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ENDUSTRIYEL PAZARLARDA ILISKiSEL PAZARLAMA
UYGULAMALARININ MUSTERI SADAKATI UZERINE ETKIiSi: JANTSA
ORNEGI
Ali Seyfettin ERCAN

Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Anabilim Dal1
Tez Danismant: Dr. Ogretim Uyesi Mustafa DOGANER
2020, XXI11+ 133 sayfa

Isletmelerin miisterileriyle uzun vadeli ve olumlu iliskiler olusturmasi, gelistirmesi
ve bu iligkileri siirdiirebilmesi rekabet yogun giiniimiiz pazarlarinda 6nemli basari
faktorlerinden birini olusturmaktadir. Bu iliskilerin kalitesinin dogru bir bi¢cimde analiz
edilmesi isletmeler igin 6nem tasimaktadir. Bu noktada iliski kalitesi unsurlari rol
oynamaktadir. Isletmeler, iliski kalitesinin tiim unsurlarinda miimkiin olan en iist diizey
basariy1 sagladiginda iliskinin kalitesi artacak ve isletme ile miisteriler arasindaki bag
giiglenecektir. Ozellikle bu tiirden iligkilerin daha fazla 6nem tasidig1 endiistriyel pazarlarda
iliskilerin, bir rekabet araci olarak miisterilerin sadakatlerini gelistirebilecegi ve isletmelere

avantaj saglayabilecegi diisiiniilmektedir.

Bu calisma, iliskisel pazarlama kavrami igerisinde ele alinan iliski kalitesi ile miisteri
sadakati arasindaki iliskileri arastirmak iizere bir nicel arastirmaya yer vermistir. Iliski
kalitesi giiven, baglilik, adaptasyon, isbirligi, iletisim kalitesi ve memnuniyet boyutlariyla
beraber ele alinmistir. Degiskenler arasindaki iligkilerin tespit edilmesinde Aydmn ilinde
faaliyet gosteren Jantsa A.S. isletmesi ile tedarikgi-alici iliskisine sahip olan ve Antalya,
Aydm, Burdur, Denizli, Isparta ve Mugla illerinde faaliyet gosteren 126 alici isletmenin
goriislerine anket yontemiyle bagvurulmustur. Arastirmanin sonuglari, yiiksek diizeyde iliski
kalitesi ve miisteri sadakatine isaret etmektedir. Iliski kalitesi ve miisteri sadakati arasinda

giiclii bir iligki bulunmaktadir.

ANAHTAR SOZCUKLER: Endiistriyel Pazarlar, iliskisel Pazarlama, Iliski Kalitesi,
Jantsa, Miisteri Sadakati
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ABSTRACT

THE EFFECT OF RELATIONSHIP MARKETING APPLICATIONS ON
CUSTOMER LOYALTY IN INDUSTRIAL MARKETS: JANTSA EXAMPLE

Ali Seyfettin ERCAN

Master's Thesis, Department Of Business
Supervisor: Asst. Prof. Mustafa DOGANER
2020, XXI11+ 133 pages

The ability of businesses to establish, develop and maintain long-term and positive
relationships with their customers is one of the key success factors in today's competitive
market. It is important for businesses to analyze the quality of these relationships correctly.
At this point, relationship quality elements play a role. When businesses achieve the highest
possible success in all aspects of the relationship quality, the quality of the relationship will
increase and the bonds between the business and the customers will strengthen. Especially
in industrial markets, where such relationships are more important, it is thought that
relationships can improve customers' loyalty and provide an advantage to businesses as a

competitive tool.

This study included a quantitative research to investigate the relationship between
relationship quality and customer loyalty, which is considered within the relational
marketing concept. Relationship quality is handled with the dimensions of trust,
commitment, adaptation, cooperation, communication quality and satisfaction. In
determining the relationships between the variables, the opinions of 126 buyer enterprises
which operate in Antalya, Aydin, Burdur, Denizli, Isparta and Mugla provinces, which have
a supplier-buyer relationship with Jantsa AS operating in Aydin, were consulted with a
survey method. The results of the research point to a high level of relationship quality and
customer loyalty. There is a strong relationship between relationship quality and customer

loyalty.

