\

Sekil 2. Hizmet Sektériiniin GSYIH I¢indeki Pay: (2007)

Kaynak: Christopher Lovelock, Jochen Wirtz, Patricia Chew, Essentials of Services
Marketing, Singapore: Pearson, Prentice Hall, 2009, s. 6.

Sekil 3’de goriildiigii gibi, hizmet sektdriiniin GSYIH igindeki orami iilkeden iilkeye
farkliliklar gostermektedir®. Ingiltere yonetiminde kiigiik bir adalar toplulugu olan
Cayman Adalart % 95’lik oran ile diinyanin 6nde gelen hizmet agirlikli ekonomisidir.
Ulke ekonomisi turizm, kiyr bankaciligi ve sigorta hizmetlerinin yogunlugu ile
taninmaktadir. Panama’da, hizmet sektoriinlin pay1 % 77°dir. Panama’nin sahip oldugu
bu yiiksek oranda, hi¢ siiphesiz ki Panama Kanali’'ndan elde edilen gelirin pay1
blytiktiir. Ciinkii kanal1 kullanan gerek yolcu, gerekse yiik gemilerine tamir, sigorta,
yakit ikmali gibi ¢ok degisik hizmetler verilmektedir.

Sekil 3’de baska bir u¢ 6rnegi ise Laos olusturmaktadir. Hizmet sektoriiniin
pay1 bu iilkede sadece % 26’dir. Isgiiciiniin % 80’i tarimda istihdam edilen Laos’da,

tarim sektdriiniin GSYIH igindeki pay1 % 50°dir.

>* Christopher Lovelock, Jochen Wirtz, and Patricia Chew, Essentials of Services Marketing, Singapore:
Pearson, Prentice Hall, 2009, s. 6.
35 Lovelock, Wirtz, and Chew, s. 7.
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Laos | % 26190001900r11

d %04190001900r21
Endonezya d % 9190001900r21

d %% 9190001900r21
Malezya |—— %0 13190001900r2]
d %0 14190001900r21

Tayland d %0 14190001900r21
d %023190001900r21
Hindistan d %023190001900r21
e %, 2519000190021
Giiney Kore d %0 26190001900r21
d %% 29190001900r21
Hirvatistan d % 1190001900131
d % 4190001900r31
POlONya  ——d 90 4190001900131
d %0 5190001900131
Singapur d %0 5190001900131
d % 7190001900131
A —— 5 0190001000131
% 9190001900131
Avusturalya d % 1019000190031
d % 12190001900r31
Japonya d 2 13190001900r31

K e 50 13100001 900131
Belgika % 15190001900r31
d %% 1719000190031
Barbados d % 18190001900r3]
d % 18190001900r3]
T A . 9%, 18190001 900131

d %% 26190001900r31
Bermuda d %029190001900r31
d %% 30190001900r31
Hong Kong d 2 31190001900r31
% 4190001900141

Jersey % 6190001900r4]
0190001900201 90001 92006M190001 9002241 90001 90@A1 20001 900£3190001 900261 90001 900r4]

H%

Sekil 3. Ulkeler itibariyle Hizmet Sektoriiniin GSYIH i¢indeki Oram

Kaynak: Christopher Lovelock, Jochen Wirtz, Patricia Chew, Essentials of Services
Marketing, Singapore: Pearson, Prentice Hall, 2009, s. 7.

Cin, biiytik bir tarim sektoriine sahip olmasiyla birlikte, iiretim ve ingaat
sektoriinde biiyiik gelismeler kaydetmektedir. Oniimiizdeki yillarda ise Cin’in hizmet

sektoriindeki paymin % 40’larin iistiine ¢ikacagi tahmin edilmektedir.

Gayri Safi Milli Hasilasi’nin (GSMH) yarisindan fazlasi hizmet sektoriinde
iiretilen ya da toplam isgiicliniin yarisindan fazlas1 hizmet sektoriinde istihdam edilen
ekonomilere “hizmet ekonomisi” denilmektedir’®. Bu agidan bakildiginda bati
tilkelerinin hizmet ekonomilerine doniistiigli sdylenebilir. Aslinda hizmet sektoriiniin

GSYIH’dan aldig1 payn yiiksekligi iilkelerin gelismislik diizeylerini de yansitmaktadir.

36 Gronroos, s. 1.
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Ekonomilerde hizmet sektorii ile imalat sektorii karsilikli bir bagimlilik,
dinamik bir iliski i¢indedir. Hizmetler ve iiretilen mallar artan oranda daha fazla
birbirine baglanmaktadir. Ornegin, hizmet sektorii iiriinlerin dagitimini, tiiketimini
kolaylagtirmak, pazarlama faaliyetlerine yardimci olmak, bu faaliyetleri desteklemek
tizere iletisim faaliyetleri diizenler. Bu baglamda iiriin ve hizmet sektorlerinin

biitiinlesmesi 6nemlidir’’.

Biitiin diinyada hizmet sektoriiniin hizli bir bi¢cimde biiylimesi, Ozellikle
gelismis ilkelerde bu sektorlerde istihdami arttirmistir. Yeni is alanlarinin ortaya
cikmast ve bu alanlarda istthdam edilen isgiicii, hizmet sektoriiniin siirekli biiylimesi ve
gelismesi sonucunda olmustur. Hizmet sektoriinde iicretler, sadece ¢agri merkezleri, 6n
biiro isleri gibi goreceli olarak diisiik ticretli igleri kapsamaz. Hizmet sektoriinde son
yillarda ortaya c¢ikan birgok 1is, iyi egitim gOrmiis, nitelikli personele ihtiyag
duymaktadir. S6z konusu bu calisanlara ise ¢ok iyi derecede konumlar sunulmakta,
yiiksek ticretler 6denmektedir. Bu durum o6zellikle endiistriyel hizmetlerde daha c¢ok
goriilmektedir. Endiistriyel hizmetlerde goriilen artis, bilgi temelli endiistrilerde, egitim
ve daha cok saglikta goze carpmaktadir’®. Hizmet sektdriiniin istihdama olan katkist,

sektoriin dnemini giinden giine arttirmaktadir.

Hizmet sektoriiniin istthdam i¢indeki pay1 iilkeler itibariyle farkliliklar
gostermektedir. Gelismis ekonomilerde hizmet sektoriinde ¢alisanlarin toplam istihdam
icindeki pay1 yiiksek iken, gelismekte olan iilkelerde bu pay nisbi olarak diisiiktiir.
Ornegin, 2005 yil1 igin istihdam oranlar1 ABD’de % 68, Ingiltere’de % 72, Almanya’da
% 60, Fransa’da % 62 ve Japonya’da % 64’diir. Buna karsin s6z konusu oranlar
Meksika’da % 55, Hirvatistan’da % 52 ve Tiirkiye’de % 41°dir. Etiyopya’da ise %
12°dir”.

37 Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, 8. Bask1, Eskisehir: Ekin Basim, 2008, s. 9-10.
38 Lovelock, Wirtz, and Chew, s. 7.
%9 Oztiirk, s. 11.
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2.1.3. Hizmetlerin Ve Hizmet Sektoriiniin Biiyiimesini Etkileyen Temel
Faktorler (Giigler)

Glinlimiizde hizmetlerin ve hizmet sektoriinlin  biiylimesini ve hizmet
pazarlamasinin daha 6nemli hale gelmesini, hizmet pazarlamasinda doniisiimii saglayan
temel giicler olarak; hiikiimet politikalarini, sosyal yapida meydana gelen degisimleri, is
diinyasindaki yeni trendleri, bilgi teknolojilerindeki ilerlemeleri ve kiiresellesmeyi

. v 1e 60
saymak miimkiindiir™".

S6z konusu faktorler ve bu faktorleri olusturan unsurlar asagidaki sekilde

goriilmektedir.

91 ovelock, Wirtz, and Chew, s. 9.
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HUKUMET
POLITIKALARI

*Yasal
diizenlemeler ve
bunlar da
meydana gelen
degismeler

*Ozellestirme
faaliyetleri

*Tiiketicileri,
caligsanlar1 ve
cevreyi kapsayan
yeni yasalar

*Ticaret ilizerinde
yapilan
anlasmalar

SOSYAL
YAPIDA
MEYDANA
GELEN

DEGIiSIMLER

*Tiiketici
beklentilerinin
artmasi

*Zenginligin
artisi

*QOzellikle liiks
hizmet
tikketiminde
istek ve
ihtiyaglarin
artmasi

*Bilgisayar, cep
telefonu gibi
ileri teknoloji
iirlinlerine olan
talebin artmasi

*Bilgiye daha
kolay ulagim

*Gog
hareketleri

*Nifusun
artmasi fakat
ayni zamanda
yaglanmasi

is
DUNYASINDAKI
YENI
TRENDLER

*Sirket ortaklariin
daha fazla ...
dagitimi igin sirket
yonetimine
baskilari

*Verimlilik ve
maliyet tasarrufu
saglamak icin self
servise yonelim

*Ureticilerin
iiriinleriyle birlikte
hizmet vermeleri
ve hizmet satmalari
ile katma deger
yaratmalari

*Stratejik
ortakliklarin ve dis
kaynaklardan
yararlanmanin
artmast

*Oteller gibi
hizmet agirlikli
isletmelerde kalite
ve miisteri
tatminine verilen
onem ve
odaklanma

BILGI
TEKNOLOJILERINDEKI
iILERLEMELER

*[nternet hizmetlerinin
artmasi ve daha yaygin
kullanilmasi

*Interaktif egitimin artmasi

*3@G gibi mobil
teknolojilerin gelismesi,
artmasi ve ¢ok sayida
teknoloji fonksiyonlarinin
entegrasyonu

*Kablosuz network
sistemlerinin artmasi

*Daha hizli, daha gii¢lii ve
daha geligmis yazilim
teknolojileri

KURESELLESME

*Daha fazla sayida
isletmenin kiiresel
capta faaliyetleri

*Uluslar arasi
seyahatlerin artmast

*Uluslar arast
stratejik
igbirliklerinin ve
sirket
birlesmelerinin
cogalmast

*Yabanci igsletmeler
ve rakiplerin is
pazarlari adeta
“istilas1”

Sekil 4. Hizmetler veya Hizmet Sektoriiniin Biiyiimesini Etkileyen ve Hizmet

Pazarlamasinda Doniisiimii Saglayan Temel Faktorler (giicler)

Kaynak: Christopher Lovelock, Jochen Wirtz, Patricia Chew, Essentials of Services
Marketing, Singapore: Pearson, Prentice Hall, 2009, s. 9.

Sekil 4’den de goriildiigii lizere, bircok temel faktor ve bu faktorleri olusturan

cok sayida unsur hizmetlerin ve hizmet sektdriiniin biiyiimesi, gelismesi ve hizmet

pazarlamasinda ve yonetiminde doniisiimii saglamaktadir.
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S6z konusu temel faktorler, yeni pazarlar ve iirlinler yoluyla hizmetlere artan
yeni talep yaratmakta, hatta bu durum mevcut pazarlarda bile rekabeti daha yogun hale

getirmektedir.

Hizmet iiriinlerinden yenilikler ve dagitim kanallar1 bir bagka deyisle lojistik
faaliyetleri, yeni teknolojilerin kullanilmasiyla etkilenmekte ve miisteriler daha fazla

secim yapma imkanina kavusmaktadirlar.

Tiim bu temel faktorler ve onlart olusturan unsurlar géz 6niine alindiginda,
sonug olarak hizmetler ve onlarin pazarlamasi ve yonetiminde basarinin tiiketici istek ve
ihtiyaclarini anlamaya dogru isletmeler ve tliketici i¢in deger yaratmaya ve uygun isler

yapmaya bagli oldugu sayilabilir.

2.1.4. Hizmetlerin Ozellikleri

Hizmet ve hizmetlerin tanimlamalarinda da goriildiigli gibi hizmetlerin,
tiriinlerden farkli olarak bir takim 6zellikleri vardir. Bir baska deyisle hizmetleri fiziksel
tiriinlerden ayiran temel oOzellikleri onlarin farkli bir pazarlama anlayisiyla ele
almmalarimi gerektirmektedir. Bilindigi gibi pazarlama plan, politika, strateji ve
uygulamalan fiziksel {riinler temelinde gelistirilmis ve uygulanmistir. Oysa hizmet
pazarlamasi farkli bir yaklagimi gerektirmektedir. Bu nedenle dnce fiziksel iiriinler ve
hizmetler arasindaki temel farkliliklar1 ortaya koymak gerekir. S6z konusu temel

farkliliklar1 asagida Tablo 2°de toplu olarak gérmek miimkiindiir®'.

1 ..
6 Gronroos, s. 47.
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Tablo 2. Hizmetler ve Fiziksel Uriinler Arasindaki Farklar

Fiziksel Uriinler Hizmetler

e Dokunulabilir e Dokunulmaz

e Tiirdes (homojen) e Tiirdes degildir (heterojen)

e  Uretim ve dagitim tiiketiminden e Uretim ve tiiketim ayn1 anda
ayrilmigtir gerceklestirilir

e Nesne (bir sey) e Bir faaliyet veya siiregtir

o Temel deger fabrikada tiretilir e Temel deger alic1 ve saticinin karsilikl

e Miisteriler (normal olarak) {iretim siirecine etkilesimde tiretilir
katilmazlar e Miisteriler iiretime katilir

e Stoklanabilir e Stoklanamaz

e Sahiplik devredilebilir e Sahiplik devredilemez

Kaynak: Christian Gronroos, Service Management and Marketing: A Customer
Relationship Management Approach, Second Edition, West Sussex: England, 2000, s.47.

Literatiirde genel olarak hizmetlerin temel karakteristik 6zellikleri soyutluk,
tiirdes olmama veya degiskenlik (heterojenlik), es zamanli iiretim ve tiikketim (iiretim ve
tiiketimin yan1 anda gergeklesmesi), bolinmezlik (ayrilmazlik), dayamksizhk® ve

sahiplik® sayilmaktadr.

2.1.4.1. Soyutluk

Hizmetlerin soyut olma 6zelligi her yerde ve her zaman gegerli olup, herkes
tarafindan kabul edilmektedir. Ciinkii hizmetler bir nesneden ziyade, daha fazla bir
performanstir. Soyutluk 6zelligi hizmetlerle fiziksel iriinler arasinda temel farklilig
olusturan bir 6zelliktir. Hizmetler fiziksel iiriinlerden farkli olarak, bes duyu organiyla
tilketilmeden once algilanamaz. Ornegin, arabalarmim tamir edilmesi, ¢ok sayida

tiiketici icin tamamiyla soyut bir durumdur®.

Hizmetlerin soyut olmasi ve tiiketilmeden ya da satin alinmadan 6nce hizmetin
kalitesi hakkinda bir belirsizlik vardir. Bu belirsizlik ancak hizmet satin alindiktan sonra
bir oranda ortadan kalkmaktadir. Hizmet kalitesi hakkinda ipuglar1 arayan miisteri,

somut ipuglart olan hizmetin verilecegi yer, hizmeti verecek insanlar, fiyat, kullanilan

62 Valarie A. Zeithaml, A. Parasuraman, and Leonard L. Berry, “Problems and Strategies in Services
Marketing”, Journal of Marketing, 49, Spring 1985, s. 33-46.

% Baines, Fill, and Page, s. 592.

% Mudie, and Pirrie, s. 3.
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ekipman ve malzeme, iletisim aracglarimi gordiikten sonra hizmet kalitesi hakkindaki
belirsizliklerin ortadan kalktigin1 algilayacaktir. Bu nedenle hizmet isletmeleri,
miisterisinin hizmetine sunduklar1 hizmetleri somut bir hale getirmeye ¢aligmaktadirlar.
Ornegin, hava yolu isletmeleri sunduklar1 hizmeti “bilet” aracihigiyla
somutlastirmaktadirlar. Ciinkii bilete sahip olan yolcu seyahat etmeyi bu yolla giivence

altina aldigma emin olmaktadir®.

2.1.4.2. Tiirdes Olmama (Heterojenlik, Degiskenlik)

Hizmetlerin degigkenlik gostermesi, aynmi anda iretilip tiiketilmesinin
vazgecilmez bir sonudur. Hizmetin veya hizmet kalitesinin degiskenlik gostermesi,
hizmeti saglayana, nerede, ne zaman ve nasil sunulduguna bagli olarak degismektedir®.
Omegin, bir garson hizli bir sekilde servis yaparken bir baskasi daha yavas
davranmaktadir. Hatta ayni1 garsonun giin i¢indeki performansi, sundugu hizmet bile
degiskenlik gostermektedir. Hizmet isletmelerinde, en 6nemli roliin “insan” olmasindan
dolayi, hizmetin kalitesini 6l¢gmek ve kontrol etmek, fiziksel mal {iretimine
benzememektedir®’. Hizmeti satin alan tiiketiciler bu degiskenligin farkinda olduklar:
icin, hizmeti temin edenleri se¢gmeden Once birbirleriyle konusur ve birbirlerini
etkilerler. Bu nedenle bazi isletmeler tiiketicilerin giivenini temin etmek ic¢in onlara

hizmet garantisi sunarlar. Bu yolla onlarin risk algisim azaltmaya caligirlar®®.

Hizmet isletmeleri degiskenligin yarattigi cesitli riskleri azaltmak icin ve
hizmet kalitesini arttirmak i¢in bir takim stratejiler izler ve bunlar uygularlar.
Bunlardan ilki nitelikli personel ve egiteme yatiim yapmaktir®. Bu konuda dogru
insanlar1 ise almak Oncelik tagimaktadir. Ayrica ise alinan bu kisilerin uzmanlik

derecelerinin yiiksek ya da diisiik olmasina bakilmaksizin onlara iyi bir egitim verilmesi

8 Kotler, and Armstrong, s. 239-240.

% Mudie, and Pirrie, s. 4-5.

67 Audrey Gilmore, Services, Marketing and Management, London: Sage Publications, 2003, s. 11.

8 Gila E. Fruchter, and Eitan Gerstner, “Selling with Satisfaction Guaranteed”, Journal of Service
Research, 1(4), May 1999, s. 313-323.

% Rebecca J. Slotegraaf, and J. Jeffrey Inman, “Longitudinal Shifts in the Drivers of Satisfaction with
Product Quality: The Role of Attribute, Resolvability”, Journal of Marketing Research, 41(3), Aug.
2004, s. 269-280.
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cok &nemlidir. Iyi egitim gdrmiis personelin sahip oldugu oOzellikleri alt1 baslikta
toplamak miimkiindiir’’. Bunlarin ilki yeterlilik, ehil olmak veya yetenektir. Boylece
personel istenilen uzmanlik ve bilgiye sahip olurlar. Ikincisi ise nezaket, sayg1 veya
kibar olmaktir. Boylece egitilen personelin daha kibar, saygili ve samimi davranmasi
saglanir. Ugiinciisii ise giivenilirliktir. Egitim personelin giivenilir bir hizmetveren birisi
olmasini saglar. Dordiinciisii ise itimat edilebilirliktir. Egitim alan personel daha dogru
ve tam istenildigi gibi davranir. Besincisi ise istekli olmaktir. Boylece miisteri istek
problemlerine hizli ve ¢dziim getirici cevaplar verilir. Altincist ise iletisimdir. Iletisim
becerisine sahip olacak personel tiiketiciyi daha iyi anlamak i¢in ¢aba gosterecek ve

onunla daha kolay iletisim kuracaktir.

Izlenecek stratejilerin ikincisi ise verilecek hizmetin tiim organizasyonda
standart hale getirilmesidir’'. Bunun i¢in hizmetin bu asamasi tasarlanarak, izlenecek
yollar adim adim belirlenir. Bdylece hizmet siireci net bir sekilde ortaga konur ve buna
gore hareket edilir. Uciincii ve son strateji ise miisteri tatminini (memnuniyetini)
saglamak ve bu memnuniyeti izlemektir’>. Ornegin, General Electric her yil yaklasik
700.000 aileye kart gondererek personelin hizmet performansini 6grenmektedir.
Boylece tiiketicinin tatmininin degisen istek ve ihtiyaclara cevap verip vermedigi

belirlenmektedir.

2.1.4.3. Es Zamanh Uretim Ve Tiiketim (Boliinmezlik, Ayrilmazhk)

Hizmetlerin 6zelliklerinden biri de, fiziksel tiriinlerden farkli olarak es zamanli
iiretim ve tliketim veya boliinmezliktir. Es zamanli iiretim ve tiketim veya
boliinmezliktir. Fiziksel iirlinler ve hizmetlerin liretim ve tiiketim siralar1 arasinda fark

vardir. Soyle ki, fiziksel iirlinler once iiretilmekte sonra depolanmakta daha sonra

70 Slotegraaf, and Inman, s. 269-280.

! Zeithaml, and Bitner, s. 244.

72 Vikas Mittal, Wagner A. Kamakura and Rahul Govind, “Geographic Patterns in Customer Service and
Satisfaction: An Empirical Investigation”, Journal of Marketing, 68(3), Jul. 2004, s. 48-62.
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satilmakta ve nihai olarak tiiketilmektedir. Oysa hizmetler 6nce satilmakta sonra es

zamanl iiretilmekte ve tiiketilmektedir’. S6z konusu durum Sekil 2°de goriilmektedir.

Fiziksel Uriinler Hizmetler
Uretim Satis
l l
Depo Es zamanli iiretim ve tiiketim
l
Satis
l
Tiiketim

Sekil 5. Fiziksel Uriin ve Hizmetlerin Uretim-Tiiketim Sirasi

Kaynak: Peter Mudie, and Angela Pirrie, Services Marketing Management, Third Edition,
MA: Burlington, 2006, s.4.

Hizmetlerin ¢ogu verilirken, hizmeti alan kisi de hizmetin {iretildigi anda orada
olmak zorundadir. Ornegin, sa¢ kesimi gibi. Bu gibi durumlarda hizmeti alan ya da
tiiketici de s6z konusu iiretim siirecine katilmaktadir. Boylece hizmeti veren ile alan
arasinda kargilikli bir etkilesim olusur’®. Hizmetlerin béliinmezlik ozelligi bir anlamda
iiretici ve tiiketicinin ayrilmaz bir parca, biitiin oldugu anlamina gelir. Bu durumda ise

dogrudan bir “dagitim1” miimkiin kilar’.

7 Mudie, and Pirrie, s. 4.

7 James M. Carman, and Eric Langeard, “Growth Strategies for Service Firms”, Strategic Management
Journal, 1(1), Jan-Mar. 1980, s. 7-22.

> Gregory D. Upah, “Mass Marketing in Service Retailing: A Review and Synthesis of Major Methods”,
Journal of Retailing, 56(3), Fall 1980, s. 59-76.
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Ayrilmazlik 6zelliginin bir istisnasini ise, hizmet, hizmetin yaraticisini ve
saticistm temsil eden bir kisi tarafindan satilmasi olusturur. Ornegin, araba kiralama

sektoriindeki acenteler bu hizmetleri tireten sigorta isletmelerini temsil etmektedir’.