KEY WORDS: Industrial Markets, Relationship Marketing, Relationship Quality, Jantsa,
Customer Loyalty
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GIRIiS

Insanlarin mal ve hizmet aligverisi yapmaya basladigi dénemlerde ortaya ¢ikmaya
baglayan ve basit takaslardan ibaret olan iliskiler (Gummesson, 2017: 17), ticaretin
yayilmasiyla beraber daha onemli hale gelmis ve modern pazarlama anlayisinin hakim
oldugu giiniimiizde, isletmeler i¢in hayati 6neme sahip bir rekabet avantajina donligsmiistiir.
Miisterileri ile uzun vadeli olumlu iligkileri temel hedefi haline getirmis olan isletmeler i¢in
iliskiler, birer pazarlama stratejileri halini almistir. Bu tiirden bir yaklasim iligkisel

pazarlama adi altinda ele alinmaktadir.

Yasanan tim degisimlerin siirmekte olan iliskinin bir pargast olarak
degerlendirildigi, iliskinin her iki aktoriiniin de siiren bu birliktelikten karsilikli olarak
yararlandigi, uzun vadeye dayanan iliskisel degisimlerle ilgili (Giit, 2019: 6) olan iliskisel
pazarlamanin bir stratejik atilim olarak ortaya ¢ikisi, miisterilerle olan iliskilerin daha iyi bir
bi¢cimde anlagilmasini saglamis ve siire¢lerde miisteri yonlii degisimlere neden olmustur. Bu
durum da iliskilerin baslatilmasi, gelistirilmesi ve Kkorunmasma yonelik c¢abalara
odaklanilmasini saglamistir (Rooney vd., 2020: 1). Isletme ve miisteri arasindaki iliskiler,
farklilasmanin yollarindan biri olarak goriilmekte (Ergiin ve Biiyiiker Isler, 2019: 1259) ve

rekabet avantajin1 saglayacak onemli bir ara¢ olarak kabul gérmektedir.

Ozellikle endiistriyel pazarlarda gittikge artan sayida isletme, isbirligi ve cesitli
ittifaklar igerisine girmektedir. Bu durum da orgiitleri degistirerek daha fazla iliskilere
dayali bir yapiya biiriinmelerini beraberinde getirmektedir (Pels vd., 2000: 11). Bu anlamda
endiistriyel pazarlarda uzun vadeli iligkiler, miisteriler ve tedarikgileri arasindaki isin
devamliliginda temel konulardan biridir. Tedarikgilerle uzun vadeli kalic1 iliskiler, daha
giiclii bir rekabet pozisyonunun kaynaklar1 olarak goriilmekte; isletmelerin tedarikte daha
verimli olmalarinin yani sira kalite saglamada ve islem maliyetlerini azaltmada daha etkili
olmalarini saglamaktadir (Walter vd., 2003: 159).

Endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin, miisterileriyle isbirlikleri
yapmay1 tercih etmeleri, uzun vadeli olumlu iliskileri amaglamalar1 ve bu kapsamda iliskisel
pazarlama kapsaminda ¢esitli metotlara basvurmalarinda en 6nemli bileskelerden birini ise
misteri sadakati kavrami olusturmaktadir (Yurdakul, 2007: 284). Esasinda iliskisel
pazarlamanin temel amaci, kisa vadeli islemsel pazarlama faaliyetlerinin 6tesine gegmek ve

miisterilerde uzun vadeli iligskilere dayali sadakat olusturmaktir (Fruchter ve Sigué, 2004:



142). Dolayisiyla bu anlamda miisteri sadakatini, iliskisel pazarlama uygulamalarinin

beklenen bir sonucu olarak kabul etmek miimkiin gériilmektedir.

Isletmelerin basarili olabilmeleri ve karlilik diizeylerini arttirabilmelerinde en temel
unsurlardan biri miisteri sadakati olarak kabul edilmektedir. Yogun rekabet¢i giiniimiiz
sartlarinda tiim isletmeler, sadakati elde etmek noktasinda ¢ogun gabalar gostermektedir.
Miisterilerin isletmeye olan sadakati ne 6l¢iide basarili bir bicimde saglanabilir ve ne dlgiide
stirdiiriilebilir olursa, isletmenin 6mrii de buna bagl olarak o kadar uzun olacaktir (Yasli,
2018: 27). Dolayisiyla iligskisel pazarlama ile miisteri sadakatinin, yogun rekabet ortaminda
isletmelerin siirdiiriilebilir bir basariyr yakalamasinda 6nem arz eden ve birbiriyle yakin

iliskiye sahip olan iki pazarlama uygulamasi oldugunu séylemek miimkiindiir.

Bu c¢alismada, bu goriisten yola c¢ikilarak iligkisel pazarlama anlayisinin miisteri
sadakatine olan etkisinin otomotiv sektoriinde faaliyet gostermekte olan Jantsa A.S.
kapsaminda incelenmesi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda bir nicel arastirmaya yer
verilmistir. Jantsa’nin misterileri olan {retici isletmeler ve bayilere uygulanan anket

kapsaminda elde edilen bulgular literatiir dogrultusunda irdelenmistir.



1. BOLUM

1. ILISKISEL PAZARLAMA ve ILISKI KALITESI

Calismanin bu bolimiinde 1iliskisel pazarlama kavrami agiklanmis; iliskisel
pazarlamanm gelisimi, taraflari, siireci irdelenmistir. iliskisel pazarlama kavramina ek
olarak iligki kalitesi kavrami degerlendirilmis; iligski kalitesinin boyutlari, fonksiyonlar1 ve

iligki kalitesinde rol oynayan faktorler ele alinmistir.
1.1. Tliskisel Pazarlama Kavrami

Hizli bir ivmeyle gelisim gosteren teknolojiler, iirlin ¢esitliligi, sinirlarin ortadan
kalkmas1 ve kiiresellesme, daha fazla kisisellesme, dijitallesme ve daha bilgili ve bilingli
misteriler karsisinda isletmelerin miisterilerine daha giiclii gerekgeler sunmalari
beklenmektedir. Isletmeler, yenilik¢i ve uzun vadeye dayali bir iliski kalite anlayis: ile

miisterilerine deger yaratmadik¢a basariya ulagmalart miimkiin goriilmemektedir (Amoako
vd., 2019: 77).

Ginumiizde geleneksel pazarlama anlayisi, yerini modern pazarlama anlayisina
birakmis durumdadir. Geleneksel pazarlama yontemleri ile giiniimiiz rekabet diizeyinde
ayakta kalmak olanaksizdir. Dolayisiyla rekabet avantaji kazanmak ve mevcut pazar
paylarin1 korumak ve genisletmek amacinda olan isletmeler, modern pazarlama anlayisinin
gereklerini uygulamaktadir. Bu anlayisin odaginda ise daimi olarak miisteriler yer
almaktadir (Karaman, 2018: 24). Rekabet iistiinliigii elde etmek i¢in farklilasmanin gerektigi
giinlimiiz pazarlarinda isletme ve miisteri arasindaki iliskiler, farklilagmanin yollarindan biri

olarak goriilmektedir (Ergiin ve Biiyiiker Isler, 2019: 1259).

Kiiresel sahnede giiclii rekabet, aym1 zamanda isletmeleri, kaynaklarini giiglii
cekirdek yetkinlikler gelistirme sansinin daha yiiksek oldugu alanlara yonlenmeye
zorlamaktadir. Giinlimiiz isletmeleri, kaliteli iiriin veya hizmet sunmanmn yani sira,
miisterilere katma deger sunmayi ve iyi iliskiler gelistirmeyi amaglamaktadir (Rexha, 2000:
1). Isletmelerin, miisterileri ve faaliyet gosterdikleri sektorlerdeki diger Kilit paydaslar ile
Iyi iliskiler kurmalar1 giderek daha 6nemli hale gelmektedir (Boateng, 2019: 1).