2.1.4.4. Dayaniksizhk

Hizmetler fiziksel {iriinler gibi daha sonraki kullannm veya satig igin
depolanamaz. Ornegin, satilmayan ucak koltuklar;, ucus gerceklestiginden bosa

gitmektedir. Bos koltuklar1 depolay1p, daha sonra satmak miimkiin olmaz’’.

Hizmetlerin dayaniksiz olma 6zelligi onlarin daha sonra kullanim veya satigi
icin depolanamayacagi, saklanamayacagi icin bu durum hizmet isletmelerinde bir gelir
kaybina yol agmaktadir. Talebi, diizenli oldugu durumlarda hizmetlerin depolanamaz
olmasi isletmeler icin biiyiik bir sorun ya da risk degildir. Ancak talep dalgali hale
geldiginde bir baska degisle talep diizensizlestiginde, isletmeler personel, kapasite ve
planlama acilarindan sorunlar yasarlar. Arz ve talebin uyumu bozulur. Talep
dalgalanmalari, mevsimlik, haftalik, giinliik hatta saatlik bile olabilir. Bu durumda
isletmeler ortaya ¢ikan arz ve talep arasindaki bu uyumsuzlugu gidermek i¢in gesitli
onemler alirlar. ®Arz ve talep arasindaki bu uyumsuzlugu gidermek ve dengeyi

saglamak i¢in isletmeler arz ve talep yonlii olmak iizere gesitli stratejiler uygularlar.”
Talep yonlii stratejiler olarak:

eFiyat Farklilagtirllmasi. Talebin yogun oldugu durumlarda, talebi, yogun
olmayan zamanlara yonlendirmek. Ornegin, sinemalarda, araba kiralama
hizmetlerinde hafta i¢i indirimli fiyatlar gibi.

e Yogun Olmayan Durumlarda Talebi Canlandirma. Ornegin; talebin az oldugu

zamanlarda, lokantalarda sabah kahvalt1 hizmeti sunma.

76 Oztiirk, s.21.

" Dan R. E. Thomas, “Strategy is Different in Service Businesses”, Harvard Business Review, 56(4),
Jul/Aug. 1978, s. 158-165.

78 Stanton, Etzel, and Walker, s. 491-492.

" W. Earl Sasser, “Match Supply and Demand in Service Industries”, Harvard Business Review, 54(6),
Nov/Dec. 1976, s. 133-140.
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e Tamamlayic1 Hizmetler. Ornegin, sira bekleyen miisterilere yapilan iicretsiz
ikramlar.

e Rezervasyon Sistemleri. Rezervasyonlarin daha kolay ve Once yapilmasini
saglayacak talep dalgalanmalar1 nleyebilir. Ornegin, ugak biletleri, otelleri
gibi.

Arz yonlii stratejiler ise:

e Part-time (yar1 zamanli) personel calistirmak. Ornegin, talebin yogun oldugu
donemlerde otel ve lokantalarda ilave olarak yari zamanli calisanlari ise
almak.

e Talebin yogun oldugu donemlerde calisanlar genellikle sadece zorunlu veya
temel gorevlerini yerine getirirler. Bu zamanlarda onlarin etkinligini arttirmak
icin farkli yaklasimlar gelistirilebilir.

e Hizmet iiretimine tiiketicinin katiliminin arttirilmasini saglamak.

2.2. HIZMET KALITESI

Hizmet kalitesi kavrami, hizmetlerin fiziksel iiriinlerden farkli 6zellik ve sahip
olmasi nedeniyle “kalite” kavramindan farkli olarak ele alinmis ve incelenmistir. Bu
cercevede hizmet kalitesi kavramimin daha iyi anlasilmast ve bu kavramla ilgili
konularin ele alinmasi icin Once kalite kavrami, daha sonra hizmet kalitesi

incelenecektir.

2.2.1. Kalitenin Tanim Ve Onemi

Kalite kavramu literatiirde farkli boyutlari ile alinip, kavramla ilgili ¢ok sayida
tanim yapilmistir. Yapilan tanimlar farkli bakis agilarini yansittigi i¢in ortak bir tanim
birligi yoktur. Kavramla ilgili olarak en genel bi¢imiyle kabul edilen kalite tanimu,

miisterilerin {iriin ve hizmetlerden beklediklerinin karsilanmasi, hatta daha fazlasinin
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verilmesi seklinde yapilmaktadir™. Kalite ile ilgili en genel tanim yapildiktan sonra,

degisik tanimlara asagida deginilecektir.

Ozellikle 80’li yillardan sonra teknolojide yasanan biiyiik gelismeler, artan ve
farklilasan tiiketici ihtiyac ve istekleri, iletisimde ortaya ¢ikan hizli degisim her alanda
oldugu gibi kalite kavramimnin tanim ve ele alinisi, algis1 ve beklentisi konusunda da
etkili olmustur. Bu baglamda onceden en iyi en biiylik niteliklere sahip olarak
tanimlanirken, teknik agidan ise kalite belirlenen toleranslar i¢inde ve spesifikasyonlara
uygun, optimum seviye gibi kavramlarla agiklanmakta, ele alinip tanimlanmaktaydi.
Ancak giinlimiizde bdyle tanimlar gegerliligini yitirmis hale gelmistir. Bunun yerine

kalitenin bir tanimi; “miisteri beklentilerini karsilayan 6zellikler” olarak belirlenmistir®.

Kalite, Juran tarafindan kullanima wuygunluk, Deming tarafindan ise
miisterilerin gelecekteki beklentilerinin dogru tahminine ve belirlenmesine gore yapilan
yenilikler olarak tanimlanmaktadir. Japon Standartlar Enstitiisii (JIS) kaliteyi, liriin veya
hizmeti ekonomik bir yoldan iireten ve tiiketici isteklerine cevap veren bir {iretim
sistemi olarak tanimlamaktadir. Crosby ise kaliteyi sartlara uygunluk olarak
tanimlamaktadir. TSE-ISO 9005 Kalite Sozligii'nde kalite, bir {irtin ya da hizmetin
belirlenen veya olabilecek ihtiyaglar1 karsilama yetenegine dayali 6zelliklerin toplami

olarak tanimlamaktadir®?.

Yukarida yapilan tanimlardan da gorildigi gibi kalitenin farkli tanimlari
yapilmistir. Bu ise kavramin 6nemini ortaya koymaktadir. Farkli tanimlarin temelinde
ise kavramin sahip oldugu ¢ok boyutluluk yatmaktadir. 80’11 yillardan itibaren maliyet
tek basina yetersiz kalmis, kalite iistiinliigli rekabette On plana geg¢mistir. Miisteri
begenisine doniik tasarim kalitesi ve hatasizlik anlamina gelen uygunluk kalitesi
belirleyici hale gelmistir. Ote yandan kalite temelinde rekabet maliyet unsurunu ikame

etmemis, yiiksek kalite ve diisiikk maliyet bir arada istemistir. 1990’11 yillardan itibaren

* Tamer Kogel, Isletme Yoneticiligi, Genisletilmis 12. Basky, Istanbul: Beta, 2010, s. 374.

81 Mina Ozveren, Toplam Kalite Yonetimi, Temel Kavramlar ve Uygulamalar, Istanbul: Alfa, 2000,

s. 63.

82 Nurullah Geng, Yonetim ve Organizasyon, Cagdas Sistemler ve Yaklasimlar, Genisletilmis 2.
Baski1, Ankara: Se¢kin Yayincilik, 2005, s. 203.
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ise maliyet ve kalite boyutlarina hiz unsuru eklenerek, miisterinin talep ettigi 6zeklileri

kusursuz ve en hizli olarak sunabilen isletmeler iistiinliik elde etmislerdir®.

Sonug olarak giintimiiz isletmelerinin tiiketicilere sundugu iirlin ve hizmetlerin
kalitesinin ~ verimlilik, karlilik, rekabette {stiinlik ve isletmelerin varhigini
siirdiirebilmeleri, kiiresel olarak faaliyette bulunabilmeleri agisindan oOnemli rol

oynadig1 sOylenebilir.
2.2.2. Hizmet Kalitesi

Hizmetlerin temel karakteristik 6zelliklerinden dolayi, hizmetlerin kalitesini

tanimlamak, fiziksel iirlinlerin kalitesini tanimlamak kadar kolay degildir.

Bir tamimda hizmet kalitesi, beklentilerle ve bu  beklentilerin
gergeklestirilmesinin karsilastirilmasi ile ilgili bir tutumdur®. Bir baska yaklagimda ise
hizmet kalitesi, bir organizasyonun misteri beklentilerini karsilama ya da bu
beklentileri gegebilme (beklentilerin iistiinde) yetene§i olarak tanimlanmaktadir. Bu
tanimda miisteri beklentileri arzu ve istekleri ya da miisterinin algilar1 olarak ele

85
almmustir™.

Algilanan hizmet kalitesi kavraminda ise miisterinin algilar1 6n plandadir.
Burada ortaya konan algilanan hizmet kalitesi, tiiketicinin bir tutumunu ifade

etmektedir®®.

Hizmet kalitesi ile ilgili yapilan farkli tanimlardan da goriildiigii gibi hizmet
kalitesi bir yandan “miisteri beklentileri” ile ilgili iken, diger yandan da “miisteri

algistyla” ilgili bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

% brahim Kavrakoglu, TKY (Toplam Kalite Yonetimi), istanbul: Kal-der Yaynlar1, 1992, s. 90.

8 Ruth N. Bolton, and James H. Drew, “A Longitudinal Analysis of the Impact of Service Changes on
Customer Attitudes”, Journal of Marketing, 55(1), Jan. 1991, s.1-9.

8 Gilmore, s. 23.

% Mary Jo Bitner, “Evaluating Service Encounters: The Effects of Physical Surroundings and Employee
Responses”, Journal of Marketing, 54(2), Apr. 1990, s. 69-82.
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2.2.3. Hizmet Kalitesi Boyutlar

Hizmet kalitesini etkileyen boyutlarin tespiti literatiirde farklilik gostermekle
birlikte konuyla ilgili olarak Zeithaml, Berry ve Parasuraman yaptiklar1 ¢ok sayida
arastirmalar sonucu hizmet kalitesinin on boyutunu tespit etmislerdir. S6z konusu

boyutlar Tablo 4' de gériilmektedir®’.

Tablo 3. Miisterilerin Hizmet Kalitesini Degerlendirmede G6z Oniinde
Bulundurduklar1 Hizmet Kalitesi Boyutlar:

Hizmet Kalitesi | Boyutlarin Tanim Boyutlarla ilgili Sorular

Boyutlarn

Fiziksel Varliklar | Fiziksel tesislerin, varliklarin, Ornegin, hotelin goriiniimii temiz mi? Ne
personeli, iletisim araclariin gibi imkanlar sunuyor? Otelin tesisleri
goriiniimii cekici mi?

Giivenilirlik S6z verilen hizmetin isletme Ornegin, Avukatim sz verdiginde beni
tarafindan dogru, tam ve giivenilir arayacak m1? Aldigim televizyon
bir bi¢imde saglanmasina duyulan bozuldugunda ilk tamiri {icretsiz olacak mi?
gliven

Karsilik Verme Miisterilere yardimei olma istegi ve Ornegin, Bir isletme bu sorunu sorun
hizl1 hizmet saglama oldugunda hemen ¢dziip halledebilecek mi?

Inanirhik Hizmeti saglayanin, giivenilirligi, Ornegin, otelin iyi bir iinii var m? Tamiri

(Kredebilite) inandiriciligl, diiriistligi yapan firmanin garantisi gergekten gecerli

mi?

Giivenlik Tehlike, risk ve siipheye maruz Ornegin, ATM cihazlarin1 gece kullanmak

kalmama giivenli mi? Kredi kartimin bagkalar1
tarafindan kullanilmasi 6nlemleri alinmig
mi1?

Ozyetenek, Hizmeti yerine getirebilmek igin Ornegin, ihtiyacim olan bilgiyi telefon

Yetkinlik gerekli olan beceri ve bilgiye sahip actigimda seyahat acentamdan alabilecek

Yeterlilik olma miyim? Dis doktoru bu konuda yeterli

goriiniiyor mu?

Nezaket Miisteriyle iliskide bulunan kisinin Ornegin, eve gelen musluk tamircisi eve
kibarligini, saygisini dostlugunu girmeden 6nce ¢amurlu ayakkabilarimni
igerir ¢ikartyor mu?

Ulasilabilirlik Kolay yaklasimi ve temasa gegmeyi, | Ornegin, havayolu sirketi 24 saat iicretsiz
iligki kurmay1 ifade eder aranabiliyor mu?

Tletisim Miisterileri anlayabilecekleri bir Omnegin, bir sikayetim oldugunda yonetici
dilde bilgilendirmeyi, onlari beni dinlemeye istekli mi? Doktorum
dinlemeyi ifade eder benimle konusurken teknik bir jangon

kullanmaktan kaginiyor mu?

Miisteriyi Miisteriyi ve ihtiyaclarini anlamak Ornegin, otelde herhangi biri benim siirekli

Anlamak icin caba gostermeyi icerir miisteri oldugumu biliyor mu?

Kaynak: A. Parasuraman, Leonard L. Berry, and Valarie A. Zeithaml, “Perceived Service
Quality as a Customer-Based Performance Measure: An Emprical Examination of
Organizational Barriers Using an Extended Service Quality Model”, Human Resource
Management, 30(3), Autumn(Fall) 1991, s. 335-364.

%7 Valarie A. Zeithml, A. Parasuraman, and Leonard L. Berry, Delivering Quality Service: Balancing
Customer Percetions and Expectations, New York, N.Y.: The Free Press, 1990’dan aktaran Lovelock,
Wirtz and Chew, s. 369-370.
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Bununla beraber, hizmet kalitesinin on boyutunu ortaya koyan, Zeithaml, Berry
ve Parusuraman en son yaptiklar1 calisma ve arastirmalarda, s6z konusu on faktdrden
bes faktoriin algilanan hizmet kalitesi ile yiiksek diizeyde iligkili oldugunu one
stirmislerdir. Bunlar; fiziksel varliklar, gilivenilirlik (giivence), karsilik verme, teminat
verme (inanirlik, giivenlik, yetkinlik, nezaket), ve empati (ulasilabilirlik, iletisim,

miisteriyi anlamak)dir®®.

2.2.4. Hizmet Kalitesinin Ol¢iimii

Hizmetlerin ¢ok farki sektorlerde, cok c¢esitli sekillerde olmalari ve ayni
zamanda hizmetlerin kendilerine has temel nitelikleri, hizmet kalitesinin 6l¢limiinii
zorlagtirmaktadir. Hizmet kalitesini etkileyen faktorler ve bunlar arasindaki iligkisi
tespit etmeye dayanan ¢esitli modeller gelistirilmistir. Bununla beraber hizmet kalitesini
Olgmekte kullanilan modeller i¢inde Gronroos’un gelistirdigi “algilanan toplam kalite
modeli” ve Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin gelistirdigi “SERVQUAL (hizmet

kalitesinde fark modeli)” en ¢ok bilinenlerdir.

2.2.4.1. Gronroos’un Algilanan Toplam Kalite Modeli

Gronroos 1982 yilinda kaliteye yonelik hizmet odakli yaklagimi “Algilanan
Hizmet Kalitesi” ve “Algilanan Toplam Hizmet Kalitesi Modeli”ni literatiire

89
sunmustur .

% A. Parasuraman, Leonard L. Berry, and Valarie A. Zeithaml, “Perceived Service Quality as a
Customer-Based Performance Measure: An Emprical Examination of Organizational Barriers Using an
Extended Service Quality Model”, Human Resource Management, 30(3), Autumn(Fall) 1991, s. 335-
364.

8 Gronroos, s. 62.
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Sekil 6’da, Gronroos’un algilanan toplam kalite modeli goriilmektedir.
Modelde algilanan toplam kalite ile beklenen kalite ve yasanan kalite arasindaki iligkiler

ortaya konmaktadir’

maj
Beklejnen Algllanan' —_— Yasa.nan
Kalite Toplam Kalite Kalite
] / \

Pazarlama Iletisimi fmaj
Satiglar
Imaj
Kulaktan Kulaga Tletisim / \
Halkla Iliskiler
Tiiketici Ihtiyaclar1 ve Teknik Kalite Fonksiyonel
Degerleri Kalite

Sekil 6. Algilanan Toplam Kalite

Kaynak: Christian Gronroos, Service Management and Marketing: A Customer
Relationship Management Approach, Second Edition, West Sussex: England, 2000, s.67.

Modele gore, algilanan toplam kalite, miisterilerin beklentileri, beklenen kalite
ile hizmetin alinmasindan sonra ortaya ¢ikan yasanan kalite tarafindan belirlenmektedir.
Algilanan toplam kalite beklenen kalite ile yasanan kalite arasindaki farka
dayanmaktadir. Modelde beklenen kalite; pazarlama iletisimi, satiglar, kulaktan kulaga
iletisim, halkla iligkiler ve tiiketici ihtiyaclar1 degerlerini olusturan faktorlerin
fonksiyonudur. S6z konusu faktorleri olusturan ¢ok sayida unsur vardir. Teknik kalite

ne” sorusuna cevap verirken, fonksiyonel kalite ise ‘“nasil” sorusuna cevap

vermektedir.

[+ ..
0 Gronroos, s. 67.
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2.2.4.2. Servqual Hizmet Kalitesi Modeli (Hizmet Kalitesinde Fark Analizi
Ve Modeli)

Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan 1985 yilinda gelistirilen
“SERVQUAL Hizmet Kalitesi Modeli” veya “Fark Analizi Modeli” uygulamada en
fazla kullanilan modeldir’’. Modele gore hizmet Kkalitesi; miisteri beklentileriyle,
miisterinin algiladigi hizmet performansinin kargilagtirilmasi sonucunda ortaya

cikmaktadir.

TUKETICIi

Agizdan Agiza Kisisel Gecmis
Iletigim Ihtiyaglar Deneyimler

l

Beklenen
Frr .* Hizmet

A

v

Algilanan
Hizmet

ISLETME Hizmetin Tiiket‘icile.:r'le
: Sunulmasi > Digsal Iletigim

(Ulastirilmast)

11

Algilamalarin Hizmet Kalitesi
Spesifikasyonlarma (Standart)
Cevrilmesi

il

: Y 6netimin Miisteri Beklentilerini
(REERRRERED: Algilamalari (Algilayis1)

Sekil 7. Servqual Hizmet Kalitesi Modeli (Fark Analizi Modeli)

Kaynak: A. Parasuraman, Valeria A. Zeithaml, and Leonard L. Berry, “A Conceptual Model of
Service Quality and its implications for Future research” Journal of Marketing, 1985, 49 (4), s.
41-50.

' A. Parasuraman, Valarie A. Zeithaml, and Leonard L. Berry, “A Conceptual Model of Service Quality
and its Implications for Future Research”, Journal of Marketing, 49 (4), 1985, s. 41-50.
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Hizmet kalitesi modeli veya diger adiyla fark analizi modeli, hizmet kalitesinin
anlasilmasina 6nemli katkilar yapmustir. Yoneticilerin kaliteyi nasil daha iyi bir sekilde
diizeltecegini, arttirillacagini  anlamalarima yardim etmektedir. Bu cergevede
inceledigimizde model iki kisimdan olugmaktadir’. Oncelikle, model servis kalitesinin
nasil ortaya ¢iktigin1 gostermektedir. Modelin st kismu tiiketici, alt kismi ise hizmeti
sunan ile ilgilidir. Beklenen hizmet; miisterinin gecmis deneyimleri, kisisel ihtiyaclari
ve agizdan agiza iletisimin bir fonksiyonudur. Ayni zamanda pazarlama iletisimi
faaliyetlerinden de etkilenmektedir. Yasanan hizmet deneyimleri ki, modelde algilanan
hizmet olarak adlandirilmaktadir, ¢ok sayida faaliyetin ve igsel kararlarin ¢iktisidir.
Yonetimin miisteri beklentilerini algilamalar1 ya da beklentileri algilayis bi¢imi,
algilamalarin hizmet kalitesini standartlarin1 ¢evrilmesine rehberlik edip, yol gosterir.
Bu ise hizmetin sunulmasiyla gergeklesir. Modelde de goriildiigli lizere pazarlama
iletisimin beklenen hizmet ve algilanan hizmeti etkilemektedir. Modele gore hizmet
kalitesi, miisterisin hizmetten beklentileri ile kendisine hizmet verenlerin
performansindan algiladiklarina gore degismektedir. Sunulan hizmet beklentileri
karsilaniyor, asiyor veya en azindan beklenene esit ise hizmetin kaliteli oldugu
soylenebilir. Ote yandan sunulan hizmet beklentileri karsilamiyorsa, bir baska deyisle
arada bir fark varsa, bu dunumda hizmetin kalitesi hakkinda olumsuz bir izlenim

olusmaktadir”.

Miisterinin kendisine sunulan hizmet kalitesi ve s6z konusu hizmetten
bekledigi kalite arasinda farkliliklar olusabilir. Bu farkliliklarin kaynaginda ise temelde,
hizmeti sunanlar ile, hizmeti alan miisterilerin alg1 farkliliklar1 vardir. Bundan dolay1
SERVQUAL modeli, “fark analizi modeli” adi altinda da degerlendirilmektedir.
Algilama farklar olarak belirlenen farklar1 bes grupta toplamak miimkiindiir’*. Bunlar
miisteri beklentileri ve yOnetimin miisteri beklentilerini algilamasi arasindaki fark,
yonetimin miisteri beklentilerini algilamasi ile hizmet kalitesi standartlar1 arasindaki

fark, hizmet kalitesi standartlar ile miisteriye sunulan hizmet arasindaki fark, sunulan

92 Gronroos, s. 100-102.

% Susan J. Devlin, and H.K. Dong, “Service Quality from the Customers’ Perspective”, Marketing
Research, 6(1), Winter 1994, s. 4-13.

 Michael K. Brady, and J. Joseph Cronin Jr., “Some New Thoughts on Conceptualizing Perceived
Service Quality: A Hierarchical Approach”, Journal of Marketing, 65(3), Jul 2001, 65, s. 34-49.
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hizmet ile miisterilerle digsal iletisimin arasindaki fark ve beklenen hizmet ile algilanan

hizmet arasindaki farktir.

Hizmet modeli ya da fark analizi modeli hizmet iireten ve bu hizmetleri
miisterilere sunan isletmelerde hizmet kalitesini arttirmak isteyen yoneticilere rehberlik
etmektedir. Modeldeki farklar1 iyice analiz eden ydneticiler ve isletmeler hizmet

kalitelerini arttirabilirler.
2.2.4.3. Hizmet Kalitesinin Gelistirilmesi I¢in Oneriler

Hizmet kalitesinin arttirilmasinin isletmeye saglayacagi yararlar hig siiphesiz ki
cok fazladir. Bunlarin basinda, rekabet iistiinliigii, satislarda ve miisterilerde artislar,
maliyet tasarruflar1 bunlarin basinda sayilabilir. Konuyla ilgili ¢ok sayida arastirma ve
calisma yapan Berry, Parasuraman ve Zeithaml’in hizmetlerin ve onlarin kalitesinin

iyilestirilmesi icin dnerdikleri on éneri sunlardir’:

¢ Dinlemek

o Giivenilirlik

e Hizmet tasarimi

e Temel hizmet

e Miisterilere slirpriz yapmak
e Telafi etmek

¢ Ekip caligmasi

e Isgdren arastirmasi

e Hizmetkar liderlik

Hizmet kalitesini bir halka seklinde gosteren yazarlar isletmelerin etkin ve
verimli bir hizmet verebilmeleri i¢in miisteri dinlemeleri gerektigini sdylemislerdir.
Burada dikkat ¢eken diger bir 6nemli nokta ise giivenilirliktir. Yapilan aragtirmalarda,
hizmet kalitesi boyutlar1 i¢inde hizmet kalitesinin en 6nemli belirleyici faktoriiniin
giivenilirlik oldugu ortaya konulmustur. Hizmet kalitesi halkasi bir sekil {istiinde

asagida gosterilmektedir.

% Leonard L. Berry, A. Parasuraman, and Valarie A. Zeithaml, “Improving Service Quality in America:
Lessons Learned”, Academy of Management Executive, § (2), May 1994, s. 32-45.
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3. BOLUM: TEDARIKCIiYE DUYULAN GUVEN

3.1. GUVEN, TANIM, KAPSAM, ONEMi VE TURLERI

Giiven kavrami ve kapsami sosyal bilimlerde farkli bakis acilariyla ele alinmig
ve tanimlanmistir. Bu nedenle tek bir tanimin yapilmadigi goriilmiistiir. Bu boliimde,
giiven kavrami farkli bakis acilariyla ele alindiktan sonra kapsami ve 6nemi iizerinde

durulacaktir.

3.2. GUVEN KAVRAMININ TANIMI, KAPSAMI VE ONEMI

Giliven kavraminin sosyal bilimler i¢inde ¢ok sayida ve farkli tanimin olmasi,

giivene atfedilen 6nemini ortaya koymaktadir.

Sosyoloji, psikoloji ve yonetim konularinda uzmanlar ya da akademisyenler,
giivenin kisiler arasindaki iliskilerde meydana gelen davranislar etkilenmesi agisindan
birbirine benzeyen diisiince ve goriisler ileri siirmiislerdir. Bu baglamda giiven kavrami
sosyal bilimler i¢inde farkli alanlarca, {istlinde arastirma ve incelemeler ele alinip
yapilmistir. Giiven kavramini ele alip inceleyen, tanimlayan yaklagimlarin iki temel
konuda agirlik kazandigir goriilmektedir. Bunlardan birincisinin  “diger taraftan
beklentiye”, ikincisinin ise “diger tarafa karsi savunmasiz kalma istegine” dayandigi

goriilmektedir™.

Beklentiye agirlik veren yaklagimlart igeren tanimlar asagida yer almaktadir.
Robinson giiveni; birinin ya da bir tarafin, kars1 tarafin gelecekteki faaliyetlerinden
dolay1 yarar gorecegine veya en azindan ¢ikarlarinin zarar goérmeyecegi ihtimaline

iliskin beklentileri olarak tanimlamaktadir’’.

% Denise M. Rousseau, Sim B. Sitkin, Ronald S. Burt, and Colin Camerer, “Not So Different After All: A
Cross-Discipline View of Trust”, Academy of Management Review, 23 (3), Jul. 1998, s. 393-404.

%7 Sandra L. Robinson, “Trust and Breach of The Psychological Contract”, Administrative Science
Quarterly, 41(4), Dec. 1996, s. 574-599.
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Hosmer ise, giiveni bir kisi, grup ya da orgiitiin, diger kisi, grup ya da orgiitiin,
s0z, vaat, sozllii ya da yazili ifadesine, ahlaki olarak dogru kararlar alacagina ve so6z
konusu etik ilke ve degerlere dayanan davraniglarda bulunacagina dair genel bir beklenti

olarak tanimlanmistir’®.

Rotter giiveni, bir bireyin diger birey ya da grubun verdigi sozlere,
sOylediklerine, sozlii ya da yazili beyanlarina giivenebilecegine yonelik beklentisi

olarak tanimlamustir’”.

Diger tarafa karst savunmasiz kalma istegine agirlik veren temel tanimlar

asagida ele alinmistir.

Mayer, Davis ve Schoorman giiveni, bir kisinin diger kisiye karsi, o kisinin
davraniglarini izleme ve kontrol etme giicii olmadan, kendisi i¢in énemli davraniglar
sergileyecegi  beklentisiyle, kendi istegiyle savunmaz hale gelmesi olarak
tanimlamuslardir'®. Tanimdan da anlasildigi gibi diger tarafin yapacagi davranslar
belirsizlik tasisa da, birey karsi taraftaki kisinin yapacagi eylemlerin kendisine zarar
verecegini diislinmiiyorsa o kisiye giiveni ifade etmektedir, glivenmektedir. Bu tanima
gore giiven iligkisinin ortaya cikmasi icin, giivenen tarafin giivendigi tarafa kendi

cikarlariyla ilgili konularda bagimli olmas1 gerekmektedir.

Barney ve Hanson giiveni, her iki tarafin, digerinin savunmazligini istismar

etmeyecegine iligkin karsilikli inang olarak tanimlamislardir'®’.

Mirshra ve Morissey giiveni, taraflardan birinin digerine yeterli, agik, ilgili ve

itimat edilebilir olduguna iligkin inancina karsi savunmasiz kalma istegi olarak

% Larue Tone Hosmer, “Trust: The Connecting Link Between Organizational, Theory and Philosophical
Ethics”, Academy of Management Review, 20 (2), Apr. 1995, s. 379-403.

% Gregory A. Bigley, Jone L. Pearce, “Straining for Shared Meaning in Organization Science: Problems
of Trust and Distrust, Academy of Management Review, 23(3), Jul. 1998, s. 405-421.

1% Roger C. Mayer, James H. Davis and F. David Schoorman, “An Integrative Model of Organizational
Trust”, Academy of Management Review, 20(3), Jul. 1995, s. 709-734.

' Jay B. Barney, and Mark H. Hansen, “Trustworthiness as a Source of Competitive Advantage”,
Strategic Management Journal, 15, Winter 1994, s. 175-190.
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tammmlamistir'®?. Yazarlar giiveni aym1 zamanda bireylerarasi iliskilerde yapici rol

oynayan temel bir unsur olarak gérmektedirler.

Kisiler, gruplar, orgiitleraras1 giiven esasli ya da temelli iligkilerde, taraflar
ilgilendiren islerde, insanlar bir zorunluluk ya da daha iyi sonug¢ elde etme umuduyla
isleri yapmazlar. Bunun yerine bu isleri ger¢cekten yapmak istedikleri i¢in yaparlar. Bu
nedenle giivene dayali iliskilerde “giiven” yikilirsa, ortadan kalkarsa iligki sona

ermektedir'®.

Giliven kavraminda, savunmasiz kalmaya istekli olma, risk alma istii ortiili
bicimde kaybedilecek onemli bir seyin oldugunu ima etmektedir. Burada giliven, risk
iliskisi kaybedilecek bir seyden dogmaktadir'®. Aslinda giiven kavraminda risk ve

105 .
. Giiven

kaybetme olasilig1 bir anlamda taraflarin birbirlerine bagimliligini ifade eder
ve risk almaktan dogan taraflar arasi bir iliski, glivenin ortaya ¢ikmasi i¢in bir imkan
yaratmaktadir. Ote yanan bagimliliga bagli olarak risk ve giiven arasindaki iliski de

degisecektir.

Yoneticiler giivenilirligi yaptiklar1 islerde, taraf olduklarn iliskilerde,
orgiitlerinin rekabet¢i avantaja sahip olmalar i¢in kullanmaktadirlar. Bu baglamda
gliven ve buna bagli olarak giiven kavrami isletmelere biiyiik yararlar saglayacak

bicimde degerlendirilebilir.

Arrow’a gore giiven sosyal sistemlerin devamini saglayan en Onemli
unsurlardan biridir. Tipki bir makinenin ¢alismasini ve aginmasini Onleyen, omriinii
uzatan yag gibi giiven de sosyal sistemlerin “yagi”dir. Toplumda bircok sikinti,

rahatsizlik ve sorunu ¢dzmede, diger bireylerin sdzlerine itimat etmede giiven 6nemli

12 Jitendra Mishra, and Molly A. Morrisey, “Trust in Employee/Employer Relationships: A Survey of
West Michigan Managers”, Public Personel Management, 19(4), Winter 1990, s. 443-485.

' Larry Reynolds, The Trust Effect: Creating The High Trust High Performance Organization,
London: Nicholas Brealey Publishing, 1997, s. 4-12.

1% Mayer, Davis and Schoorman, s. 709-734.

195 Rousseau, Sitkin, Burt, and Camerer, s. 393-404.

46



derecede etkin bir rol oynamaktadir. Wilson ve Kennedy ise giiveni isletmeler i¢in

verimli bir ekonomik deger olarak gérmektedirler'®.

Amerika Birlesik Devletleri eski Merkez Bankasi Baskan1 A.Greenspan, 1999
yilinda Michigan’da yaptigt konugmada giivenin onemini belirtmistir. S6z konusu
konusmada giliveni karsilikli yarar saglayan, miibadeleye dayanan herhangi bir
ekonomik sistemin temeli olarak degerlendirmistir. Birbirini etkileyen karsilikli
iligkilerde “giliven”in ihlal edilmesi durumunda, Amerikan yargi sisteminin ve
ekonomisinin batakliga siiriiklenecegini soylemistir'®’. Birlesik Devletler Merkez
Bankas1 Baskanligi’n1 yapmis birisinin “giiven” kavramina atfetmis oldugu deger,
kavramin ne denli 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Sen’e gore giivene dayali bir
kimlik, bir igletme i¢in sadece bir bilgi olmayip, zamanla deger iireten ekonomik bir
varlik olmaktadir. S6z konusu “varlik” bir bilango degeri niteliginde olup, ancak
bilangoda goriinmeyen bir kalemdir. Hatta isletmelerin sahip oldugu boyle bir itibar,
istikrarli bir karhilik i¢in, isletmelerin sahip oldugu iiretim teknolojilerinden bile daha

onemlidir'®,

Fukuyama ise daha yiiksek seviyede giivene sahip lilkelerin, belirsizliklerin
agir bastig1 kiiresel ekonomide daha rekabetci olduklarini iddia etmistir. Yazar giiveni,
bir risk yonetimi arac1 ve isletmelere iilke i¢inde stratejik bir avantaj saglayan unsur

olarak gormiistiir'®.

Giiven kavramu farkli orgiitleri ve bu orgiitlerde ortaya ¢ikan iliskileri bir arada
tutan “sosyal tutkal” olarak onemli bir islevi yerine getirmektedir. Gerek kisiler arasi,
gerekse Orgiitler aras1 ve kisi/ler ile oOrgiit/ler arasi iliskilerde giliven, sonuglari
etkilemekte ve yonlendirmektedir. Bu baglamda s6z konusu iliskiler giiven {izerine inga
edilmektedir. Bu nedenle giiven kavrami iligkilerin kurulmasinda ve devam

ettirilmesinde 6nemli bir faktdr olmaktadir. Gilivenin olusturulamadigi ya da var olan

196 paul N. Wilson and Ana M. Kennedy, “Trustworthiness as an Economic Asset”, International Food
and Agribusiness Management Review, 2 (2), 1999, s. 179-193.

17 Wilson and Kennedy, s. 179-193.

1% Wilson and Kennedy, s. 179-193.

19" Fukuyama, F., Trust: The Social Virtues and 8th Creation of Prosperity, New York: The Free
Press, 1995°den aktaran Wilson and Kennedy, s. 179-193.
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giivenin ortadan kalkmasiyla, iligkiler biiyiik zara gérmekte ve sonucta iligki sona
ermektedir. Giliven ayn1 zamanda bir yandan iglem maliyetlerini azaltirken diger yandan
da istenilen sonuglarin daha kisa siirede elde edilmesini saglamaktadir. Giiven
kavramini olusturmak, giigclendirmek ve devam ettirmek biinyesinde zorluklar tagimakta

ve uzun zaman almaktadir''’.

Ornegin, Tedarik zinciri iiyeleri yada alici-satici
iligkilerinde giiveni olusturacak ve gelistirecek kisiler biiyiik bir 6neme sahiptir. Ciinkii
devam eden bir iligskide birbiriyle etkilesimde bulunan kisiler, birbirlerine giivenmek

zorunda kalmaktadir''!.

Giiven, stratejik ortakliklarda basariya ulasmada rol oynayan temel faktorlerde
biri olmustur. Clinkii bu tiir ortakliklarda yoneticilerin birbirlerine olan karsilikli giiveni,
basarty1 6nemli dlciide etkilemektedir. Bilindigi gibi stratejik ortakliklar ya da girisimler
taraflarin ¢ikar ve kazanglari g6z oniinde bulundurularak yapilmaktadir. Ancak burada
unutulmamasi1 gereken nokta ise, gilivenin taraflarin ve ortaklifin basarisin
belirlemedeki roliidiir. Gilivenin olmadigi bir girisim biiyiik ihtimalle basarisizliga

ugrayacaktir' %,

Giiven kavrami endiistriyel pazarlarda, alici- satict iligkilerinde birgok nedene
baglh olarak islem maliyetlerini azalttigi gibi, tedarik zinciri etkinligini de

arttrmaktadir'

. Tedarik¢iyle satinalma birimi arasinda gelistirilen stratejik iletisim ve
bu iletisimin etkinligi tedarik¢iye giiveni olumlu yonde etkilemektedir.'*Giiven bazi
yazarlar tarafindan gerek kisiler gerekse isletmelerarasi davraniglari tek basina etkileyen

en Onemli bir degisken olarak ele alinmistir' . Alici-satict iligkilerinde alicinin saticlya

"% Gregory A. Rich, “The Sales Manager as a Role Model: Effects on Trust, Job Satisfaction and
Performance of Salespeople”, Journal of the Academy of Marketing Science, 25(4), 1997, s. 319-328.
"' Vincenzo Perrone, Akbar Zaheer, and Bill McEvily, “Free to Be Trusted? Organizational Constraints
on Trust in Boundary Spanners”, Organization Science, 14(4), Jul/Aug. 2003, s. 422-439.

" John B. Cullen, Jean L. Johnson and Tomoaki Sakano, “Success Through Commitment and Trust:
The Soft Side of Strategic Alliance Management”, Journal of World Business, 35(3), Fall 2000, s. 223-
240.

'3 Akbar Zaheer, Bill McEvily, Vincenzo Perrone, “Does Trust Matter? Exploring the Effects on
Interorganizational and Interpersonel Trust on Performance”, Organization Science, 9(2), Mar/Apr.
1998, s. 141-159.

14 Chun Zhang, Sridhar Viswanathan, and John W. Henke Jr. “The Boundary Spanning Capabilities of
Purchasing Agents in Buyer-Supplier Trust Development”, Journal of Operations Management, 29,
2011, s. 318-328.

" Timothy Kiessling, Michael Harvey, and Garry Garrison, “The Importance of Boundary-Spanners in
Global Supply Chains and Logistics Management in the 21st. Century”, Journal of Global Marketing,
17(4), 2004, s. 93-115.
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olan giiven algisi, alicinin karar alma siirecinde belirsizligini azalttig1 gibi ayn1 zamanda
taraflar arasinda karsilikli olarak daha yiiksek seviyede giivenin olusmasina yol

agmaktadir''°.

3.3. GUVEN TURLERI

Giiven tiirleri literatiirde farkli yazarlar tarafindan degisik boyutlar1 igerecek

sekilde smiflandirilmistir.
3.3.1. Bilissel ve Etki Temelli Giiven

McAllister gelistirdigi giiven dlgeginde giiveni, biligsel ve etki temelli olmak
iizere iki boyutta ele almustir''’. Bilissel temelli giivende kisinin yetenekleri,
giivenilirligi, dogru ve diiriistliigii 6n plandadir. Bilissel temelli giivende, kisinin sahip
oldugu so6z konusu bu degerlere iliskin diger kisilerin inanglarmi goéz Oniinde
tutmaktadir. Ote yandan etki temelli giivende ise kisiler arasindaki fikir ve duygularin

paylasilmasi 6n plandadir.

3.3.2. Hesap Temelli Giiven (Calculus Based Trust), Bilgi Temelli Giiven
(Knowledge Based Trust) Ve Ozdeslesme Temelli Giiven (Identification
Based Trust)

Lewicki ve Bunker giivenin birbirleriyle baglantili, birbirini izleyen ve
hiyerarsik bigimde ortaya ¢ikan ii¢ asamada meydana geldigini sdylemislerdir''®. Soz
konusu asamalardan birinin olusmasmi digerinin gelismesi takip edecektir. Bu
baglamda giiven asamalari hesaplanmig, bilgi temelli ve 6zdesleme temelli olarak

ilerlemektedir.

1% Tao Gao, M. Joseph Sirgy, and Monroe M. Bird, “Reducing Buyer Decision-Making Uncertainty in
Organizational Purchasing: Can Supplier Trust, Commitment, and Dependence Help?”, Journal of
Business Research, 58, 2005, s. 397-405.

" Daniel J. McAllister, “Affect-and Cognition-Based Trsut as Foundations for Interpersonal Cooperation
in Organizations”, Academy of Management Journal, 38 (1), Feb. 1995, s. 24-59.

18 R. J. Lewicki and B. B. Bunker, “Developing Trust in Work Relationships”, 1996, in R. M. Kramer,
and T. R. Tyler, (Eds)., Trust in Organitazions, Thousand Oaks, s. 144-139’dan aktaran Wilson and
Kennedy, s. 179-193.
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Giivenin ilk asamasi hesap temelli giivende taraflarin davranislar1 sonucunda
maliyet ve fayda analizi yapilir. Taraflarin séziinde durmamasi ya da hile yapmasi,
giiveni ihlal etmesi durumunda kars1 karsiya kalacaklari, alacaklar risk ¢oktur. Hesap
temelli glivene uygun olarak taraflar arasinda gilivenilirlik gecerliligini korursa 6diil s6z
konusu olmaktadir. Giivenin ihlalinde ise giiveni ihlal eden tarafin kamuoyunda
itibarinin zedeleyecegi seklinde bir tehditle karsilasmasi veya ceza ile sonuglanmasi

thtimali dogmaktadir.

Giivenin ikinci agsamasi olan bilgi temelli giiven diger tarafi bilme ve onun
tahmin edilebilirligine dayanmaktadir. Bilgi temeli giiven zaman i¢inde olusmaktadir.
Taraflar arasinda giiven iliskisi birbirlerini hakkinda sahip olduklar1 bilgi olusturur ve
pekistirir. Bir bagka deyisle taraflarin sahip olduklar1 bilgi bir taraftan birbirlerine nasil
davranacaklarini belirlerken, diger taraftan da birbirlerinin nasil davranacaklarini
tahmin ederek giiven iligkisi tesis edilmis olur. Taraflarin davraniglarini tahmin
edebilme ya da kestirebilme, planlarin, yatirnmlarin, yapilmasini ve karar almay1 kolay

hale getirmektedir.

Ozdeslesme temelli giiven, diger tarafin istek ve niyetlerini tamamen
igsellestirilmesi temelinde olugmakta, ortaya c¢ikmaktadir. Taraflar birbirlerinin
isteklerini agik bir bicimde anlamakta ve s6z konusu istekleri takdir etmektedir. Taraflar
birbirlerini belirler ve karsilikli giiveni saglamak i¢in yapilacaklar1 ortaya koyarlar.
Lewicki ve Bunker’in ileri slirdiigii i¢ boyutlu bu giiven tiiriinde hesap ve bilgi temelli

giliven 6zdeslesme temelli giiveni olusturmaktadir.

3.3.3. Sozlesmeye Dayali Giiven (Contractual Trust), Yeterlilik Temelli
Giiven (Competace Trust) ve Iyi Niyete Dayal Giiven (Goodwill Trust)

Sako farkli nedenlerle giiveni sdzlesmeye dayali, yeterlilik temelli ve iyi niyete

dayal1 olmak iizere ii¢ baslk altinda incelemistir'"’.

"' Mari Sako, and Susan Helper, “Determinants of Trust in Supplier Relations: Evidence from the
Automative Industry in Japan and The United States”, Journal of Economic Behavior & Organization,
34 (3), 1998, 387-417.
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Sozlesmeye dayali giivende taraflar yaptiklar1 sézlesmede yer alan konular
lizerinde anlagmaya varmislardir. Bir baska deyisle taraflar sozlesmeyle belirlenen
hususlar1 yerine getireceklerdir. Sonug¢ olarak taraflarin birbirlerine duyacagi giiven,
sOzlesme yoluyla ortaya cikacaktir. Sozlesmeye uyulmamasi halinde ise giliven ihlal

edilmis olacaktir.

Yeterlilik temelli glivende ise taraflarin sdyledikleri, yapabilme yeterliligi s6z
konusudur. Bu giivende taraflarin iliskilerinde birbirlerine karsi olan yiikiimliiliiklerini,
iligkiyi olusturan konularda soOyledikleri ve yapmasi, yerine getirmesi gerekenleri
gerceklestirmede muktedir olmalar1 biiylik 6nem tasimaktadir. Eger taraflarin
iligkilerinde vaat ettiklerini, sdylediklerini yapacak yeterlilige sahip olmadiklar1 ortaya
cikarsa, taraflar arasindaki giliven sarsilacak, biiytik 6l¢tide olumsuz bigimde etkilenecek

ve hatta ortadan kalkacaktir.

Iyi niyete dayal1 giivende taraflar arasinda olusu iliskide agik uglu bir taahhiit
s6z konusudur. Taraflar s6z konusu iliskide karsilikl1 yarar1 zedeleyecek, haksiz ¢ikar
ya da fayda saglayacak davraniglarda bulunmayacaktir. Bu giivende taraflarin birbirine
iyl niyetle yaklagmalar1 ve davranmalar1 6n plandadir. Bir baska deyisle taraflar
arasindaki iliski ve karsilikli yararin temelinde iyi niyet esastir. Taraflarin iyi niyeti

giivenin olusmasinda belirleyici olan temel faktordiir.