Gilinimiizde pazarlamacilar, pazarin kendilerine  kaybedilen  miisterilere

doniisebilecek diger bircok potansiyel miisteriyi kazandirabilecegi yanlis fikrinden yola



¢ikip, bir miisteriyi kaybetmenin isletme igin bir risk olmadigini diisiindiikleri zamanlari
coktan agmis durumdadirlar. Bugiin, degerli bir miisteriyi kaybetmenin yalnizca belirli bir
islemden kar kaybetmek degil, ayn1 zamanda ¢ok daha énemli olan miisterinin yasam boyu
degerinin (bir miisterinin yasami boyunca isletmeye saglayacagi tiim gelirlerin toplami)
kayb1 anlamina da geldigi anlasilmak durumundadir. Bir isletme bu yanlisa diistiigiinde ve
miisterisini kaybettiginde, miisterisiyle olan orta veya uzun vadeli bir iliski ile yaratilmis
olabilecek tiim satig ve kar akisin1 kaybetme riskiyle kars1 karsiya kalabilmektedir (lordache
ve Parpandel, 2009: 58).

Yasanan tiim bu degisimlerle iliskili olarak, pazarlamanin iliskisel yonlerine daha
fazla 6nem verilmeye baslanmustir. Orgiitsel olarak, gittikce artan sayida isletme isbirligi ve
cesitli ittifaklar (yani es zamanli rekabet ve isbirligi) igerisine girmeye baslamistir. Bu
durum da orgiitleri degistirerek daha fazla iliskilere dayali bir yapiya biirinmelerini
beraberinde getirmistir (Pels vd., 2000: 11). Zira pazarlama iligkileri, toplumsal veya
bireysel iliskilere kiyasla daha ¢ok fayda ve degisim iliskileridir. Bu tiirden iliskiler,
beklenen faydalar ve elde edilen faydalarin 6ngoriilebilirligine baghidir. Dolayisiyla
gergeklestirilen degisimlerde her iki taraf da faydalar saglamaktadir. Taraflarin her biri igin
iliskide pozitif bir esitlik oldugu 6l¢iide, iliski de devam edecektir (Peterson, 1995: 280).

Ozellikle endiistriyel pazarlarda uzun vadeli iliskiler, miisteriler ve tedarikgileri
arasindaki igin devamliliginda temel konulardan biri haline gelmistir. Segilen tedarikgilerle
kalic1 iliskiler, daha gii¢lii bir rekabet pozisyonunun kaynaklari olarak goriilmektedir.
Tedarikgilerle uzun vadeli iligkiler, firmalarin tedarikte daha verimli olmalarinin yani sira
kalite saglamada ve/ veya islem maliyetlerini azaltmada daha etkili olmalarini saglamaktadir
(Walter vd., 2003: 159).

Endiistriyel pazar ozelinde incelendiginde, tercih edilen tedarik¢iye bagimlilik
arttikga endiistriyel alicilarin, Kilit tedarikgilerle yakin isbirligi gelistirerek kesintisiz yiiksek
kaliteli girdilerin akisin1 saglama konusunda giderek daha fazla egilim gosterdigi
goriilmektedir. Tedarik¢i tarafindan alicimin iriinine eklenen katma deger yiiksek
oldugunda ve is yapma ile iliskili isletme riski diisiikk oldugunda, genellikle alici-tedarik¢i

arasinda yakin isbirligi iliskilerinin temelleri atilmis olmaktadir (Rexha, 2000: 2).