3.3.4. Zayif Giiven (Weak Trust), Kismen-Yar Giiclii Giiven (Semistrong
Trust) ve Giiclii Giiven (Strong Trust)

Barney ve Hansen alici-satic iligkilerinde taraflar arasinda giiveni ii¢ boyutta

ele almislardir'®’.

Zayif gilivende cogunlukla giinliik ticari iligkiler s6z konusudur. Genellikle
tilketim mallarinin kolayda mal smifinda yer alan {iriin ve {irlin gruplarinin alinmasi-

satilmasiyla dogan iliskideki giiven zayif giiven kapsaminda yer alir.

120 Barney, and Hansen, s. 175-190.
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Kolayda mallarin fiyatlar1 genellikle diisiik oldugu i¢in taraflarin birbirlerinden
avantaj elde etme gibi niyet ve firsatlari hemen hemen yok gibidir. Uriiniin fiyat ve
kalitesi agisindan arastirma yapmaya gerek duyulmaz. Belki de arasgtirma maliyetleri
iriin fiyatindan daha fazla olabilecektir. Taraflar arasinda yapilan alig-veriste harcanan
zaman cok kisadir. Ozellikle rekabetin ¢ok fazla oldugu iiriin ve bu pazarlarda zayif
giiven séz konusudur. Ornegin; benzin, ekmek, giinliik kullanilan kirtasiye malzemeleri

gibi.

Orneklerden de goriildiigii iizere s6z konusu fiiriinlerin alis-verisinde bir
sozlesme yapmaya gerek yoktur. Taraflar birbirini tanimadan bilmeden alig-verislerini

yaparlar, giivenin burada alig-verisi 6nemli derecede etkilemesi s6z konusu degildir.

Kismen giiclii veya yar giiclii giivende “savunmasiz kalma” mevcut olmakla
birlikte resmi ya da gayri resmi (formal ya da informal) sozlesmelerde taraflarin
korunmasi temin edilebilir. Bu tiir giiven genellikle endiistriyel iiriinlerin alinmasi ya da
satilmasinda ortaya gikan giivendir. Ornegin; endiistriyel nitelikte bir iiriinii almak ya da
satmak isteyen bir taraf, daha onceden belirlenmis sozlii ya da yazili bir sdzlesmeye
riayet etmeyebilir. Bu durumda ekonomik olarak yaptirim giicii fazla olan taraf diger

tarafin itibarina sektor i¢inde zarar verebilir, itibarini diistiriir.

Glgli giliven taraflar, firsatgt davraniglarin  genel olarak benimsenmis,
paylasilmis standart davraniglart ihlal edecegini bilmeleri durumunda ortaya
cikmaktadir. Soyle ki; taraflar ticarette gegerli olan ve genellikle cogunlugun uydugu,
paylastig1 degerleri bilirler, bu konuda taraflar birbirlerine giivenirler. Bir bagka deyisle
taraflar “giivenilir’dir. Taraflarin ¢ikarlart en iyi olacak sekilde gozetilir. Taraflarin
giivenilirligini paylasilan degerler ve degerler seti, ilkeler, standartlar olusturmaktadir.
Ornegin, bir tedarikgi iiriinlerin fiyatlarinda meydana gelen diismeleri ya da iskontolar
kendi aleyhine de olsa alic1 bildirir en azindan onu bu konuda uyarir. Alici yoniinden
bakildiginda ise, alic1 tedarik¢inin elindeki stok fazlasini alarak sonun stok maliyetlerini

dustirtir.
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Orneklerde de goriildiigii gibi gii¢lii giivenin olusmasinda, taraflarin gergekten
“giivenilir” olmasinin rolii ¢ok biiyiiktlir. Bununla beraber, yazarlar giiclii giiven tiiriine

ekonomilerde nadiren rastladigini belirtmislerdir.
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4. BOLUM: ARASTIRMA

4.1. ARASTIRMAYA iLiSKIN ON BILGILER
4.1.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Endiistriyel pazarlar kendi has 6zellikleri olan pazarlar olup, isleyis ve kapsam
itibariyle 0zel kosullara sahiptirler. Her endiistri dali kendi igerisinde kendine has
uygulama ve is yapma usulleri gelistirmistir. Endiistri dalinda faaliyet gosteren firmalar
da bu esas ve usullere uygun hareket etmek durumundadir. Ancak bazi endiistriler
vardir ki alic1 ile satici iligkilerinin niteligi is yapma usullerinden ¢cok daha 6nemlidir.
Ozellikle bayilik sistemi ile calisan endiistrilerde uzun doénemli is iliskilerinin
yiriitiilmesi sadece operasyonel isleyis ve yasal baglayicilikla degil, ayn1 zamanda
gelistirilen is iligkileri ile de miimkiin olabilmektedir. Endiistri dalinin igerisinde
bulundugu durum da dikkate alinarak, endiistriyel pazarlardaki alici-satici iliskilerinin
miisteri memnuniyeti yaratmanin pazarlamanin merkezine oturdugu giinlimiiz rekabet

kosullarinda, 6nemli bir misyon yiiklendigi/isleve sahip oldugu anlagilmaktadir.

Bu baglamda, alic1 ve satici iligkilerinin gelismesi, karsilikli olarak is yapma
istek ve niyetinin artmasina, iligki gelistikce de giiven duygusunun giiclenmesine neden
olacaktir. Giiven endiistriyel pazarlarda alici ile satic1 arasinda sanki bir psikolojik
sozlesme yaratarak memnuniyeti olumlu yénde arttiracaktir. Is yapma usulleri igerisinde
giivenilirligin teminati olarak goriilen giiven kavraminin, bireyler ya da kurumlar
arasindaki iligkilerde, yasal baglayiciliktan ¢cok daha etkili bir yaptirirma sahip oldugu

bilinmektedir.

Alici-satict iligkilerinin memnuniyet yaratmasinda bir diger anlamli degisken
de hizmet kalitesidir. Endiistriyel pazarlarda iiretilen iirliniin kalitesine iligkin somut
kriterler bulunabilirken, iiriin disinda sunulan hizmetlere iligkin kalite algis1 daha ziyade
algisal olarak ortaya c¢ikmaktadir. Sadece iiretilen {irliniin saglam olmasi, fiyatinin
uygun olmasi yeterli olmamakta, {iriiniin nasil sunuldugu, firmanin miisterilerine karsi
tutumu ve yaklasimlari, destek acisindan ortaya koydugu uygulamalar da is yapma

konusunda ©ne plana c¢ikmaktadir. Sunulan hizmetin kaliteli olarak algilanmasi
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iliskilerin de olumlu yonde ilerlemesine ve memnuniyetle sonu¢lanmasina katkida

bulunmaktadir.

Endiistriyel pazarlarda, pazarin yapisal faktorleri de dikkate alindiginda
(lirlinlin niteligi, pazarin yapisi, rekabet siddeti gibi), alic1 ile satict arasindaki iligkilerin
memnuniyet yaratmadaki katkisi ve bu siirecte hizmet kalitesi ile giivenin etkisi bu

calismanin konusu olarak belirlenmistir.
4.1.2. Arastirmanin Modeli

Bu calismada durumsal belirleyicilerin alict satict iliskileri aracilifiyla
tedarik¢iden duyulan memnuniyet iizerindeki etkisinde hizmet kalitesinin rolii ve
tedarik¢iye duyulan giivenin etkisi arastirilmaya calisilmistir. Calismanin  modeli

asagida Sekil.8’de sunulmaktadir.

HiZMET KALITESI

DURUMSAL | ALICISATICI . ngﬁsﬂﬁzm
BELIRLEYICILER ILISKILERI Wiyl

TEDARIKCIYE
DUYULAN
GUVEN

Sekil 8. Arastirmanin Modeli

4.1.3. Arastirmanin Hipotezleri
Caligmanin modeli (Sekil 8) dikkate alindiginda arastirmanin temel hipotezi;

H;: “Durumsal belirleyicilerin alict satict iliskileri araciligiyla
tedarikciden duyulan memnuniyet iizerindeki etkisinde hizmet
kalitesi ve tedarikciye duyulan giiven olumlu yonde katkida

bulunmaktadir.”
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seklinde belirlenmistir. Bu temel hipotezi test etmek {izere hiyerarsik diizeyde analizler
yapilmistir. Her bir hiyerarsik diizey i¢in alt hipotezler belirlenmistir. Bdoylelikle
calismanin her agamasindaki iligkilerin ayrintili olarak ele alinmasi ve ortaya konmasi

hedeflenmistir. Caligmanin alt hipotezleri;

H;,: “Durumsal belirleyicilerin alict satici iliskileri araciligiyla tedarik¢iden duyulan

’

memnuniyet tizerindeki etkisinde bulunmaktadir.’

Hp: “Durumsal belirleyicilerin alict satict iliskileri araciligiyla tedarik¢iden duyulan

’

memnuniyet tizerindeki etkisinde hizmet kalitesi olumlu yonde katkida bulunmaktadir.’

H;.: “Durumsal belirleyicilerin alict satici iliskileri araciligiyla tedarik¢iden duyulan
memnuniyet tizerindeki etkisinde tedarik¢iye duyulan giiven olumlu yénde katkida

’

bulunmaktadir.’

4.1.4. Arastirmamn Tiirii

Arastirma betimleyici bir calismadir. durumsal belirleyicilerin alict satici
iligkileri araciligityla tedarik¢iden duyulan memnuniyet iizerindeki etkisinde hizmet

kalitesinin rolii ve tedarik¢iye duyulan giivenin etkisi ortaya konmaya ¢aligiimistir.

4.1.5. Arastirmanin Smirhhiklar:

Calisma Istanbul ili icerisinde plastik sektoriinde faaliyet gdsteren tek bir
firmaya bagh bayiler iizerinde yapilmistir. Bu agidan sadece Istanbul’da ve tek bir
sektor tlizerinde uygulanmasi bir smirhilik olarak ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica
katilimcilarin pazar biiyiikliiklerinin, ana firma ile olan ge¢mislerinin, {iriin ¢esitlerinden
hangilerini tercih ettiklerinin dikkate alinmamasi da smurlilik olarak goriilmektedir.
Diger yandan ¢alismada ankete verilen cevaplarin katilimcilarin algilariyla sinirli olmasi

da bir baska smirlilik olarak tanimlanmaktadir.
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4.2. ARASTIRMANIN YONTEMI VE UYGULAMA
4.2.1. Orneklem

Aragtirma Istanbul Ilinde plastik sektdriinde faaliyet gosteren endiistriyel bir
isletmeye bagli bayiler tizerinde yapilmistir. Firmaya bagl tim bayilere anket formu
gbonderilmis ve geri donilis saglanan toplam 618 adet (%93) anket degerlendirmeye

alinmustir.

Orneklemin tek bir tedarik¢iye bagli olarak calisan bayilerden olusmasi
sebebiyle anket formunda kimliklerini agiga ¢ikarabilecegi endisesini ortadan kaldirmak

amaciyla herhangi bir demografik soru yoneltilmemistir.

4.2.2. Olciim Araci ve Puanlama

Calismada oOlgiim araci olarak anket formu kullanilmistir. Anketin On
sayfasinda katilimcilara ¢aligmanin amacini ve verecekleri cevaplarin sadece akademik

amaglar i¢in kullanilacagini belirten bir agiklama yer almaktadir.

Anket 5 Bolimden meydana gelmektedir:

1. Bolimde durumsal belirleyicilere iliskin ifadeler

2. Boliimde alici-saticr iliskilerine iliskin ifadeler

3. Boliimde hizmet kalitesine iliskin ifadeler

4. Boliimde giiven ifadeleri

5. Boliimde tedarik¢iden duyulan memnuniyete iliskin ifadeler

yer almaktadir.

1. Bolimde yer alan durumsal belirleyiciler, Cannon ve Perreault tarafindan

gelistirilen 6lgek kullanilarak Slgiilmiistiir'>'. Olgekte 18 ifade ve 4 alt boyut

121 Joseph P. Cannon, and William D. Perreault Jr., “Buyer-Seller Relationships in Business Markets”,

Journal of Marketing Research, 36(4), Nov. 1999, s. 439-461.
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bulunmaktadir. Her bir boyut kendi igerisinde ayr1 ayr Olgeklendirilerek katilimcilara

yoneltilmistir:

¢ 1.Boyut alternatiflerin mevcudiyeti, 5 ifadeden olusmakta ve “Tamamen
katiliyorum (5)’den “hi¢ katilmiyorum (1)”’e uzanan aralikli o&lgek
kullanilarak degerlendirilmektedir.

¢ 2. Boyut tedarik pazarinin dinamizmi, 5 ifadeden olusmakta ve “Cok (5)”dan
“Hig (1)”e uzanan aralikli 6l¢ek kullanilarak degerlendirilmektedir.

¢ 3. Boyut iiriinlin 6nemi, 4 ifadeden olusmakta ve “Cok(5)’dan “hi¢ (1)’e
uzanan aralikli 6l¢ek kullanilarak degerlendirilmektedir.

e4. Boyut iiriiniin karmagikligi, 4 ifadeden olusmakta ve “Cok(5)’dan “hig

(1)”e uzanan aralikh 6l¢ek kullanilarak degerlendirilmektedir.

2. Bolimde alici-satict iliskilerine iligkin ifadeler in Sl¢limii, Cannon ve Perreault
tarafindan gelistirilen 6lcek ile yapilmustir'?’. Olgekte 24 ifade ve 6 alt boyut
bulunmaktadir. Her bir boyut kendi igerisinde ayr1 ayr Olgeklendirilerek katilimcilara
yoneltilmistir:

¢ 1.Boyut operasyonel baglar, 3 ifadeden olusmakta ve “Tamamen katiltyorum
(5)’den “hi¢ katilmiyorum (1)”’e wuzanan aralikli Olgek kullanilarak
degerlendirilmektedir.

¢ 2. Boyut bilgi alis-verisi, 4 ifadeden olusmakta ve “Tamamen uygun (5)”den
“hi¢  uygun degil (1)’¢ wuzanan aralikhh  Olgek  kullanilarak
degerlendirilmektedir.

3. Boyut yasal baglar, 3 ifadeden olugsmakta ve “Tamamen katiltyorum
(5)’den “hi¢ katilmiyorum (1)”’e uzanan aralikli Olgek kullanilarak
degerlendirilmektedir.

4. Boyut isbirligi normlari, 4 ifadeden olugmakta ve “Tamamen uygun
(5)’den “hi¢ uygun degil (1)’e wuzanan aralikli 6lgek kullanilarak

degerlendirilmektedir.

122 Cannon, and Perreault, s. 439-461.
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¢5. Boyut satict uyarlamalar1 5 ifadeden olusmakta ve “Tamamen uygun
(5)’den “hi¢ uygun degil (1)’¢ wuzanan aralikli oOlgek kullanilarak
degerlendirilmektedir.

6. Boyut alici uyarlamalar1 5 ifadeden olugmakta ve “Tamamen uygun
(5)’den “hi¢ uygun degil (1)’e wuzanan aralikli 6lgek kullanilarak

degerlendirilmektedir.

3. Boliimdeki hizmet kalitesi, Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan gelistirilen
SERVQUAL 6lgegi kullanilarak Slgiilmiistiir'>. Katilimeilardan bu boliimde yer alan
22 ifadeyi “Tamamen katiliyorum (5)”den “hi¢ katilmiyorum (1)”e uzanan aralikli
Olcek tizerinde degerlendirmeleri istenmisgtir.

4. Bolimdeki giliven ifadeleri, Geyskens ve arkadaslarinin ¢aligmasindan alinmustir'**,
Katilimcilar bu boliimdeki 8 soruyu “Tamamen katiliyorum (5)”den “hi¢ katilmiyorum

(1)’e uzanan aralikl1 6l¢ek tizerinde degerlendirmislerdir.

5. Bolimdeki tedarik¢iden duyulan memnuniyete iliskin ifadeleri, Sanzo’nun

125 Bu boliimde bulunan 16 soru “Cok Memnunum

calismasindan alinarak kullanilmistir
(5)” den “Hi¢ memnun degilim (1)’e uzanan aralikli 6lgek ile birlikte katilimcilara

dagitilmistir.

Anket formunun bir 6rnegi Ek.1’de sunulmaktadir.

12 A. Parasuraman, Valarie Zeithaml, and Leonard L. Berry, “Servqual: A Multiple-Item Scale for

Measuring Consumer Perceptions of Service Quality”, Journal of Retailing, 64(1), Spring, 1988, s. 12-
40.
124 Inge Geyskens, Jan-Benedict E. M. Steenkamp, and Nirmalya Kumar, “Generalizations About Trust
in Marketing Channel Relationships Using Meta Analysis”, International Journal of Research in
Marketing, 15(3), 1998, s. 223-248.

125 Maria Jose Sanzo, Maria Leticia Santos, Rodolfo Valquez, and Luis Ignacio Alvarez, “The Effect of
Market Orientation on Buyer—Seller Relationship Satisfaction”, Industrial Marketing Management, 32
(4), 2003, s. 327-345.
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4.2.3. Uygulama

Uygulama 2011 yi1l1 Haziran ay1 igerisinde baglamis ve 2011 Eyliil ay1 baginda
tamamlanmistir. Toplam 665 adet anket formu katilimcilara elden dagitilmistir.
Katilimcilar ¢alistiklar is yerlerinde ziyaret edilerek kisaca bilgilendirilmis ve katilimda
bulunmalari rica edilmistir. Dagitilan formalarin rahat bir zaman araliginda ve baskisiz
bir ortamda doldurulabilmesi i¢in, katilimcilara yaklagik 2 hafta siire taninmistir.
Ayrica, katilmecilar tiim sorularin cevaplandirilmasi, bos soru birakilmamasi ve
kimliklerini ortaya ¢ikartacak herhangi bir isaretlemede bulunmamalar1 konusunda

uyarilmiglardir.

4.2.4. Kullanilan istatistikler

Analizlerse SPSS 16.0 ve AMOS 16.1 paket programlar1 kullanimistir.
Calismada giivenilirlik analizi, faktor analizi (tanimlayici ve dogrulayici), frekans
dagilimi, aritmetik ortalama gibi istatistiksel analiz ve uygulamalar SPSS paket
programi ile yapilmistir. Faktor analizi sonucu elde edilen boyutlarin tanimlanmasi ve
degiskenler arasindaki iliskiler ise yapisal esitlik modeli ile (AMOS)
gosterilmistir' >, '?7,

Analizlerde anlamlilik diizeyi 0,05 kabul edilmis, 0,01 diizeyinde anlamli ¢ikan

sonuclar ayrica belirtilmistir.

126 £ J. Hair Jr., C. W. Black, J. B. Babin, and E. R. Anderson, Multivariate Data Analysis, Upper

Saddle River, NJ: Prentice Hall Inc., 2010.

" Rick H. Hoyle, (ed.), Structural Equation Modeling, CA: Sage Publications, Inc., 1995.
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4.3. ARASTIRMAYA iLISKIN BULGULAR
4.3.1. Istatistiksel Uygulama ve Hesaplamalar

Calismada kullanilan dSlgeklerin giivenilirlik analizleri, tanimlayict faktor
analizi uygulamalart ve frekans dagilimi, aritmetik ortalama gibi istatistiksel

hesaplamalar1 asagida ayrintili olarak sunulmaktadir.

4.3.1.1. Giivenilirlik Analizleri

Istatistiki uygulamalara baslamadan anket formunda yer alan “durumsal
belirleyiciler”, “alici satici iligkileri”, “hizmet kalitesi”, “tedarik¢iye duyulan giiven” ve
“tedarik¢iden duyulan memnuniyet” dlcekleri i¢in ayr1 ayri yapilan giivenilirlik analizi

yapilmustir. Olgeklerin giivenilirliklerine Cronbach alfa ile bakilmistir.

“Durumsal Dbelirleyiciler” o6l¢eginde yer alan ifadeler tek yonerge ile
hazirlanmadigindan bu 6lgekteki ifadeler bir araya getirilerek giivenilirlik analizine tabi
tutulamamis, bunun yerine alt basliklar1 diizeyinde incelemeler yapilmistir. Ayni durum

ve “alict satici iligkileri” 6lgegi igin de gegerlidir.

Elde edilen sonuglardan, tiim oOl¢eklerin giivenilir oldugu goriilmektedir.
Analizlerde 0lcek ifadeleri arasinda diisiik koreldsyona sahip olanlar ve giivenirliligi
diisiirenler kapsam disinda birakilmistir. Olgeklere ait giivenilirlik sonuglar asagida

Tablo 4’de toplu olarak verilmektedir.

Yapilan analizlerde “durumsal belirleyiciler” 0Olgegi altinda yer alan
“alternatiflerin mevcudiyeti” ve ‘“Uriin karmasikli§1” boyutlarindan 2’ser adet ifade
giivenilirligi diislirdiigli icin kapsam disinda birakilmistir. Benzer sekilde “alici satici
iligkileri” Olceginde de “satict uyarlamalar1” boyutundan 1 ifade analizlerden

cikarilmistir.
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Tablo 4. Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Olcekler a
Durumsal belirleyiciler
Alternatiflerin Mevcudiyeti ,791
Tedarik Pazarinin Dinamizmi ,766
Uriiniin Onemi ,783
Uriiniin Karmasiklig1 752
Alicr saticr iligkileri
Operasyonel Baglar ,832
Bilgi Alig-Verisi ,834
Yasal Baglar ,838
Isbirligi Normlari ,795
Satict Uyarlamalari 913
Alict Uyarlamalari 921
Hizmet kalitesi ,834
Tedarik¢iye duyulan giiven ,829
Tedarik¢iden duyulan memnuniyet ,789

4.3.1.2. Durumsal Belirleyiciler Olcegine Ait Degerlendirmeler

Anketin 1. Boliimiinde yer alan “durumsal belirliciler” 6l¢eginde yer alan
ifadeler tek yonerge ile hazirlanmadigindan, faktor analizine uygun olmadig1 goriilerek,
dlgegin orijinaline bagh kalinarak alt boyutlar tanimlanmistir. Olgekte 4 alt boyut

tanimlanmistir:

e Alternatiflerin Mevcudiyeti (3 ifade)
e Tedarik Pazariin Dinamizmi (5 ifade)
e Uriiniin Onemi (4 ifade)

e Uriiniin Karmasiklig1 (2 ifade)

Her bir alt boyut, kendi igerisindeki ifadeler i¢in “genel istatistiksel bilgiler
(standart sapma, ortalama, mod ve medyan)” ve “frekans dagilimi (ankete verilen
cevaplarin sikliklar1)” acisindan ayr1 ayri1 degerlendirilmistir. Bu boliimde giivenilirlik
analizde kapsam dis1 birakilan ifadeler yapilan hesaplamalarda alinmamiglardir.