Endiistriyel isletmelerin roli, 6zellikle 1970’lerden beri basit bir tedarik¢i olmaktan

cikip, bir is iligkisinde giiclii bir ortaga doniismiis durumdadir. Endiistriyel pazarlarin



miisteri talep pazarlarina doniistimii nedeniyle, tedarikgi isletmelerin perakendeci ve nihai
tiiketicileri arasindaki iliskilerdeki rolii daha fazla 6nem kazanmistir (Mohd Noor vd., 2015:
125). Bu dogrultuda isletmeler, ilk iireticiden nihai tiiketicilere kadar ulasan bir zincirde
misterileri ile karsilikli gliven, agik iletisim, ortak hedefler, her iki tarafa deger kazandirmak
icin katihm gibi uzun vadeli iliskiler kurmaya yonelik yonelimin tipik avantajlarin
degerlendirmeye baslamislardir (lordache ve Parpandel, 2009: 58). Bu anlamda iliskisel
pazarlama, isletmenin tiim pazarlama g¢abalarinin verimliligini ve etkinligini artirmak igin

sik¢a kullanilan bir strateji haline gelmistir (Harvey ve Speier, 2000: 23).
1.1.1. liskisel Pazarlamanin Tanimlanmasi

Iliskisel pazarlamanin tanimlanmasina yonelik olarak literatiirde farkli yaklasimlar
ortaya c¢ikmaktadir. Taskin’a (1997: 198) gore iliskisel pazarlama, “Mevcut miisterinin
isletmeye duydugu baglilig: arttirarak yeniden ve siirekli olarak is iligkisinin ve satigin
stirdiirilmesi igin dizayn edilen bir pazarlama metodudur”. Gordon vd. (1998: 9) bu
kavrami, “Yeni degerler kesfetme, kesfedilen bu degerleri isletme ile 6zdeslestirme ve
misterilere sunarak yasam boyu degeri kapsaminda cesitli yararlar elde etmek amacinda
olan pazarlama etkinlikleri” olarak ele almistir (Yegin, 2019: 24). Zinkhan (2002: 83), bu
kavrami “Birbirinden bagimsiz tek seferlik degisimlerden 6te, miisterilerle uzun vadeler
boyunca birlikte hareket edilmesi” seklinde tanimlamistir. Engelseth ve Felzensztein’e
(2012: 673) gore “Is iliskileri kapsaminda iliskinin aktdrleri tarafindan algilanan degerin
gelistirilmis kavramlar1 araciligiyla miisterileri anlamanin bir yolunu bulmaktir”. Vegholm
(2011: 326) ise bu kavrami “Miisteri merkezli iliskilerin kurulmasini, gelistirilmesini ve
stirekliligini isteyen bir pazarlama yaklasimi” seklinde ele almistir (Yaprak, 2018: 3-4).
Shani ve Chalasani (1992: 44) de katma deger kavramim dahil ederek benzer, ancak daha
genis bir tanimlama yaklasimi sunmus Ve iligskisel pazarlamayr “Miisterilerle bir ag
tamimlamak, kurmak, siirdiirmek, uzun bir siire boyunca etkilesimli, bireysellestirilmis ve
katma degerli temaslar yoluyla agin her iki tarafinin da karsilikli yarari igin siirekli olarak

giiclendirmek i¢in entegre bir ¢aba” olarak tanimlamustir.

Iliskisel pazarlamaya getirilen tanimlamalarin 6rneklerini gogaltmak miimkiindiir.
Literatiir i¢inde birgok farkli tanim bulunmaktadir. Ancak, bu tanimlarin biiyiik
cogunlugunda odaklanilmis olan bazi ortak noktalar bulunmaktadir. Bunlar, iliskisel

pazarlamanin isletme-miisteri iliskisine odaklandigi, her iki tarafin da faydalar sagladigi,



uzun vadeli iliskilere dayandigi, siireklilik arz ettigi, memnuniyeti ve bagliligi amagladigi

yoniindedir.