Hesaplamalar iliskin detaylar asagida Tablo.5’de toplu olarak sunulmaktadir.
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Tablo 5. Durumsal Belirleyicilerin Alt Boyutlarina iliskin Tanimlayic: Istatistikler

Istatistiki Bilgiler Cevap Dagilimi ( % )
c.| = |s|_|s8|s8 5.8 &
ALTERNATIFLERIN 8| 5 |E|=|E5/25/8E25e8
MEVCUDIYETI S&| &8 |B|2|eE2BEgE|cETE
S S p s E|p & f=R N = =
(SRS S S S =
~ A ¥ “ =
Bu liretici firma sattig1 iirlin dzerinde 1,0108 | 3,3495 | 3 | 4 |11,2]359(348(129] 52
neredeyse monopol giiciine sahiptir.
Bu gergekten de bu iiriin i¢in
kullanabilecegimiz tek iiretici firmadir. 105271 3,17641 3 1 4 | 7.3 | 36,1} 314 17,51 7.8
Hig bir satic1 bu iiretici firma
yeteneklerine, yapabileceklerine sahip 1,1036 | 3,3447 | 3 | 4 |116,5]28,5|34,0|15,0]| 6,0
degildir.
= g = s
. . . . % E c% § = A 3 8 S o
TEDARIK PAZARININ DINAMIZMI £ = = 3 § S| B =] < | £
Sh | & | = 5| 7| o
Fiyatlandirma 8339 (42411 4 | 5 |451(38,0(12,9] 3,6 | ,3
Uriin 6zellikleri 8453 |4,0113| 4 | 4 [30,3|46,4|17,6| 55| ,2
Satic1 destek hizmetleri 59831 [3,7282 | 4 | 4 [22,3|1413(262| 7,3 | 29
Uretim i¢in kullanilan teknoloji 1,9689 | 3,8042 | 4 | 4 |24,8|42,7(23,1| 7,0 | 2,4
Uriiniin bulunabilirligi 8,9231 | 3,9806 | 4 | 4 |33,7|37,5(23,1| 4,5 | 1,1
el . gl | g| E
o Sg| £ |5|g|22 28 ygnE, 8
URUNUN ONEMI Ts| 5 |8 S|EEZ 2|52 %28 ?
R 5 s SEI3E|RE|CE| =
SRS < < < =
Y ~ ~ 2B
Onemli 9296 | 4,0534 | 4 | 5 |38,7(34,5(21,2| 49 | ,8
Olmazsa olmaz 1,0028 [3,8366 | 4 | 5 133,0(272(31,1| 7,9 | ,8
Yiiksek oncelikli 9564 | 3,77670 | 4 | 3 127,8129,3(353| 7,0 | ,6
Kayda deger ,9355 3,6990 | 4 | 3 |24,1]30,6|36,6| 8,6 | ,2
S| =%
o i Eg| E |sl<||5|® T2
URUNUN KARMASIKLIGI == Té 3 § < = § : =
2 N S (@3 =l A Q o
) e = M S| &8
Basit ,9687 [3,0987| 3 | 3 19,1 (20,1(47,6|18,3]| 5,0
Kolay anlagilir 1,0015 [ 3,4239| 3 | 3 |16,7]27,0(41,6|11,5| 3,2

Durumsal belirlicilerin alt boyutlarinin analizlere dahil edilebilmesi i¢in her bir

alt boyutun aritmetik ortalamasi alinmistir. Bdylelikle her bir boyutun analizlere bir
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biitlin olarak dahil edilmesi miimkiin olmustur. Alt boyutlara iligkin ortalama
degerlerine bakildiginda en yiiksek degerin “tedarik pazarinin dinamizmi” i¢in ortaya
ciktig1, en disiik degerin de “iirtin karmagiklig1” ve “alternatiflerin mevcudiyeti” igin
ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Yapilan hesaplamalara iligkin detaylar agagida Tablo.6’da

toplu olarak sunulmaktadir.

Tablo 6. Durumsal Belirleyicilerin Alt Boyutlarina fliskin Ortalamalar Istatistiksel

Hesaplamalar
a Ortalama Standart
sapma
Alternatiflerin mevcudiyeti , 791 3,2629 ,85829
Tedarik pazar1 dinamizmi ,766 3,9531 ,65605
Uriiniin 6nemi ,783 3,8390 ,74476
Uriiniin karmasiklig , 752 3,2613 ,81869

Calismanin bir sonraki adiminda, durumsal belirliciler 6lgegi i¢in belirlenen alt
boyutlarin, gergekte var olup olmadigini gérmek acisindan, Dogrulayici Faktor Analizi
(DFA) uygulanmistir. Elde edilen sonuglar asagida Sekil. 9’de ve Tablo.7’te
sunulmaktadir. Elde edilen sonuglardan faktor agirliklar: 0,50 degerinin iistiinde oldugu

ve ve blitlin agirliklar istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.
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Tablo 7. Durumsal Belirleyicilerin Alt Boyutlarina iliskin Dogrulayic1 Faktor
Analizi Sonuclar

DFA t degeri
agirhklar: g
Alternatiflerin Mevcudiyeti (Ort=3,2629 ; «=0,791)
sl : Buiiretici firma sattig1 iiriin lizerinde neredeyse monopol
e L 0,55 7,65%%%
giiciine sahiptir.
s2 : Bu gercekten de bu iiriin i¢in kullanabilecegimiz tek iiretici
0,65 7,53%**
firmadir.
s3 : Hig bir satic1 bu iiretici firma yeteneklerine, 0.53 4
yapabileceklerine sahip degildir. ’
Tedarik Pazarimin Dinamizmi (Ort=3,9531; «=0,766)
s4 : Fiyatlandirma 0,60 12,30%**
s5 : Uriin 6zellikleri 0,67 13,44%**
s6 : Satici1 destek hizmetleri 0,64 12,99%**
s7 : Uretim igin kullanilan teknoloji 0,56 11,52%**
s8 : Uriiniin bulunabilirligi 0,69 a
Uriiniin Onemi (Ort=3,8390; «=0,783)
s9 : Onemli 0,68 12,70%**
s10: Olmazsa olmaz 0,68 12,69%**
s11: Yiksek oncelikli 0,79 13,64%**
s12: Kayda deger 0,61 a

7(51, N=618)=257,30, p=0,000; GFI=0,93; AGFI=0,90; CFI=0,89; NFI=0,87; TLI=0,86;
RMSEA=0,08

Not Ort=Aritmetik ortalama; o = Cronbach giivenilirlik testi; a&=DFA analizinde 1'e esitlenen
soru

*p=0,05; ** p=0,01; *** p= 0,001 .

GFI=lyilik Uyum Indeksi; AGFI=Diizeltilmis lyilik Uyum Indeksi

CFI= Karsilagtirmali Uyum Indeksi; NFI= Normlastirilmis Uyum Indeksi; TLI=Tucker-Lewis
Uyum Indeksi; RMSEA= Kok Ortalama Kare Yaklagim Hatasi

Dogrulayic1 faktér analizi sonucunda elde edilen #*(51)=257,30; p=0,000
degeri gozlenen ve beklenen kovaryans matrislerinin birbirlerinden farkli olduklarini
gostermektedir. Yapilan yol analizinde “iirlinlin karmasiklig1” faktoriiniin istatistiksel

olarak anlamli bir katki saglamadigi goriilmiis ve modelden ¢ikartilmistir.

Model 1yiligi testinde genelde kullanilan ve bu arastirmada yer verilecek
indeksler GFI=lyilik Uyum Indeksi; AGFI=Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi; CFI=
Karsilagtirmali Uyum Indeksi; NFI= Normlastirilmis Uyum Indeksi; TLI=Tucker-Lewis
Uyum Indeksi ve RMSEA= Kok Ortalama Kare Yaklagim Hatasidir. Bu indeksler 0 ile

1 arasinda deger alabilirler ve indeksler i¢in kabul edilebilir sinir > 0,90'dir. AGFT igin
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ise kabul edilebilir sinir > 0,80'dir. Sadece RMSEA uyumun ne denli koti oldugunu
gosterdiginden diisiik degerler almasi arzu edilir. ideal kosullarda RMSEA'nin iyi bir
model i¢in sifir olmasi beklenir. Ancak pratikte iyi modeller i¢in RMSEA (Mutlak
Uyum Indeksi) i¢in kabul edilebilir sinmir < 0,08'dir (Hair ve digerleri, 2006; Hoyle,
1995). Uyum indekslerinin kabul edilebilir sinirlar1 Tablo.8'de yer almaktadir.

Tablo 8. Model Uyum indeksi Simirlan

Model Uyum Kabul edilebilir
Indeksi sinir
GFI > 0,90
AGFI > 0,80
CFI > 0,90
NFI > 0,90
TLI >0,90
RMSEA <0,08

Analiz sonucunda elde edilen uyum indeksi degerleri, modelin uygunlugunu
gostermektedir  (GFI=0,93; AGFI=0,90; CFI=0,89; NFI=0,87; TLI=0,86;
RMSEA=0,08)

4.3.1.3. Alic1 Satie iligkileri Olgegine Ait Degerlendirmeler

Anketin 2. Bdliimiinde yer alan “alici-satici iligikleri” Ol¢eginde yer alan
ifadeler, durumsal belirleyicilerde oldugu gibi, tek yonerge ile hazirlanmadigindan,
faktor analizine uygun olmadigi goriilerek, Olcegin orijinaline bagli kalinarak alt

boyutlar agisindan ele alinmustir. Olgekte 6 alt boyut tammlanmustir:

e Operasyonel Baglar (3 ifade)
¢ Bilgi Alis-Verisi (4 ifade)

¢ Yasal Baglar (4 ifade)

e Isbirligi Normlari (4 ifade)

e Satic1 Uyarlamalari (4 ifade)
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e Alict Uyarlamalari (4 ifade)

Her bir alt boyut, kendi icerisindeki ifadeler i¢in “genel istatistiksel bilgiler

(standart sapma, ortalama, mod ve medyan)” ve “frekans dagilimi (ankete verilen

cevaplarin sikliklar1)” acisindan ayr1 ayr1 degerlendirilmistir. Bu boliimde giivenilirlik

analizde kapsam dis1 birakilan ifadeler yapilan hesaplamalarda alinmamislardir.

Hesaplamalar iliskin detaylar asagida Tablo.9’de toplu olarak sunulmaktadir.

Tablo 9. Ahci-Satic Tliskilerinin Alt Boyutlarina fliskin Tanimlayici istatistikler

Istatistiki Bilgiler Alman Cevaplar ( % )
- El.g g &8 &
: Sg| £ |5z|288g g5
OPERASYONEL BAGLAR == = 3 Zo g 22 bﬁ =g 2T g‘
a4 | 5 |2|7IE505 Y =
R ]
sl.}s faaliyetlerimiz bu iiretici firma ile yakindan 09576 14.0129| 4 | 4 [35.9]392]16.0| 8.1 | 8
baglantilidir.
s2.Bu iiretici firmanin sistemleri bizim
faaliyetlerimiz i¢in hayati dneme sahiptir ( bizim | 1,0598 |3,7524| 4 | 4 129,0|31,9|27,8| 8,1 | 3,2
icin vazgecilmez niteliktedir)
s3.Bazi fa'al.lye.:t.lepmlz bu iiretici firma ile 0918 [3.7832| 4 | 4 |254/403|23.9| 7.9 | 2.4
yakindan iliskilidir.
=
= g =) g 8 N =]
L. .. S S| o |g § E|N §|= E| B0
BILGI ALISVERISi TE| S |5 EEAZ s ds 32y
sl £ |2 g 212 2|@ 318 Bl
n o = o =
sé.l.K.arglhkh olarak firmaya/kigiye ait 6zel 1,1242|3.1618| 3 | 3 |11.5]27.8(36.2| 142|102
bilgiler paylasiriz.
s5.11gili maliyet bilgilerini her ikimiz de kargilikli 1.1383(3.2362| 4 | 3 110,0139.0|25.7|15.0| 10,2
olarak paylasiriz.
Zgﬁgbmml iiriin gelistirme toplantilarina dahil 1.1302(3.3592| 4 | 3 16.0/33.7]27.0|16.8| 6.5
s7.Her zaman arz ve talep tahminlerini paylasiriz. | 1,1081|3,5372| 4 | 3 [21,4|33,5|27,7|12,5| 5,0
< El.g g &g &
: A PR3- O L0 -
2% 5 |Z|7|€5°5 5°F =
R - -
s8.Bu bu iiretici firma ile ile 6zel, iyi 1,0034(3.7023| 4 | 3 264293 34.1| 8.6 | 1.6
detaylandirilmig anlagmalarimiz vardir.
s9.H§:r iki tarafin yiikiimliiliiklerini detaylandiran 1,0794(3.7330| 4 | 4 [20.9130.1|25.1113.1] 1.8
resmi anlagmalarimiz vardir.
s10.Bu bu iiretici firma ile detayli s6zlesmesel 1,0880(3.7055| 4 | 3 130.1|26.4/30.110.8| 2.6
anlagmalarimiz vardir.
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E < E g g a2l S < N S8 g °§D
. . o W e o] v'—_:
ISBIRLIGI NORMLARI T E T | 5|58 ZEEEE PEEE
AP 5 | = ISR i
iﬂuﬁlﬁgﬁfiin‘ﬁ;g? olsun sorunlar miisterek | 9779 13 6990 | 4 | 4 20,7|413[28.5] 6.3 | 32
ztéuljlirrlkl taraf da bir digerinin karliligini 10267 3.4887| 4 | 3 |17.3]33.3]34.0(11.7| 3.7
iﬁfgﬁiﬁ?ﬁg{;‘fyupazarhk 1,0020 |3,4304 | 4 | 4 |13,3|37,7|31,2|14,4| 3,4
sl4.Heril§i tarqfflaisbirligi degisiklikleri 1105434369 | 4 | 4 |17.8]34.0(273]15.9] 5.0
yapmaya isteklidir
E g £ § | o g §“ N |8 §n
SATICI UYARLAMALARI TE| | g S| 2|3 E|l x| 2
SE| £ | S E121R] & e
7] @) = o -
(sjng.iztai;igiceblzlm icin bu tiretici firma personelini 12212]2.5599| 2 | 2 | 6.0 |20.7/20.1|29.8|23.5
f/?ﬁgﬂi‘;ﬁgg?gigﬁ?d?“ dretici firma envanter |} 135615 5000 | 3 | 3| 49 |12,9]34,1|23,5|24,6
;;Z;fadnizzgfé?gﬁﬁ” retici firma 1,2109(2,6489| 3 | 3 | 6,6 [19,6|28,2]23,3|22.3
sl8.Sadeceblzlmlf;lrllbuv}lre.tlc.l firma sermaye 1223612.6311| 3 | 2 | 6.1 |21,7|24.3|24.9|23.0
donatimi ve aletlerini degistirdi.
=)
= g = S| N | B
< S | s N < on
ALICI UYARLAMALARI ZE| 2 5|8 § ER IR R
n ) = o -
legilsii‘li:rciiib;e‘;zgféigrma 1gIn uranumuzun 12741(2,9385| 3 | 4 |12,5(24,3(24,4(22,3]16,5
fiig'izgfgﬁf bu dretici firma i¢in personelimizi 1, » 47615 7670| 3 | 2 |10,8|19,1(23,1(29.8|172
Zilgiiﬁfrifz?‘é:grzﬁd?sna i¢in envanter ve 1,243312,8997| 3 | 3 |13,4]17,5(29,6|24,6| 14,9
fézlzgfgﬁf bu dretici firma i¢in pazarlamamuzt 1 551413 0575| 3 | 3 |14.4(20,6(30,6(22,3]12,1
s23. Sadece bu {iretici firma i¢in sermaye 12090(3.0129] 3 | 3 |133|21.2|31.7|212| 126

donatimimizi ve aletlerimizi degistirdik.

Alici-satici iligkilerinin alt boyutlariin analizlere dahil edilebilmesi igin, her
bir alt boyutun aritmetik ortalamasi alinmigtir. Boylelikle her bir boyutun analizlere bir
biitiin olarak dahil edilmesi miimkiin olmustur. Alt boyutlara iligkin ortalama
degerlerine bakildiginda en yiiksek degerin “operasyonel baglar” icin ortaya ¢iktigi, en

diisiik degerin de “satic1 uyarlamalar’” ve ‘“alici uyarlamalar1” igin ortaya ¢iktigi
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goriilmektedir. Yapilan hesaplamalara iliskin detaylar asagida Tablo.10’da toplu olarak

sunulmaktadir.

Tablo 10. Alic1-Satici iliskilerinin Alt Boyutlarina iliskin Ortalamalar Istatistiksel
Hesaplamalar

PAZAR VE ALICI-SATICI ILISKILERININ ANAHTAR ILISKi
BAGLAYICILARINA DAYALI TiPLERI

o Ortalama Standart sapma
Operasyonel Baglar ,832 3,8495 ,86855
Bilgi aligverisi ,834 3,3236 ,91927
Yasal Baglar ,838 3,7136 ,91928
Isbirligi normlar ,795 3,6472 ,712731
Satici uyarlamalart 913 2,5850 1,06773
Alic1 uyarlamalari 921 2,9291 1,08035

Caligmanin bir sonraki adiminda, alici-satict iliskileri 6l¢egi i¢in belirlenen alt
boyutlarin, gergekte var olup olmadigini gérmek agisindan, Dogrulayici Faktor Analizi
(DFA) uygulanmistir. Elde edilen sonuglar asagida Sekil.10’de ve Tablo.11’te
sunulmaktadir. Elde edilen sonuglardan faktor agirliklar: 0,50 degerinin {istiinde oldugu

ve ve biitiin agirliklar istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.
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Tablo 11. Ahci1-Saticr dliskileri Alt Boyutlarina iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Sonuclari
DFA o
agirhklan t degeri

Operasyonel Baglar (Ort=3,8495; a=0, 832)
s1: Is faaliyetlerimiz bu iiretici firma ile yakindan baglantilidir. 0,81 19,04 ***
s2: Bu iiretici firmanin sistemleri bizim faaliyetlerimiz i¢in hayati
N I . AU 0,80 18,80%**
Oneme sahiptir ( bizim i¢in vazgecilmez niteliktedir)
s3: Bazi faaliyetlerimiz bu iiretici firma ile yakindan iligkilidir. 0,76 a
Bilgi Alisverisi (Ort=3,3236; o0=0, 834)
s4: Karsiliklr olarak firmaya/kisiye ait 6zel bilgiler paylasiriz. 0,76 16,99%**
s5: Ilgili maliyet bilgilerini her ikimiz de kargilikli olarak paylagiriz. 0,74 16,69%**
s6: Birbirimizi {iriin gelistirme toplantilarina dahil ederiz. 0,76 17,11%**
s7: Her zaman arz ve talep tahminlerini paylasiriz. 0,72 a
Yasal Baglar (Ort=3,7136; a=0, 838)
s8: Bu bu iiretici firma ile ile &zel, iyi detaylandirilmis anlagmalarimiz 0.81
vardir. ? a
$9: Her iki tarafin ylikiimliiliiklerini detaylandiran resmi anlagsmalarimiz s
vardir. 0,80 20,09
s10: Bu bu iiretici firma ile detayli sozlesmesel anlagmalarimiz vardur. 0,78 19,73*#*
Isbirligi Normlar (Ort=3,6472;  0=0, 795)
s11: Kim hatali olursa olsun sorunlar miisterek sorumluluklarimizdir. 0,64 12,16%**
s12: Her iki taraf da bir digerinin karliligini diisiiniir. 0,76 13,56%**
s13: Taraflardan birisi gii¢lii pazarlik konumundan yaralanmaz. 0,67 12,53%**
s14: Her iki taraf da isbirligi degisiklikleri yapmaya isteklidir. 0,61 a
Satic1 Uyarlamalari (Ort=2,5850; a=0,913)
s15: Sadece bizim i¢in bu iiretici firma personelini degistirdi. 0,84 25,74%**
sl?:. S.ad<.3ce bizim i¢in bu iiretici firma envanter ve dagitimini 0.87 27,505k
degistirdi.
s17: Sadece bizim i¢in bu iiretici firma pazarlamasini degistirdi. 0,85 26,30%**
s18: Sadece bizim i¢in bu iiretici firma sermaye donatimi ve aletlerini

S 0,85 a
degistirdi.
Alcr Uyarlamalan (Ort=2,9291; =0, 921)
s19: Sadece bu iiretici firma i¢in iiriiniimiiziin 6zelliklerini degistirdik 0,79 23,84%**
s20: Sadece bu iiretici firma i¢in personelimizi degistirdik. 0,88 27,95%*%*
s21: Sadece bu iiretici firma i¢in envanter ve dagiimimizi degistirdik. 0,84 26,11%%*
s22: Sadece bu iiretici firma i¢in pazarlamamizi degistirdik. 0,85 a
s23: Sadece bu iiretici firma i¢in sermaye donatimimizi ve aletlerimizi 0.83 25, 76H%*

degistirdik.

(215, N=618)=692,74, p=0,000; GFI=0,91; AGFI=0,89; CFI=0,94; NFI=0,92; TLI=0,93;

RMSEA=0,06

Not Ort=Aritmetik ortalama; o = Cronbach giivenilirlik testi; e=DFA analizinde 1'e esitlenen soru

%p=0,05; ** p=0,01; *** p= 0,001
GFI=lyilik Uyum Indeksi; AGFI=Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi

CFI= Karsilagtirmali Uyum Indeksi; NFI= Normlastirilmis Uyum Indeksi; TLI=Tucker-Lewis Uyum

Indeksi; RMSEA= Kok Ortalama Kare Yaklasim Hatast
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Dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen #*(215)=692,74; p=0,000
degeri gozlenen ve beklenen kovaryans matrislerinin birbirlerinden farkli olduklarini

gostermektedir.

Analiz sonucunda elde edilen uyum indeksi degerleri, modelin uygunlugunu
gostermektedir  (GFI=0,91; AGFI=0,89; CFI=0,94; NFI=0,92; TLI=0,93;
RMSEA=0,06)

4.3.1.4. Hizmet Kalitesi Olcegine Ait Degerlendirmeler

Calisgmanin 3.boliimiinde yer alan hizmet kalitesine iliskin ifadeler, alt
boyutlarini belirlemek tizere, ilk olarak kesifsel faktor analizine tabi tutulmustur. Faktor

analizine iligkin detaylar asagida Tablo.12’de sunulmaktadir.