Peterson’a (1995: 279) gore iliskisel pazarlamanin genis bir bicimde tanimlanmasi
stratejistlerin dikkatini ¢ekmekte yararli olsa da, ayn1 zamanda kavramin pazarlama pratigi
ve arastirmasinin yani sira teorik gelisimini yonlendirmek i¢in sahip olabilecegi degerin
seyreltiimesi riskini de tasimaktadir. ‘iliski’, ‘pazarlamay1r’ degistiren bir kavram
oldugundan, iliskisel pazarlama, pazarlamanin bir alt kiimesi veya belirli bir odag: olarak
disiiniilmelidir. Bu bakimdan, ¢ofu tanimda gectigi iizere, isletmeler ve miisteriler
arasindaki iliskilerin gelisimi ve siirdiiriilmesini vurgulayan bir iliski pazarlamasi tanimina
dikkat edilmelidir. Diger unsurlarin yani sira boyle bir tanim, marka sadakatini veya marka
degerini artirmak igin iligkisel pazarlama faaliyetleri ile pazarlama faaliyetleri arasinda net

bir ayrim yapilmasina imkan verecektir.

Iligkisel pazarlama literatiiriiniin énemli arastirmacilarindan olan Gronroos (1997:
407) bu kavrama, iliskinin gerektigi zaman sona erdirilmesi gerektigini de ekleyerek
“Iliskisel perspektiften pazarlama, ekonomik ve diger degiskenlerine iliskin hedeflerin
karsilanmasi i¢in miisterilerle ve diger paydaslarla iliskilerin tanimlanmasi, kurulmasi,
stirdiiriilmesi, gelistirilmesi ve gerektiginde sona erdirilmesi siireci” olarak tanimlamistir.
Bu anlamda taraflar arasinda karsilikli vaat verme ve yerine getirmeyi iceren bir iliskiler ag1
soz konusudur. Literatiirde kapsamli bir tanim olarak goriilen bu tanima Gronroos daha
sonraki bir galismasinda (2006: 407) eklemeler yapmis ve “Organizasyonel islevlere ve
isletmenin miisterilerinin ve diger paydaslarin paylastig1 siireglere niifuz eden ve deger
teklifi yoluyla vaatlerde bulunmaya, bu vaatlerin yarattigi bireysel beklentilerin yerine
getirilmesine, degerleri miisterilere deger yaratan siiregleri destekleyerek yerine getirmeye
ve boylece deger yaratmayi desteklemeye yonelik bir miisteri odagidir” seklinde tanimlama
getirmistir. Yine diger bir ¢alismasinda Gronroos (2017: 218-219) vaatlerin 6nemi {izerinde
durmus, iliskisel pazarlamanin vaatlerin yerine getirilmesine dayanan etkilesimin iizerine
kurulu oldugu fikrini yinelemistir. Bu bakis agisiyla iligkisel pazarlamanin, bir is iliskisinde
tedarikgiler, distribiitorler, perakendeciler, misteriler ve bu ag icerisinde bulunan diger tim
ortaklarla uzun vadeli giivene dayali bir iliskiler biitiniine dayandigin1 sdylemek

mumkundiir.

Deger, iligkisel pazarlamanin 6nemli bir bileseni olarak kabul edilmektedir. Bir

isletmenin miisterilerine tstiin deger saglayabilme yetenegi, pazarlama agisindan gegmisten



giiniimiize en basarili rekabet stratejilerinden biri olarak kabul edilmektedir. Bu yetenek, bir
farklilasma araci ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglamanin anahtar1 haline gelmistir.
Deger ile ¢ekirdek iiriine daha fazla ek faydalar katarak (iirtin kalitesinin arttirilmasi, {iriine
destek hizmetlerinin dahil edilmesi gibi) misteri memnuniyeti arttirilmaya caligilmakta,
baglarin giiglendirilmesi ve bdylece miisteri sadakatinin saglanmasi amaglanmaktadir

(Ravald ve Gronroos, 1996: 19).