Faktor analizi sonucunda, toplam %57,916 varyans aciklayicilifina sahip 3

adet faktor elde edilmistir. Bu faktorler;

e Gorliniis ve Glivence
e Giivenilirlik

e Empati

olarak adlandirilmistir. Analizler sirasinda 7 ifade diisiik aciklayicilia sahip
oldugundan ya da birden ¢ok faktor basligi altinda yer aldigindan kapsam disi
birakilmistir. Tablo.12 incelendiginde faktor ortalamalarinin en diisik empati
faktoriinde ortaya ¢iktigi, goriiniis ve giivence faktorii ile giivenilirlik faktorlerinin

aritmetik ortalamalarinin 4 civarinda ve birbirine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir.
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Tablo 12. Hizmet Kalitesi Faktor Analizi Sonuglar:

. . . .. . Fakto
HiZMET KALIiTESi FAKTORLERI astor
yiikleri

Goriiniis ve Giivence (Varyans = 23,897 o=,837 Ortalama =4,0617)
s1.Birlikte calistigim iiretici firmanin fiziksel tesisleri gorsel ¢ekicilige 820
sahiptir. )
s2.Birlikte ¢aligtigim iiretici firma modern, giincel arag-gereg ve teknolojiye 712
sahiptir. ’
s3.Birlikte ¢alistigim {iretici firma ¢alisanlar1 firmalarindan iglerini en iyi 679
sekilde yapacak destegi alirlar. ’
s4.Birlikte ¢aligtigim {iretici firma ¢alisanlariyla yapilan iglemlerde, alinan
hizmetlerde emin ellerde olundugu, kandirilmayacag: veya aldatilmayacagi ,642
hissi hakimdir.
s5.Birlikte calistigim tiretici firmada galisanlar bakimli ve iyi giyimlidirler. ,608
s6.Birlikte calistigim {iiretici firma ¢alisanlar1 kibardr. ,588
s7.Birlikte calistigim tiretici firma ¢alisanlar1 glivenilirdir. ,569
Giivenilirlik (Varyans = 17,304 o=,774 Ortalama = 4,0607)
s8.Birlikte caligtigim {iretici firma bir isi ne zaman yapacagini taahhiit 822
ederse, o zaman gergeklestirir. ’
$9.Birlikte ¢alistigim tiretici firma her tiirlii hizmeti s6z verdigi zaman 730

yerine getirir.

s10.Birlikte calistigim iiretici firma, herhangi bir problemle
karsilagildiginda anlayisli ve rahatlatict davranir (sorunlara ¢oziim ,667
getirmeye caligir)

s11.Birlikte ¢alistigim iiretici firma saglamdir, giivenilirdir. ,529
Empati (Varyans = 16,715 o=,782 Ortalama = 3,0380)
s12.Birlikte ¢alistigim iiretici firma miisterilerine bireysel ilgi gostermez. ® ,813
s13.Birlikte ¢alistigim iiretici firma ¢aliganlart miisteri ihtiyaglarini 200
bilmezler. ® ’
s14.Birlikte ¢alistigim iiretici firma calisanlari, miisterilerine 6zel ilgi 794
gostermezler. ® ’
s15.Birlikte ¢alistigim iiretici firma tiim miisterilerine uygun, elverisli 631

caligma saatlerine sahip degildir. ®

(KMO=0.857 % ganteest (105)=3379,949  p=0.00)

Calismanin bir sonraki adiminda, hizmet kalitesi Olgegi i¢in belirlenen alt

boyutlarin, anket gelistirilirken 6ngoriilen modelin uygulama sonucunda gergekte var
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olup olmadigimi gérmek agisindan, Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) uygulanmistir.

Elde edilen sonuglar asagida Sekil.11’de ve Tablo.13’de sunulmaktadir.
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Sekil 11. Hizmet Kalitesi Faktorlerine iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi
Uygulamasi
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Tablo 13. Hizmet Kalitesi Faktorlerine iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Sonuclari
KFA DFA t degeri

agirhklant | agirhklan g
Goriiniis ve Giivence (Ort=4,0617; AV=23,897; o=0,837)
sl Bll‘.llkfe (;ahstl-gqn' liretici ﬁman1n fiziksel 820 0.67 13,70%%+
tesisleri gorsel ¢ekicilige sahiptir.
s% : Birlikte ¢alistigim ul‘ehCl. .ﬁrma rpodern, 712 0.71 14,36%%+
giincel arag-gerec ve teknolojiye sahiptir.
s3 : Birlikte ¢alistigim tiretici firma ¢aliganlari
firmalarindan islerini en iyi sekilde yapacak ,679 0,68 13,86%**
destegi alirlar.
s4 : Birlikte ¢alistigim iiretici firma c¢alisanlartyla
yapilan islemlerde, alinan hizmetlerde emin 642 0.61 12, 78%%%
ellerde olundugu, kandirilmayacagi veya ’ ’ ’
aldatilmayacagi hissi hakimdir.
s5: Blrllktq g:.ah.st?glm gretlcl firmada ¢alisanlar 608 0.61 12,81 %%+
bakimli ve iyi giyimlidirler.
s§ : Birlikte ¢aligtigim iiretici firma ¢aligsanlari 588 0.64 13,3455+
kibardir.
S?. : B1.rl'1kt'e calistigim tiretici firma ¢alisanlari 569 0.64 4
giivenilirdir.
Giivenilirlik (Ort=4,0607 ; AV=17,304; a=0,774)
s8 : Birlikte ¢alistigim iiretici firma bir isi ne
zaman yapacagini taahhiit ederse, o zaman ,822 0,74 12,89%**
gerceklestirir.
s? : Blr.hlite gall§t}glm iiretici ﬁrrna h.ey tiirlii 780 0.75 12,04%%+
hizmeti s6z verdigi zaman yerine getirir.
s10: Birlikte ¢alistigim iiretici firma, herhangi bir
problemle karsilagildiginda anlayish ve rahatlatic ,667 0,66 12,06%**
davranir (sorunlara ¢éziim getirmeye caligir)
s11: Birlikte ¢alistigim iiretici firma saglamdir, 579 0.58 4

giivenilirdir.

(KMO=0,857 , 7 nartert et (105)=3379,949; p=0,000)

743, N=618)=280,20, p=0,000; GFI=0,92; AGFI=0,88; CFI=0,90; NFI=0,89; TLI=0,87;

RMSEA=0,09

Not Ort=Aritmetik ortalama; o = Cronbach giivenilirlik testi; AV= Ag¢iklanan Varyans

a=DFA analizinde 1'e esitlenen soru
*p=0,05; ** p=0,01; *** p=0,001

GFI=lyilik Uyum Indeksi; AGFI=Diizeltilmis lyilik Uyum Indeksi
CFI= Karsilagtirmali Uyum Indeksi; NFI= Normlastirilmis Uyum Indeksi; TLI=Tucker-Lewis
Uyum Indeksi; RMSEA= Kok Ortalama Kare Yaklagim Hatasi
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Dogrulayict faktér analizi sonucunda elde edilen 4*(43)=280,20; p=0,000
degeri gozlenen ve beklenen kovaryans matrislerinin birbirlerinden farkli olduklarini

gostermektedir. Yapilan analizlerde empati faktorii kapsam disinda birakilmistir.

Analiz sonucunda elde edilen uyum indeksi degerleri, modelin uygunlugunu
gostermektedir  (GFI=0,92; AGFI=0,88; CFI=0,90; NFI=0,89; TLI=0,87;
RMSEA=0,09)

4.3.1.5. Tedarikciye Duyulan Giiven Olgegine Ait Degerlendirmeler

Calismanin 4.boliimiinde yer alan tedarik¢iye duyulan giivene iliskin ifadeler,

alt boyutlari belirlemek tizere, oncelikle kesifsel faktor analizine tabi tutulmustur.

Faktor analizi sonucunda, toplam %61,36 varyans agiklayiciligina sahip 2 adet

faktor elde edilmistir. Bu faktorler

e Firma, Uriin Ve Hizmetlere Dair Duyulan Giiven

e Miisteri Memnuniyeti Yaratilmasina Dair Duyulan Giiven

olarak adlandirilmistir. Analizler sirasinda bir ifade diisiikk agiklayiciliga sahip
oldugundan kapsam dis1 birakilmistir. Faktor analizine iliskin detaylar asagida

Tablo.14’da sunulmaktadir.

Tablo.14 incelendiginde “firma, iiriin ve hizmetlere dair duyulan giiven”
faktoriiniin aritmetik ortalamasinin “miisteri memnuniyeti yaratilmasina dair duyulan

giiven” faktorii aritmetik ortalamasindan daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 14. Tedarikciye Duyulan Giiven Faktor Analizi Sonuclar

Faktor

FIRMAYA DUYULAN GUVEN FAKTORLERI et
Yiikleri

Firma, Uriin Ve Hizmetlere

Dair Duyulan Giiven (Varyans = 32,328 o=,756 Ortalama = 3,8360)

s1.Birlikte calistigim {iretici firma olan giivenim tamdir. ,812

s2.Calistigim tiretici firma iiriinleri hakkinda bulundugu iddianin ya da

e y 9 . ,763
verdigi sozlin dogru olduguna inancim tamdir.
s3.Birlikte calistigim iretici firmanin {iriinleri hakkinda sdylediklerinin 720
dogru olduguna inancim tamdir ’
s4.Birlikte calistigim {iiretici firmanin reklamlarinda, verilen mesajdaki 631

bilgilerin dogru olduguna inancim tamdir.

Miisteri Memnuniyeti
Yaratilmasina Dair Duyulan (Varyans = 29,032 o=,728 Ortalama =3,5167)
Giiven

s1.Birlikte ¢alistigim {iretici firmanim beni mutlu etmek i¢in ne gerekirse

SRR ,851
yapacagina inancim tamdir.
s2.Birlikte ¢alistigim {iretici firmanin gergekten benim mutlulugum ve 820
tatminim i¢in ugrastigina inancim tamdir. ’
s3.Birlikte ¢aligtigim {iretici firma bana satis yapmak ve kar elde etmekten 661

cok daha fazlasiyla ilgilenecegine olan inancim tamdir.

(KMO=0.803 % gaetiess (21)=1151,882  p=0.00)

Calismanin bir sonraki adiminda, tedarik¢iye duyulan giiven 06lcegi igin
belirlenen alt boyutlarin, anket gelistirilirken 6ngdriilen modelin uygulama sonucunda
gercekte var olup olmadigimi gormek acisindan, Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)
uygulanmistir. Elde edilen sonuglar asagida Sekil.12’de ve Tablo.15’da sunulmaktadir.

78



\aya, urlnlerine ve
erine duyulan giiven

.58

Sekil 12. Tedarik¢iye Duyulan Giiven Faktérlerine iliskin Dogrulayici Faktor
Analizi Uygulamasi

79



Tablo 15. Tedarikciye Duyulan Giiven Faktérlerine iliskin Dogrulayici Faktor
Analizi Sonuclar

KFA DFA t degeri

agirhklari agirhiklar:
Firmaya, Uriinlerine ve Hizmetlerine Duyulan (Ort=3,8366 ; AV=32,328; a=0,756)
Giiven
s1: Birlikte ¢alistigim tretici firma olan giivenim 812 0,69 12,76%%+
tamdr.
s2: Calistigim {iretici firma iirlinleri hakkinda
bulundugu iddianin ya da verdigi s6ziin dogru ,763 0,65 12,23%**
olduguna inancim tamdr.
s3: Birlikte ¢aligtigim iiretici firmanin {irlinleri
hakkinda sdylediklerinin dogru olduguna inancim ,720 0,66 12,44%*%*
tamdir
s4: Birlikte calistigim {iretici firmanin
reklamlarinda, verilen mesajdaki bilgilerin dogru ,631 0,65 a
olduguna inancim tamdir.
Miisteri Memnuniyeti Yaratilmasina Dair (Ort=3,5167; AV=29,032; o=0,728)
Duyulan Giiven
s5: Birlikte ¢alistigim {iretici firmanin beni mutlu
etmek icin ne gerekirse yapacagina inancim ,851 0,77 11,82%**
tamdir.
s6: Birlikte calistigim firetici firmanin gercekten
benim mutlulugum ve tatminim i¢in ugrastigina ,820 0,74 11,79%**
inancim tamdir.
s7: Birlikte calistigim {iretici firma bana satig
yapmak ve kar elde etmekten ¢cok daha fazlasiyla ,661 0,57 a
ilgilenecegine olan inancim tamdir.

(KMO=0,803 , 7 parter et (21)=1151,882; p=0,000)

7(13, N=618)=63,42, p=0,000; GF1=0,97; AGFI=0,94; CFI=0,96; NFI=0,95; TLI=0,93;

RMSEA=0,08

Not Ort=Aritmetik ortalama; a. = Cronbach giivenilirlik testi; AV= Ag¢iklanan Varyans

a=DFA analizinde 1'e esitlenen soru
*p=0,05; ** p=0,01; *** p=0,001

GFI=lyilik Uyum Indeksi; AGFI=Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi
CFI= Karsilagtirmali Uyum Indeksi; NFI= Normlastirilmis Uyum Indeksi; TLI=Tucker-Lewis
Uyum Indeksi; RMSEA= K6k Ortalama Kare Yaklagim Hatas1

Dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen 4*(13)=63,42; p=0,000 degeri
gbozlenen ve beklenen kovaryans matrislerinin birbirlerinden farkli olduklarin

gostermektedir.

Model iyiligi testinde GFI=lyilik Uyum Indeksi; AGFI=Diizeltilmis Iyilik
Uyum Indeksi; CFI= Karsilastirmali Uyum Indeksi; NFI= Normlastirilmis Uyum
Indeksi; TLI=Tucker-Lewis Uyum Indeksi ve RMSEA= Kok Ortalama Kare Yaklasim
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Hatasia bakilmistir. Analiz sonucunda elde edilen uyum indeksi degerleri, modelin
uygunlugunu gostermektedir (GFI=0,97; AGFI=0,94; CFI1=0,96; NFI=0,95; TLI=0,93;
RMSEA=0,08)

4.3.1.6. Tedarikciden Duyulan Memnuniyet Olcegine Ait

Degerlendirmeler

Calismanin 5.boliimiinde yer alan Tedarik¢iden Duyulan Memnuniyete iliskin
ifadeler, alt boyutlarimi belirlemek {izere, Oncelikle kesifsel faktor analizine tabi

tutulmustur.

Faktor analizi sonucunda, toplam %356,276 varyans aciklayiciligina sahip 4

adet faktor elde edilmistir. Bu faktorler;

e Finans ve Satis Destegi

e llgi ve Kalite

olarak adlandirilmistir. Analizler sirasinda 1 ifade diisiik aciklayiciliga sahip
oldugundan kapsam dis1 birakilmistir. Faktor analizine iliskin detaylar asagida

Tablo.16’da sunulmaktadir.

Tablo.16 incelendiginde “ilgi ve kalite” faktoriiniin aritmetik ortalamasinin
“finans ve satig destegi” faktorli aritmetik ortalamasindan daha yiliksek oldugu

gorilmiistiir.
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Tablo 16. Tedarikciden Duyulan Memnuniyet Faktor Analizi Sonuclar:

Tedarik¢ciden Duyulan Memnuniyet Faktorleri )ljl?ll((lt:rl;

Finans Ve Satis Destegi (Varyans = 34,005 o=,872 Ortalama = 3,4197)

s1.Fatura harici promosyon 6deneklerinden ,840
s2.Calistigim {iretici firma tarafindan saglanan promosyon desteginden ,786
s3.Promosyon 6demelerinin yapilis seklinden , 784
s4.Caligtigim tretici firmanin igbirlik¢i reklam/tanitim desteginden , 722
s5.Calistigim {iretici firmanin irlinlerinin “bekleyen siparis” diizeyinden ,666
$6.Calistigim tiretici firmanin kredi / kredilendirme politikalarindan ,639
s7.Calistigim tiretici firmanin ulusal reklam/tanitim desteginden ,619
s8.Calistigim iiretici firmanin {iriinlerinin kar marjindan ,555
Tigi Ve Kalite (Varyans = 22,271 o=,776 Ortalama = 3,9450)

$9.Calistigim {iretici firmanin siparigleri ele almasindan ,784
.sl(.).Cahstlgl.m iiretici firmanin temsilcilerinin sahsi olarak 777
ilgilenmelerinden ’

s11.Calistigim firetici firmanin tiriinlerinin stoklarmi yonetmek igin verilen 766
yardimdan ’

s12.Calistigim tiretici firmanin iiriinlerinin kalitesinden ,690

(KMO=0.876 % gartiett st (66)=2922,260  p=0.00)

Calismanin bir sonraki adiminda, hizmet kalitesi Olgegi i¢in belirlenen alt
boyutlarin, anket gelistirilirken 6ngoriilen modelin uygulama sonucunda gercekte var
olup olmadigimi gérmek agisindan, Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) uygulanmistir.

Elde edilen sonuglar asagida Sekil.13’de ve Tablo.17’de sunulmaktadir.
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Sekil 13. Tedarik¢iden Duyulan Memnuniyet Faktorlerine iliskin Dogrulayic
Faktor Analizi Uygulamasi
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Tablo 17. Tedarikciden Duyulan Memnuniyet Faktorlerine iliskin Dogrulayici
Faktor Analizi Sonuc¢lari

KFA DFA t degeri
agirhklan1 | agirhklar

Finans ve Satis Destegi (Ort=3,4197; AV=34,005; o=0,872)
s1: Fatura harici promosyon 6deneklerinden ,840 0,80 14,83***
s2: Calistigim tiretici firma tarafindan saglanan 736

promosyon desteginden ’ 0,75 14,21 %%*
s3: Promosyon ddemelerinin yapilis seklinden ,784 0,72 13,92%**
s4: Calistigim {iretici firmanin igbirlik¢i 722

reklam/tanitim desteginden ’ 0,69 13,47%%*
s5: Calistigim {iretici firmanin iiriinlerinin 666

“bekleyen siparis” diizeyinden ’ 0,63 12,57%**
$6: Calistigim {iretici firmanin kredi / 639

kredilendirme politikalarindan ’ 0,62 12,45%**
s7: Calistigim iiretici firmanin ulusal 619

reklam/tanitim desteginden ’ 0,62 12,52%%%
s8: Calistigim {iretici firmanin iiriinlerinin kar 555

marjindan ’ 0,59 a

flgi ve Kalite (Ort=3,9450; AV=22,271; o=0,776)
$9: Calistigim iretici firmanin siparisleri ele 734

almasindan ’ 0,69 12,23%%*
s10: Caligtigim iiretici firmanin temsilcilerinin 777

sahsi olarak ilgilenmelerinden ’ 0,70 12,35%%%*
s11: Calistigim iiretici firmanin {iriinlerinin 766

stoklarin1 yonetmek i¢in verilen yardimdan ’ 0,75 12,70%***
s12: Caligtigim iiretici firmanin Uriinlerinin 690

kalitesinden ’ 0,59 a

(KMO=0,876 , 7 Bartiett est (66)=2922,260; p=0,000)

(53, N=618)=363,30, p=0,000; GFI=0,91; AGFI=0,86; CFI=0,89; NFI=0,88; TLI=0,87;
RMSEA=0,10

Not Ort=Aritmetik ortalama; a. = Cronbach giivenilirlik testi; AV= Ag¢iklanan Varyans

a=DFA analizinde 1'e esitlenen soru

*p=0,05; ** p=0,01; *** p=0,001

GFI=lyilik Uyum Indeksi; AGFI=Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi

CFI= Karsilagtirmali Uyum Indeksi; NFI= Normlastirilmis Uyum Indeksi; TLI=Tucker-Lewis
Uyum Indeksi; RMSEA= K6k Ortalama Kare Yaklagim Hatasi

Dogrulayict faktér analizi sonucunda elde edilen #*(53)=363,30; p=0,000
degeri gozlenen ve beklenen kovaryans matrislerinin birbirlerinden farkli olduklarini

gostermektedir.
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Analiz sonucunda elde edilen uyum indeksi degerleri, modelin uygunlugunu
gostermektedir  (GFI=0,91; AGFI=0,86; CFI=0,89; NFI=0,88; TLI=0,87;

RMSEA=0,10)

4.3.2. Arastirmanmn Diizeltilmis Modeli

Yapilan hesaplamalardan ve uygulanan istatistiksel metotlardan sonra
Sekil.8’de belirlenen ¢alismanin modeli, alt boyutlar baglaminda asagidaki sekilde

yenilenmistir.

ALICISATICI
ILISKIiLERI

OPERASYONEL

BAGLAR
DURUMSAL

BELIRLEYICiLER

BiLGiALISVERISi

ALTERNATIFLERIN
MEVCUDIYETi

YASALBAGLAR
TEDARIK
PAZARININ
DiNAMIizZMi
ISBIRLIiGI
NORMALRI
URUNUN ONEMi

SATICI
UYARLAMALARI

ALICI
UYARLAMALARI

HIiZMET KALITESI
GORUNUS VE
GUVENCE
GUVENILIRLIK

TEDARIKCIiDEN
DUYULAN
MEMNUNIYET

FINANS VE SATIS

DESTEGI

A iLGi VE KALITE
TEDARIKCIYE

DUYULAN GUVEN

FIRMAYA,
URUNLERINE VE
HiZMETLERINE

DUYULAN GUVEN

MUSTERI
MEMNUNIYETI
YARATILMASINA DAIR
DUYULAN GUVEN

Sekil 14. Arastirmanin Diizeltilmis Modeli



4.3.3. Analiz Sonuclari

Bu boliimde, c¢alismanin belirlenen modelinin (Sekil.14) test edilmesine
calisilmigtir ve galigmanin istatistiksel modellemesi Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ile
yapilmistir. YEM oOl¢iilen ve gizil degiskenler arasindaki nedensel iliskileri sinamada

kullanilan bir istatistiksel yontemdir.

Yol analizi regresyon yonteminden farkli olarak bagimli degisken(ler) ve
bagimsiz degiskenler arasinda sadece dogrudan iliskiyi incelemekle kalmaz, dolayh
iligkilerin de varligin1 analiz eder. Bu nedenle de bagimli degiskenlerinden ayni
zamanda bagka bir iliskinin bagimsiz degiskeni olabilecegi karmasik modelleri analiz

etmede kullanilir.

Dogrulayict faktdr analizinde oldugu gibi yapisal esitlik modellerinden yol
analizlerinde de ki kare uyum testi ve ki kare uyum testinin 6rneklem biiyiikliigiinden

etkilenmesi nedeniyle diger model iyiligi indeksleri kullanilmaktadir.

4.3.3.1. Durumsal Belirleyicilerin Ahc1 Saticn Iligkileri Araciligiyla
Tedarik¢iden Duyulan Memnuniyet Uzerindeki Etkisi

Calismanin bu boliimiinde, ilk basamak analiz olarak, YEM kullanilarak
tedarik¢iden duyulan memnuniyet {izerinde durumsal faktorlerin ve alici-satici

iligkilerine iliskin faktorlerin katkisi ortaya konmaya calisilmisgtir.
Yol analizi sonucunda tedarik¢iden duyulan memnuniyet lizerinde;

o durumsal faktorlerin ve alici-satict iligkilerine iliskin boyutlarin
katkisinin oldugu,

o durumsal faktorlerden “alternatiflerin mevcudiyeti” ve “lrliniin
Onemi” boyutlarmin istatistiksel olarak anlamli bir katkisi

bulunmadig,
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alici-satic1  iligkisi faktorlerinde “‘satict uyarlamalr1” ve “alici
uyarlamalar1” boyutlarinin istatistiksel olarak anlamli bir katkist
bulunmadig,

modele en fazla katkiy1 alic1 satici iligkilerinin sagladigi (:0.69)

ortaya ¢cikmistir. Elde edilen sonuglar Sekil 15 ve Tablo.18’de sunulmaktadir. Model'de

analiz sonucunda % 95'lik giiven aralifinda anlamli ¢ikmayan iliskiler gosterilmemistir.

Analiz sonucu anlamli bulunan iligkilerin

H;,: “Durumsal belirleyicilerin alict satici iliskileri araciligiyla tedarik¢iden duyulan

memnuniyet tizerindeki etkisinde bulunmaktadir.’

’

seklinde belirlenmis alternatif hipotezi dogruladigi ortaya ¢ikmistir.

Analiz sonucunda elde edilen uyum indeksi degerleri modelin uygunlugunu
gostermektedir (;(2(13)268,61; p=0,000; GFI=0,97; AGFI=0,93; CFI=0,95; NFI=0,94;
TLI=0,93; RMSEA=0,08).

edari

T T

Bilgi | Opgrasyopel Finans ve
Isverisi g sat(s destegi

nd iigl ve kaljte

.59 .69

Zarin

amizmi

. satici iliskileri

Sekil 15. Durumsal Belirleyicilerin Alic1 Satic iligkileri Aracih@iyla Tedarik¢iden

Duyulan Memnuniyet Uzerindeki Etkisi Sekli
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Tablo 18. Durumsal Belirleyicilerin Alici Satica Tliskileri Aracihgiyla Tedarikciden
Duyulan Memnuniyet Uzerindeki Etkisi Tablosu

B t

Tedarik pazarinin dinamizmi = Alici satic iligkileri 0,59 13,33 %**

Alici saticr iligkileri = Tedarik¢iye duyulan memnuniyet 0,69 9,47%**

7(13, N=618)=68,61, p=0,000; GF1=0,97; AGFI=0,93; CFI=0,95; NFI=0,94; TLI=0,93;
RMSEA=0,08

*p=0,05; ** p=0,01; *** p= 0,001 ad=anlaml degil

GFI=lyilik Uyum Indeksi; AGFI=Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi

CFI= Karsilagtirmali Uyum Indeksi; NFI= Normlastirilmis Uyum Indeksi; TLI=Tucker-Lewis
Uyum Indeksi; RMSEA= K6k Ortalama Kare Yaklagim Hatas1

4.3.3.2. Durumsal Belirleyicilerin Alc1 Satier 1ligkileri Aracih@iyla
Tedarik¢iden Duyulan Memnuniyet Uzerindeki Etkisinde Hizmet

Kalitesinin Katkisi

Analizlerin 2.basamaginda tedarik¢iden duyulan memnuniyet iizerinde durumsal
faktorlerin ve alici-satici iligkilerine iliskin faktorlerin katkisinda hizmet kalitesinin rolii

ortaya konmaya ¢aligilmistir. Analizler i¢in yine YEM kullanilmistir.

Yol analizi sonucunda tedarik¢iden duyulan memnuniyet iizerinde durumsal
faktorlerin ve alici-satict iliskilerine iligkin boyutlarin katkisinin oldugu ve hizmet

kalitesinin de modelde anlamli iligkiler ortaya ¢ikardigi goriilmiistiir. Ayrica modele,

ecn fazla katkinin tedarik pazari- alici satici iliskileri arasinda (B:0,59) ortaya
ciktig1,

ealici-satici iligkileri ve hizmet kalitesi ile hizmet kalitesi ve tedarik¢iye
duyulan memnuniyetin (3:0,54) de esit ve yiiksek seviyede katilim sagladig,

e alici-satici iligkileri ile tedarik¢iden duyulan memnuniyet arasindaki iligskinin

ise en az kat1 saylayan iliski oldugu

ortaya ¢ikmustir. Elde edilen sonuglar Sekil 16 ve Tablo.19°da sunulmaktadir. Analiz

sonucu anlamli bulunan iligkilerin
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Hyp: “Durumsal belirleyicilerin alict satici iliskileri araciligiyla tedarik¢iden duyulan

i3

memnuniyet tizerindeki etkisinde hizmet kalitesi olumlu yonde katkida bulunmaktadir.
seklinde belirlenmis alternatif hipotezi dogruladigi ortaya ¢ikmustir.

Analiz sonucunda elde edilen uyum indeksi degerleri modelin uygunlugunu
gostermektedir (;(2(24)=154,77; p=0,000; GFI=0,95; AGFI=0,90; CFI=0,93; NFI=0,92;
TLI=0,89; RMSEA=0,09).

Analizler sonucunda Sekil.8 ve Tablo15’de ortaya ¢ikan alici-satici iligkileri ile
tedarik¢iden duyulan memnuniyet arasindaki iligskinin, hizmet kalitesinin modele dahil
edilmesiyle (Sekil.9 ve Tablo.16) diistiigii goriilmektedir. Hizmet kalitesi alic1 ve satict

arasinda anlamli bir iligki yaratmis ve modelde 1limlastiric1 degisken rolii oynamstir.

glivence
OO0 00 "R O O

Hizmet ‘
i5birfig| Vasa B|Ig| pdrasyohel kalitesi Finans ve
ligi ve kallte
narmalar baglal alisverisi  badlal sat|s destegi

58 .69
7 —
Tedarik 59 Alici 39 2 3ank:;| B
" " Atic iligkiléri "\ cuyuan
dinamizmi saer! \emnuniyet

Sekil 16. Durumsal Belirleyicilerin Alic1 Satic Mliskileri Aracihgiyla Tedarik¢iden
Duyulan Memnuniyet Uzerindeki Etkisinde Hizmet Kalitesinin Katkis1 Modeli
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Tablo 19. Durumsal Belirleyicilerin Alic1 Satica Mliskileri Aracihgiyla Tedarik¢iden
Duyulan Memnuniyet Uzerindeki Etkisinde Hizmet Kalitesinin Katkis1 Tablosu

B t
Tedarik pazarinin dinamizmi = Alici satict iligkileri 0,59 13,34%%%*
Alicr saticr iligkileri = Hizmet kalitesi 0,54 10,60%**
Alici saticr iligkileri = Tedarik¢iye duyulan memnuniyet 0,39 5,65%**
Hizmet kalitesi = Tedarik¢iye duyulan memnuniyet 0,54 6,89%**

724, N=618)=154,77, p=0,000; GFI=0,95; AGFI=0,90; CFI=0,93; NFI=0,92; TLI=0,89;
RMSEA=0,09

*p=0,05; ** p=0,01; *** p= 0,001 ad=anlaml degil

GFI=lyilik Uyum Indeksi; AGFI=Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi

CFI= Kargilagtirmali Uyum Indeksi; NFI= Normlastirilmis Uyum Indeksi; TLI=Tucker-Lewis
Uyum Indeksi; RMSEA= Kok Ortalama Kare Yaklagim Hatas1

4.3.3.3. Durumsal Belirleyicilerin Alict Satier 1ligkileri Aracihgiyla
Tedarik¢iden Duyulan Memnuniyet Uzerindeki Etkisinde Tedarikciye

Duyulan Giivenin Katkisi

Analizlerin 3.basamaginda tedarik¢iden duyulan memnuniyet iizerinde durumsal
faktorlerin ve alici-satict iligkilerine iliskin faktorlerin katkisinda tedarik¢iye duyulan

giivenin rolii ortaya konmaya caligilmistir.

YEM kullanilan analizlerde, yol analizi sonucunda tedarik¢iden duyulan
memnuniyet lizerinde durumsal faktorlerin ve alici-satict iliskilerine iliskin boyutlarin
katkisinin tedarik¢iye duyulan giiven {izerinden ortaya ¢iktigi goriilmiistiir. Ayrica

modele,

ecn fazla katkinin alici-satict iligkileri ile tedarik¢iye duyulan giiven arasinda
(B:0,89) ortaya ¢iktig1,

e alici-satici iliskileri ile tedarik¢iden duyulan memnuniyet arasindaki iligkinin
anlamsizlastigi

e tedarik¢iye duyulan giiven ve ile tedarik¢iden duyulan memnuniyet arasinda

da ytiksek bir iligkinin oldugu

ortaya ¢ikmustir. Elde edilen sonuglar Sekil 17 ve Tablo.20’de sunulmaktadir. Analiz

sonucu anlamli bulunan iligkilerin
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H;.: “Durumsal belirleyicilerin alict satici iliskileri araciligiyla tedarik¢iden duyulan
memnuniyet tizerindeki etkisinde tedarik¢iye duyulan giiven olumlu yénde katkida

’

bulunmaktadir.’

seklinde belirlenmis alternatif hipotezi dogruladigi ortaya ¢ikmustir.

Analiz sonucunda elde edilen uyum indeksi degerleri modelin uygunlugunu
gostermektedir (;(2(24)2154,77; p=0,000; GFI=0,95; AGFI=0,90; CFI=0,93; NFI=0,91;
TLI=0,89; RMSEA=0,10).

Analizler sonucunda Sekil.15 ve Tablo18’de ortaya ¢ikan alici-satici iligkileri ile
tedarik¢iden duyulan memnuniyet arasindaki iligkinin, tedarik¢iden duyulan giiven
modele dahil edilmesiyle (Sekil.17 ve Tablo.20) ortadan kaltig1 goriilmektedir.
Tedarik¢iden duyulan giiven bir ara degisken rolii oynayarak, alic1 ve satici iliskileri ile

tedarik¢iden duyulan memnuniyet arasinda yer almustir.

7T

Fipans ve
satls destegi

ligi ve kaljte

.63 .63

05 Tedarikgiden
» duyulan

satici
iliskiler

rik 59
pazgrifity
inamizmi

edarikciye
duyulan

Sekil 17. Durumsal Belirleyicilerin Alici Satica Mliskileri Aracihigiyla Tedarik¢iden
Duyulan Memnuniyet Uzerindeki Etkisinde Tedarik¢iye Duyulan Giivenin Katkisi
Modeli
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Tablo 20. Durumsal Belirleyicilerin Alic1 Satica Mliskileri Aracihgiyla Tedarik¢iden
Duyulan Memnuniyet Uzerindeki Etkisinde Tedarik¢iye Duyulan Giivenin Katkisi

Tablosu
B t
Tedarik pazariin dinamizmi = Alici satic iligkileri 0,59 13,99%**
Alict satici iliskileri = Tedarik¢iye duyulan giiven 0,89 11,22%**
Alici saticr iligkileri = Tedarik¢iye duyulan memnuniyet -0,05 ad
Tedarik¢iye duyulan giiven = Tedarik¢iye duyulan memnuniyet 0,84 3,21 %%

724, N=618)=164,38, p=0,000; GFI=0,95; AGFI=0,90; CFI=0,93; NFI=0,91; TLI=0,89;
RMSEA=0,10

*p=0,05; ** p=0,01; *** p= 0,001 ad=anlaml1 degil

GFI=lyilik Uyum Indeksi; AGFI=Diizeltilmis lyilik Uyum Indeksi

CFI= Karsilagtirmali Uyum Indeksi; NFI= Normlastirilmis Uyum Indeksi; TLI=Tucker-Lewis
Uyum Indeksi; RMSEA= Kok Ortalama Kare Yaklasim Hatasi

4.3.3.4. Durumsal Belirleyicilerin Ahc1 Saticn Iligkileri Araciligiyla
Tedarik¢iden Duyulan Memnuniyet Uzerindeki Etkisinde Hizmet

Kalitesinin ve Tedarik¢iye Duyulan Giivenin Katkisi

Analizlerin 4. ve son basamaginda tedarik¢iden duyulan memnuniyet {izerinde
durumsal faktorlerin ve alici-satict iliskilerine iliskin faktorlerin katkisinda hizmet

kalitesinin ve tedarik¢iye duyulan giivenin rolii ortaya konmaya ¢aligilmistir.

Yol analizi sonucunda tedarik¢iden duyulan memnuniyet iizerinde durumsal
faktorlerin ve alici-satici iliskilerine iliskin faktorlerin katkisinda hizmet kalitesinin ve

tedarik¢iye duyulan giivenin rolii oldugu goriilmiistiir. Ayrica modele,

ecn fazla katkinin alici-satict iligkileri ile tedarik¢iye duyulan giiven arasinda
(B:0,89) ortaya ¢iktig1,

e alici-satici iligkileri ile tedarik¢iden duyulan memnuniyet arasindaki iliskinin
anlamsizlastig

o tedarik pazarinin dinamizmi ile alic1 satic iligkileri; tedaik¢iye duyulan giiven
ile tedarik¢iden duyulan memnuniyet; alici-satict iligkileri ve hizmet kalite;
hizmet kalitesi ve tedarik¢iden duyulan memnuniyet arasinda arasinda

anlaml iligkilerin oldugu
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ortaya ¢cikmistir. Elde edilen sonuglar Sekil.18 ve Tablo.21°da sunulmaktadir. Analiz

sonucu anlamli1 bulunan iliskilerin

H;: “Durumsal belirleyicilerin alict satict iliskileri araciligiyla tedarik¢iden duyulan
memnuniyet iizerindeki etkisinde hizmet kalitesi ve tedarik¢iye duyulan giiven olumlu

yonde katkida bulunmaktadr”
seklinde belirlenmis temel hipotezi dogruladig: ortaya ¢ikmustir.

Analiz sonucunda elde edilen uyum indeksi degerleri modelin uygunlugunu
gostermektedir (;(2(39)2305,24; p=0,000; ; GFI=0,92; AGFI=0,87; CFI=0,89;
NFI1=0,88; TLI=0,85; RMSEA=0,11).

Analizler sonucunda Sekil.15 ve Tablo18’de ortaya ¢ikan alici-satici iligkileri ile
tedarik¢iden duyulan memnuniyet arasindaki iliskinin, hizmet kalitesi ve tedarik¢iden
duyulan giivenin modele dahil edilmesiyle (Sekil.18 ve Tablo.21) farklilastigi
goriilmiistiir. Tedarik¢iye duyulan giivenin modele daha yiiksek katkida bulundugu ,
alici-satict ilisikileri ile tedarik¢iden duyulan memnuniyet arasindaki iligkiyi anlamsiz

kildig1 anlagilmistir.
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Sekil 18. Durumsal Belirleyicilerin Alic1 Satic iligkileri Aracih@iyla Tedarik¢iden
Duyulan Memnuniyet Uzerindeki Etkisinde Hizmet Kalitesinin ve Tedarikg¢iye

Duyulan Giivenin Katkis1 Modeli

Tablo 21. Durumsal Belirleyicilerin Alic1 Satic iliskileri Aracihgiyla Tedarikciden
Duyulan Memnuniyet Uzerindeki Etkisinde Hizmet Kalitesinin ve Tedarikciye

Duyulan Giivenin Katkis1 Tablosu

B t
Tedarik pazarmin dinamizmi = Alic1 satici iligkileri 0,60 14,07***
Alici saticr iliskileri = Hizmet kalitesi 0,56 11,46%**
Alic saticr iligkileri = Tedarik¢iye duyulan memnuniyet -0,09 ad
Alici saticr iligkileri = Tedarik¢iye duyulan giiven 0,89 10,86***
Hizmet kalitesi = Tedarik¢iye duyulan memnuniyet 0,50 6,60%***
Tedarikciye duyulan giiven = Tedarik¢iye duyulan memnuniyet 0,58 2,76*

7(39, N=618)=305,24, p=0,000; GFI=0,92; AGFI=0,87; CFI=0,89; NFI=0,88; TLI=0,85;

RMSEA=0,11

*p=0,05; ** p=0,01; *** p= 0,001 ad=anlam11. degil
GFI=lyilik Uyum Indeksi; AGFI=Diizeltilmis lyilik Uyum Indeksi

CFI= Karsilagtirmali Uyum Indeksi; NFI= Normlastirilmis Uyum Indeksi; TLI=Tucker-Lewis

Uyum Indeksi; RMSEA= Kok Ortalama Kare Yaklagim Hatasi
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44.  SONUC VE DEGERLENDIRME

Yapilan analizlerde oncelikle giivenilirlik analizleri yapilmis ve tiim dlgeklerin
giivenilir oldugu goriilmiis, daha sonra anketin igerisinde yer alan 6l¢eklerin ayri ayri alt

boyutlarina iliskin degerlendirilmeler yapilmistir. Bu asamada;
e durumsal belirleyicilere iliskin ifadelerin

farkli cevaplandirma 6lgegi kullanilmasi sebebiyle faktor analizine uygun olmadigi, bu

nedenle orijinal boyutlar igerisinde degerlendirildigi,

alternatiflerin mevcudiyeti, tedarik pazari dinamizmi, {irlinlin 6nemi ve (iirliniin
karmagikligi olarak tanimlanan alt boyutlardan iriinlin karmasikligi boyutunun
dogrulayic1 faktor analizinde anlamli bir iligki gostermedigi ve kapsam disinda

birakildig:
e alici-satici iligkilerine iliskin ifadelerin

farkli cevaplandirma 6lgegi kullanilmasi sebebiyle faktor analizine uygun olmadigi, bu

nedenle orijinal boyutlar igerisinde degerlendirildigi,

operasyonel baglar, bilgi aligverisi, yasal baglar, isbirligi normlari, satici uyarlamalari,
alic1 uyarlamalar1 olarak tanimlanan alt boyutlarin dogrulayici faktor analizinde de

anlamlilik kazandig1
¢ hizmet kalitesine iliskin ifadelerin

alt boyutlarin1 belirlemek tizere faktor analizine sokuldugu ve goriinlis ve giivence,

giivenilirlik ve empati olarak 3 alt boyuta ayristig1

dogrulayici faktor analizi sonucunda empati boyutunun anlamli bir iliski gostermedigi

ve kapsam disinda birakildigi

e giiven ifadelerin
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alt boyutlarini belirlemek tlizere faktor analizine sokuldugu ve firma, iiriin ve hizmetlere
dair duyulan giiven ile miisteri memnuniyeti yaratilmasina dair duyulan giiven adlar1

verilen 2 alt boyutun ortaya ¢iktig1
dogrulayici faktor analizinde her iki boyutun anlamlilik kazandig:
e tedarik¢iden duyulan memnuniyete iligskin ifadelerin

faktor analizine sokularak iki alt boyutunun ortaya ¢iktig1 ve bunlara finans ve satig

destegi ile ilgi ve kalite adlariin verildigi
dogrulayici faktor analizinde her iki boyutun anlamlilik kazandigi

ortaya ¢ikmistir. Calismanin ikinci asamasinda alt boyutlara ayrilmis olan olgekler
yapisal esitlik modeli (YEM) kullanilarak aragtirma modeli agamali olarak test edilmeye

calistlmistir. Yapilan analiz sonuglarindan;

e durumsal faktorlerden anlamlilik kazanan tedarik pazarmmin 6nemi ile alici-
satict iligkileri, alici-satici iligkileri ile de tedarik¢iden duyulan memnuniyet
arasinda anlamli iliskilerin oldugu ve bu iligkinin modele en fazla katkiy1
sagladigt

etedarik pazarinin dinamizmi, alic1 satict iligkileri ve tedarik¢iden duyulan
memnuniyet arasindaki iliskiye hizmet kalitesi dahil edildiginde, alici-satici
iliskileri 1ile tedarik¢iden duyulan memnuniyet arasindaki iliskinin hala
anlamli olmasma karsilik katsayisinin  diistiigii, buna karsilik hizmet
kalitesinin alici-satici iligkileri ve tedarik¢iye duyulan memnuniyet acisindan
anlamli iligkiler ortaya ¢ikardigi,

etedarik pazarimin dinamizmi, alici satici iliskileri ve tedarik¢iden duyulan
memnuniyet arasindaki iligkiye tedarik¢iye duyulan giiven dahil edildiginde,
alici-satic iligkileri ile tedarik¢iden duyulan memnuniyet arasindaki iliskinin
anlamsizlastigi, bu iligkinin tedarik¢iye duyulan giiven iizerinden ortaya
ciktig1, tedarik¢iye duyulan giliven ile alici-satict iligkileri ve tedarikgiye

duyulan memnuniyet arasindaki iliskilerin olduk¢a kuvvetli oldugu
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etedarik pazarmin dinamizmi, alici satici iliskileri ve tedarik¢iden duyulan
memnuniyet arasindaki iliskiye hem hizmet kalitesi hem de tedarikgiye
duyulan giiven dahil edildiginde, alici-satici iligkileri ile tedarik¢iden duyulan
memnuniyet arasindaki iliskinin anlamsizlastig1, her iki degiskenin de anlaml
iliskiler sunmasi yaninda tedarik¢iye duyulan gilivenin hizmet kalitesinden

daha giiclii iligkiler ortaya ¢ikardigi,

anlagilmistir. Yapilan analizlere iliskin ¢izimler toplu olarak Sekil .19’da

sunulmaktadir.
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Calismada, gliven kavraminin analizlerde 6nemli bir anlamlilik kazandigi
dikkat cekmektedir. Tiim model analizi icerisinde en yiiksek anlaml iligki gliven
faktorii dahil edildiginde ortaya ¢ikmistir. Bu acidan durumsal belirleyiciler ve alici—
satict iligkileri ile memnuniyet saglama yoniindeki girisimler arasinda giivenin 6nemli

bir yer oldugu ifade edilebilir.

Literatiir incelendiginde alici-tedarik¢i arasindaki giliven konularina egilimin
hizla arttigi gozlemlenmektedir. Morgan ve Hunt, taraflardan birinin diger tarafin
giivenilirligi ve biitiinliigline inancinin olmasi durumunda giiven olusabilecegini ileri

sirmektedir'®®. Vesna ve Maja deger, vaat ve giiven arasindaki iliskiyi

129 - e 130 131
. Mukherje ve Printwiraj ™ ve Ba

arastirmislardir yaptiklar1 arastirmada genel
olarak giiven gelistirmenin bir pargasi olan isletmelere yonelik tiiketici giivenini
etkileyen faktorleri incelemistir. Anderson ve Weitz’e gore giiven; alici ve saticr iligkisi
icinde bulunan taraflardan birinin gereksinimlerini, diger tarafin gelecekte
karsilayacagina iligkin davranislar1 gdstermesi ve gereksinim sahibinin onun bu
davramslarina inanmasidir’*%. Schurr ve Ozanne ise, alic1 ve saticr iliskisinde giiveni;
taraflarin, sozlerinin ve vaatlerinin giivenilir olduguna ve iliskideki sorumluluklarini

tamamen yerine getireceklerine birbirlerini inandirmalari biciminde tanimlarlar'.

Giiven, tiiketicilerle uzun donemli iliskiler olusturma ve siirdiiriilmesinde temel
bir faktor olarak kabul edilmektedir. Iliski pazarlamas: literatiiriinde giiven ayrilmaz bir
unsur olarak goriilmektedir'®®. Alict ve satici arasindaki giiven unsuru uzun siireli

iliskilerin gelisiminde hayati bir oneme sahiptir. Pazarlamasinda giiven, bir iliskide

'2¥ Morgan, and Shelby, s. 20-38.

129 Vesna Zabkar and Maja Makovec Brencic, “Values, Trust and Commitment in Business-to-Business
Relationships”, International Marketing Review, 21(2), 2004, s. 202-215.

30 Avinandan Mukherjee, and Prithwiraj Nath, “A Model of Trust in Online Relationship Banking”,
International Journal of Bank Marketing, 21(1), 2003, s. 5-15.

Bl Sulin Ba, “Establishing Online Trust Through a Community Responsibility System”, Decision
Support Systems, 31, 2001, s. 323-336.

132 Erin Anderson, and Barton Weitz, “Determinants of Continuity in Conventional Industrial Channel
Dyads”, Marketing Science, 8(4), Fall 1989, s. 310-323.

133 paul H. Schurr, and Julie L. Ozanne, “Influences on Exchange Processes Buyer’s Preconceptions of a
Seller’s Trustworthiness and Bargaining Toughness”, Journal of Consumer Research, 11(4), March
1985, s. 939-953.

134 Neeru Sharma, and Paul G. Patterson, “Switching Costs, Alternative Attractiveness and Experience as

Moderators of Relationship Commitment in Professional, Cunsomer Services”, International Journal of
Service Industry Management, 11(5), 2000, s. 470-490.
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taraflardan birinin, diger tarafin vermis oldugu soézlerin gergeklestirilecegine dair
hissettigi inancin derecesini belirleyen bir boyuttur. Bu durum, genellikle iliskilerin
temeli olarak kabul edilmistir. Bazilar1 gliveni, is iliskilerinin hayati bir bileseni ve iligki
pazarlamasi modelini olusturmada anahtar gérev goren bir yapi olarak gdrmektedir'>”.
Genellikle, alici-satic1 arasinda olusacak yiiksek derecedeki giivenin, iliskinin uzun
vadede var olmasi ve devam etmesi olasihgim arttirdigi gozlenmektedir'*. Giiven

cogunlukla basarili iligkilerin yasamsal bir etkeni olarak kabul edilir. Miisterilerle

iliskilerin gelisimi tizerinde giivenin etkisi ¢ok biiyiiktiir'’.

Alict ve satict arasindaki giiven davranisimin farkl 6zellikleri vardir '**. Giiven
alici-satici iligkisinde ekonomik bir anlama sahiptir. Diger bir deyisle, alici-saticr iligkisi

iligkilerini devam ettirirken maliyet ve kazanglarini1 dikkate alir.

Giiven, alicinin fayda tanimlamasi igine sayilabilecek degiskenlerden birisi
olarak da sayilmaktadir. Bir hizmete/iirtine gliven duyan bir alici, satin alma davranisi
gostermede daha kolay ikna olabilecektir. Giiven devamli alici elde edilmesi ve
korunmasmin da temel aracidir. Boylece, giiven alicinin satin alma oncesi “deger

tanimlamasini” belirleyen 6nemli ve degerli temel bir unsurdur.

Ayrica, giiven, taraflardan birinin, gereksinimlerinin gelecekte yapilacak
hareketlerle diger tarafca karsilanacagina duyulan inanctir. Giiven, bir iliskinin
ekonomik sonuglarinin Gtesinde, miisteri tatminine ve uzun siireli bir birlesmeye de
katkida bulunur. Pazarlamanin basarisinda hem giiven hem de ekonomik sonuglar
etkilidir. Miisteri giiveni yaratmak, firmalar i¢in her kosulda ¢ok karlidir. Ornegin,
olusturulan miisteri giiveni sayesinde, miisteriler segeneklerini sadece o firma ile

siirlandirilabilir. Bu tip miisteriler, rakip firmalarin farkinda bile olmazlar. Ciinkii, bir

135 Senol Haciefendioglu, “Iliski Pazarlamas1 ve Turizm Sektdriinde Bir Saha Arastirmasi”, Kocaeli

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 9(1), 2005, s. 69-93.

136 Oliver H. M. Yau, Peter R. McFetridge, Raymond P. M. Chow, Jenny S. Y. Lee, Leo Y. M. Sin, and
Alan C.B. Tse, “Is Relationship Marketing for Everyone”, European Journal of Marketing, 34(9),
2000, s. 1111-1127.

137 Tony Conway, and Jonathan J. Swift, “International Relationship Marketing-The Importance of
Psychic Distance”, European Journal of Marketing, 34(11), 2000, s. 1391-1413.

% Bs. Sahay, “Understanding Trust in Supply Chain Relationships”, Industrial Management and
Data Systems, 103(8), 2003, s. 553-563.
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miisteri icin diger Onerileri denemek zaman ve maliyet gerektirir'™. Ayrica giiven,
pazarla ilgili belirsizligi azaltic1 yonde bir etkiye sahiptir'*. Morgan ve Hunt, pazarlama
iligkilerinde giiven ve belirsizlik arasinda olumsuz bir iliski oldugunu ortaya
¢ikarmislardir'®'. Mitkemmel bir firma bile bir toplam giiven stratejisinden yoksun ise
gliven aksakligi durumu ile karsilagabilir. Boyle bir durumda, giivenin yeniden
yapilandirilmas:1 veya olusturulmas: yillar alabilir. Giiven aksakligi, miisterinin bir
organizasyon ve onun ¢alisanlar1 ve {iriinleri i¢in hissettigi giiveni eksilten, zedeleyen
herhangi bir durumdur. Miisteriler, giivendikleri firmalardan satin alma faaliyetlerinde
bulunurlar. Satin alma sonunda bir giiven aksakligi meydana geldiginde miisteri, yapmis
oldugu satin alma faaliyetinden pismanlik duyacaktir. Sonugta, giiven esitliginde bir
erozyon olusur'®. Ote yandan, etkin bir hizmet kalitesinin olusturulmasi ve
stirdiiriilmesi, zamanla giivenin olugsmasina yol agacaktir. Giivenin devami, memnuniyet

derecesinin artmasini da saglayacaktir '+

Alici-satict iligkilerinde, saticilara olan giiven taraflar arasindan isbirliginde

onemli rol oynamaktadir. isbirligine dayali davranislar, alicilarin performans algilarini

ve memnuniyet diizeylerini arttirmaktadir'**.

Alici-satict iliskilerinde, taraflar arasindaki iliskinin devam ettirilmesi ve

gelistirilmesinde  miisteri memnuniyeti ve giivenin  yOnetimi anahtar rol

145

oynamaktadir . Andaleep, alict —satic1 iligkilerinde tedarik¢iye duyulan daha fazla

139

Christopher W. Hart, and Michael D. Johnson, “Growing the Trust Relationship”, Marketing
Management, 8(1), Spring 1999, s. 8-19.

140 Kelly Hewett, and William O. Bearden, “Dependence, Trust, and Relational Behavior on the Part of
Foreign Subsidiary Marketing Operations: Implications for Managing Global Marketing Operations”,
Journal of Marketing, Oct. 2001, 65(4), s. 51-66.

14l Morgan, and Hunt, s. 20-38.

1“2 Hart ve Johnson, s. 8-19.

43 Pierre Chenet, Caroline Tynan, and Arthur Money, “The Service Performance Gap: Testing the
Redeveloped Causal Model”, European Journal of Marketing, 34(3/4), 2000, s. 472-497.
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146 Ayni

glivenin, alicida daha fazla memnuniyet yarattiin1 ortaya koymustur
calismada, alict satictya bagimli oldugunda, alicinin memnuniyeti ,saticiya olan
giiveninin farkli seviyelerde olmasina bagli olarak ¢ok hassas hale gelmektedir. Bir
baska deyisle, satictya olan giiven farkli seviyelerde olustugunda, meydana gelecek
memnuniyet de giiven seviyesine bagl olarak degisiklik gdstermektedir. Ote yandan
alici, satictya bagimli degilse, alicinin memnuniyeti satictya olan giiveninin farkl
seviyelerde olmasina bagl olarak cok hassasiyet gostermemektedir. Gorildiigii iizere

tedarik¢iye olan bagimlilik, alict memnuniyeti ilizerinde giivenle birlikte onemli rol

oynamaktadir.
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EK.1: ANKET FORMU

MARMARA UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTIiTUSU
URETIM YONETIMi VE PAZARLAMA DOKTORA PROGRAMI

Bu arastirma, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uretim
Yonetimi ve Pazarlama Anabilim Dali Doktora programinda yiiriitiilmekte olan
“ENDUSTRIYEL PAZARLARDA ALICI-SATICI ILISKILERINDE HiZMET
KALITESININ ROLU VE AMPRIK BiR ARASTIRMA” konulu bir tez
calismasinin pargasidir. Bu amagcla hazirlanmis olan bu anket formunda sizden
istedigimiz, sorularn1 kendi fikirlerinizi ve yaklasimlarmizi dikkate alarak
doldurmanizdir. Liitfen cevaplarinizi anket formu {iizerinde isaretlemeden Once
aciklamalar1 ve sorular1 dikkatlice okuyunuz. Her bir ifadenin cevaplandirilmasina 6zen
gosteriniz. Sorularin dogru ve yanlis yanitlari yoktur. Sadece kendi diisiince ve

uygulamalari alarak anketi cevaplandirmaya 6zen gosteriniz.

Ankete vereceginiz cevaplar sadece ilgili bilimsel arastirma dahilinde
kullanilacaktir. Cevaplarinizin gizli tutulacagina dair bize olan giiveninizi saglamak
icin sizden isminizi veya kimliginizi a¢iga ¢ikartacak herhangi bir isareti anket formu

lizerine yazmamanizi énemle hatirlatiriz.

Bu arastirmaya vereceginiz katki i¢in simdiden tesekkiir ederiz.
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1.BOLUM: DURUMSAL BELIRLEYICILER

=
Asagida bazi ifadeler yer almaktadur. Liitfen her bir ifadeyi g § E E E E
dikkatlice okuyarak her bir ifadeye ne derece katildiginiz £38|85 S| & 8 =
S S > 8 > =
yandaki dlgek tizerinde belirtiniz. E=|EZ|RE| 2= =
5|25 55|25 &8
i 2O e O T ¢
Igerisinde faaliyette bulundugumuz arz pazar ¢ok rekabetgidir.
Diger iiretici firmalar, bu firmadan aldiklarimizi bize
Bu iiretici firma sattig1 liriin {izerinde neredeyse monopol giicline
Bu gergekten de bu iiriin igin kullanabilecegimiz tek tliretici
Hig bir satici bu iiretici firma yeteneklerine, yapabileceklerine
I¢erisinde faaliyette bulundugumuz pazarda asagidaki 8 N
faktorlerin degisiminin ne kadar belirgin oldugunu yandaki = N <
Olgek iizerinde isaretleyiniz? o = = o =
o | O -2 o | =
Fiyatlandirma
Uriin 6zellikleri
Satici destek hizmetleri
Uretici firma tarafindan kullanilan teknoloji
Uriiniin bulunabilirligi
Firmanmizin yaptig1 satin almalarla karsilagtirdiginizda iiretici 8 N
firmadan satin aldiginiz ana iiriine ilisin degerlendirmenizi » = N ;
liitfen yandaki 6lcek iizerinde belirtiniz. o = = o =
iifeny ‘ S| 5 |&| 8| &
Onemli
Olmazsa olmaz
Yiiksek oncelikli
Kayda deger
Firmanizin yaptig1 satin almalarla karsilastirdiginizda iiretici 8 N
firmadan satin aldiginiz ana tiriine ilisin degerlendirmenizi = N <
liitfen yandaki élgek tizerinde belirtiniz. - = = 5 =
o | O 2 o | =
Basit
Komplike (Karisik)
Teknik
Kolay anlagilir
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2.BOLUM : ALICI — SATICI iLISKILER{

Asagida bazi ifadeler yer almaktadur. Liitfen her bir ifadeyi
dikkatlice okuyunuz.

Bu ifadeleri birlikte calistiginiz firmayi diisiinerek yandaki
Olgek iizerinde “tamamen katiliyorum ”dan “hi¢ katilmiyorum”a
uzanan dlgek tizerindedegerlendiriniz.

Tamamen

katililyorum
Oldukc¢a

katiliyorum

katilryorum

Biraz
Cok az

katiliyorum

Hic

katilmiyorum

[s faaliyetlerimiz bu iiretici firma ile yakindan baglantilidir.

Bu iiretici firmanin sistemleri bizim faaliyetlerimiz i¢in hayati
Oneme sahiptir ( bizim i¢in vazgecilmez niteliktedir)

Bazi faaliyetlerimiz bu iiretici firma ile yakindan iligkilidir.

Asagida bazi ifadeler yer almaktadir. Liitfen her bir ifadeyi
dikkatlice okuyunuz.

Bu ifadeleri birlikte calistiginiz firmayi diisiinerek yandaki
Olcek tizerinde “tamamen uygun dan “hi¢ uygun degil e
uzanan olgek iizerinde degerlendiriniz.

Tamamen
uygun

Oldukc¢a
uygun

Biraz uygun

Cok az uygun

Hi¢ uygun
degil

Karsilikl olarak firmaya/kisiye ait 6zel bilgiler paylasiriz.

[lgili maliyet bilgilerini her ikimiz de karsilikli olarak paylasiriz.

Birbirimizi {iriin gelistirme toplantilarina dahil ederiz.

Her zaman arz ve talep tahminlerini paylasiriz.

Asagida bazi ifadeler yer almaktadir. Liitfen her bir ifadeyi
dikkatlice okuyunuz.

Bu ifadeleri birlikte calistiginiz firmayi diisiinerek yandaki
Olgek iizerinde “tamamen katiliyorum ”dan “hi¢ katilmyyorum”a
uzanan dlgek tizerindedegerlendiriniz.

Tamamen

katiliyorum
Olduk¢a

katiliyorum

katilryorum

Biraz
Cok az

katiliyorum

Hic

katilmiyorum

Bu bu iiretici firma ile ile 6zel, iyi detaylandirilmig
anlagmalarimiz vardir.

Her iki tarafin yiikiimliiliikklerini detaylandiran resmi
anlagmalarimiz vardir.

Bu bu iiretici firma ile detayl s6zlesmesel anlagmalarimiz
vardir.

Asagida bazi ifadeler yer almaktadir. Liitfen her bir ifadeyi
dikkatlice okuyunuz.

Bu ifadeleri birlikte calistiginiz firmayi diisiinerek yandaki
Olcek iizerinde “tamamen uygun’dan “hi¢ uygun degil ’e
uzanan dlgek iizerinde degerlendiriniz.

Tamamen
uygun

Oldukc¢a
uygun

Biraz uygun

Cok az uygun

Hic¢ uygun
degil

Kim hatal1 olursa olsun sorunlar miisterek sorumluluklarimizdir.

Her iki taraf da bir digerinin karliligini diigiinir.

Taraflardan birisi gii¢lii pazarlik konumundan yaralanmaz.

Her iki taraf da isbirligi degisiklikleri yapmaya isteklidir.
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Asagida bazi ifadeler yer almaktadur. Liitfen her bir ifadeyi
dikkatlice okuyunuz.

Bu ifadeleri birlikte calistiginiz firmay: diisiinerek yandaki
Olgek iizerinde “tamamen uygun’dan “hi¢ uygun degil ’e
uzanan olgek iizerinde degerlendiriniz.

Tamamen
uygun

Olduk¢a
uygun

Biraz uygun

Cok az uygun

Hic¢ uygun
degil

Sadece bizim i¢in bu iiretici firma Griiniiniin 6zelliklerini
degistirdi.

Sadece bizim i¢in bu iiretici firma personelini degistirdi.

Sadece bizim i¢in bu iiretici firma envanter ve dagitimini
degistirdi.

Sadece bizim ig¢in bu iiretici firma pazarlamasini degistirdi.

Sadece bizim igin bu iiretici firma sermaye donatim ve aletlerini
degistirdi.

Asagida bazi ifadeler yer almaktadir. Liitfen her bir ifadeyi
dikkatlice okuyunuz.

Bu ifadeleri birlikte calistiginiz firmayi diisiinerek yandaki
Olcek tizerinde “tamamen uygun ’dan “hi¢ uygun degil e
uzanan olgek iizerinde degerlendiriniz.

Tamamen
uygun

Olduk¢a
uygun

Biraz uygun

Cok az
uygun

Hi¢ uygun
degil

Sadece bu iiretici firma igin tiriiniimiiziin 6zelliklerini
degistirdik.

Sadece bu iiretici firma i¢in personelimizi degistirdik.

Sadece bu iiretici firma i¢in envanter ve dagitimimizi degistirdik.

Sadece bu iiretici firma i¢in pazarlamamizi degistirdik.

Sadece bu iiretici firma i¢in sermaye donatimimizi ve
aletlerimizi degistirdik.

3.BOLUM : HIZMET KALITESI

Asagida bazi ifadeler yer almaktadur. Liitfen her bir ifadeyi
dikkatlice okuyunuz.

Bu ifadelerin birlikte calistiginiz firma tarafindan ne derece
saglandigint yandaki ol¢ek iizerinde “tamamen katiliyorum ’dan
“hi¢c katilmiyorum”a uzanan olgek iizerinde belirtiniz.

Tamamen

katiliyorum
Oldukc¢a

katiliyorum

Biraz katihyorum

Cok az
katiliyorum

Hic¢ katilmiyorum

Birlikte ¢alistigim iiretici firma modern, giincel arag-gereg ve
teknolojiye sahiptir.

Birlikte ¢alistigim tiretici firmanin fiziksel tesisleri gorsel
cekicilige sahiptir.

Birlikte ¢alistigim iiretici firmada ¢alisanlar bakimli ve iyi
giyimlidirler.

Birlikte ¢alistigim tiretici firmanin fiziksel gorselligi sundugu
hizmetlerle ortiigmektedir (uygundur).

Birlikte ¢alistigim iiretici firma bir isi ne zaman yapacagini
taahhiit ederse , 0 zaman gergeklestirir.
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Birlikte calistigim tiretici firma, herhangi bir problemle
karsilagildiginda anlayisli ve rahatlatict davranir (sorunlara
¢Oziim getirmeye caligir)

Birlikte calistigim firetici firma saglamdir, giivenilirdir.

Birlikte calistigim tiretici firma her tiirlii hizmeti s6z verdigi
zaman yerine getirir.

Birlikte ¢alistigim iiretici firma kayitlarint dogru tutar.

Birlikte ¢alistigim iiretici firma miisterilerine hizmetin ne zaman
yerine getirilecegini kesin olarak soyler.

Birlikte ¢alistigim tiretici firma calisanlar1 hizmetleri derhal ve
zamaninda sunarlar.

Birlikte ¢alistigim tiretici firma herhangi bir hizmeti yapmaya
s0z verdiginde yerine getirir.

Birlikte ¢alistigim {iretici firma ¢alisanlari, miisteri isteklerini
aksatacak dlciide yogundurlar.

Birlikte ¢alistigim iiretici firma galisanlar1 giivenilirdir.

Birlikte ¢alistigim tiretici firma ¢alisanlariyla yapilan islemlerde,
alman hizmetlerde emin ellerde olundugu, kandirilmayacagi
veya aldatilmayacagi hissi hakimdir.

Birlikte ¢alistigim tiretici firma galisanlar1 kibardir.

Birlikte ¢aligtigim tiretici firma ¢aligsanlar1 firmalarindan islerini
en iyi sekilde yapacak destegi alirlar.

Birlikte ¢alistigim iiretici firma miisterilerine_bireysel ilgi
gostermez.

Birlikte ¢alistigim {iretici firma galisanlari, miisterilerine 6zel
ilgi gbstermezler.

Birlikte ¢alistigim iiretici firma ¢alisanlar1 miisteri ihtiyaglarimi
bilmezler.

Birlikte ¢aligtigim tiretici firma miisterilerinin menfaatlerini her
seyin {istiinde tutar.

Birlikte ¢alistigim iiretici firma tiim miisterilerine uygun,
elverisli calisma saatlerine sahip degildir.

4 BOLUM : GUVEN

Asagida bazi ifadeler yer almaktadir. Liitfen her bir ifadeyi
dikkatlice okuyunuz.
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Birlikte calistigim firetici firma bana satis yapmak ve kar elde
etmekten cok daha fazlasiyla ilgilenecegine olan inancim tamdir.

Birlikte ¢alistigim iiretici firma sahip olabilecegim bir problemin
¢Oziimii i¢in sonuna kadar ¢aba sarf edecegine inancim tamdir.
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Birlikte ¢alistigim tiretici firmanin gergekten benim mutlulugum
ve tatminim i¢in ugrasigina inancim tamdir.

Birlikte ¢aligtigim tiretici firmanin beni mutlu etmek i¢in ne
gerekirse yapacagina inancim tamdir.

Birlikte ¢alistigim tiretici firmanin reklamlarinda, verilen
mesajdaki bilgilerin dogru olduguna inancim tamdir.

Birlikte ¢alistigim {iretici firmanin iiriinleri hakkinda
sOylediklerinin dogru olduguna inancim tamdir.

Calistigim iiretici firma tirtinleri hakkinda bulundugu iddianin ya
da verdigi s6ziin dogru olduguna inancim tamdir.

Birlikte ¢alistigim {iretici firma olan giivenim tamdir.

5.BOLUM : MEMNUNIYET

Asagida bazi ifadeler yer almaktadur. Liitfen her bir ifadeyi
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Calistigim iiretici firmanin temsilcilerinin sahsi olarak
ilgilenmelerinden

Caligtigim iiretici firmanin Uriinlerinin stoklarini yonetmek i¢in
verilen yardimdan

Calistigim tiretici firmanin siparisleri ele almasindan

Calistigim iiretici firmanin zarar gérmiis (hasarli) emtia
konusundaki tutumundan

Calistigim iiretici firmanin {iriinlerinin kalitesinden

Calistigim tiretici firmanin iirinlerinden elde ettigim gelirden

Caligtigim iiretici firmanin Uriinlerinin kar marjindan

Caligtigim iiretici firmanin kredi / kredilendirme politikalarindan

Caligtigim iiretici firmanin ulusal reklam/tanitim desteginden

Calistigim iiretici firmanin isbirlik¢i reklam/tanitim desteginden

Calistigim tiretici firma tarafindan saglanan promosyon
desteginden

Fatura harici promosyon 6deneklerinden

Promosyon 6demelerinin yapilis seklinden

Calistigim iiretici firma tarafindan siparislerin ele alinig

Calistigim tiretici firmanin iirlinlerinin “bekleyen siparis”
diizeyinden

Caligtigim tiretici firmanin tiriinlerinin teslimat hizindan
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