Deger kavramina odaklanan Ryals ve Knox’a (2005: 458) gore, miisteri kazanimi ve
misteriyi elde tutmaya yonelik pazarlama harcamalarini dengeleme c¢abalarinin altinda
yatan kar maksimizasyonu hesaplamalar1 genellikle ya tek donem miisteri karliligina ya da
miisteri yasam boyu degerinin tahminlerine dayanmaktadir. Bununla birlikte, ister tek bir
donem igin ister net bugiinkii deger agisindan hesaplanmig olsun, misteri karliligini en tist
diizeye ¢ikarmak, miisteri iliskilerinin degerini 6lgmek ve iliskisel pazarlama stratejilerini
yonetmek i¢in en uygun olgiit olmayabilmektedir. Pazarlamanin esas amaci olan deger
yaratmanin odaginda, miisteriyle olan iliskilerde kar yerine degere odaklanilmasi, degerin
Ol¢iilmesi ve yonetilmesi bulunmaktadir. Bu, uzun vadede kardan daha iyi bir performans

Olclstdiir.

Degerin yani sira, iligkisel pazarlama agisindan en 6nemli kavramlardan biri de
miisterinin yasam boyu degeri olarak kabul edilmektedir. Miisterinin yasam boyu degerini
arttirmaya odaklanmak, iliskisel pazarlamay1 geleneksel pazarlama anlayisindan ayiran
temel niteliklerden biridir. iliskisel pazarlamanm temel hedefinde miisteriyi elde tutmak,
boylece miisterinin yasam boyu degerini de kazanmak ve hatta bu degeri arttirmak
bulunmaktadir (Christopher vd., 2008: 5). Miisterinin yasam boyu degeri, miisterinin yasami
boyunca isletmeye olan katkisini, isletme agisindan gelecekteki elde edilecek karin bugiinkii
degerini ifade etmektedir. Dolayisiyla isletmenin, misteriyle olan iliskisi igerisinde,
gelecekte miisterisinden elde edecegi kari arttirmasi i¢in bugiinden dogru pazarlama
uygulamalariyla iyi iliskiler kurmasi ve bunu siirekli gelistirmesi gerekmektedir (Kumar,
2008: 4). Misterinin yasam boyu degerinin arttirilmasi, diger yandan belirli miisteriler
tizerine odaklanilarak, kitlesel iiretimden ziyade, pazarlama siireglerinin 0 miisteri igin
kisisellestirilebilmesi konusunda esnekligin de yer almasini gerektirmektedir (Christopher
vd., 2008 :5; Ergiin, 2019: 23).

Iliskisel pazarlama, yasanan tiim degisimlerin, siirmekte olan iliskinin bir parcasi

olarak degerlendirildigi, iliskinin her iki aktoriiniin de stiren bu birliktelikten karsilikli



olarak yararlandigi, uzun vadeye dayanan iliskisel degisimlerle ilgilidir (Gut, 2019: 6).
Iliskisel pazarlamanin cekirdeginde isletme ve mikro ¢evresinde bulunan diger aktérler
olusturmaktadir. Mikro ¢evredeki bu aktorler tedarikgiler, toptancilar, perakendeciler,
aracilar ve tiiketicilerdir (Ravald ve Gronroos, 1996: 19). Esasinda tiim bu mikro gevre
igerisindeki aktorler ve hatta makro c¢evre faktorleri iliskilerin yapisini ve igerigini
sekillendirirken, burada baz alinan ‘igletmenin iliskide oldugu miisterisi’ esas iligkinin bas
aktorii, yani, isletmenin pazarlama cabalarinin konusu olan, diger bir deyisle alim-satim

isleminin yapildig1 aktordiir.

Morgan ve Hunt (1994), iliskisel pazarlamanin taraflarini on etkilesim grubuna
ayirarak incelemistir (Sekil 1.1). Buna gore iliski aginin merkezinde yer alan isletme,
kendisine hammadde, yari-mamiil madde, {riin, hizmet gibi degerler saglayan
tedarik¢ileriyle ortaklik iliskisi iginde bulunmaktadir. Ayrica kamu kuruluslari, dernekler,
sivil toplum orgiitleri ve rakipleriyle de etkilesim halindedir. isletme ile nihai miisterileri
dogrudan iletisim halindeyken, dagitim kanallar1 igerisindeki aracilarla da iliskisel
degisimler yasamaktadir. I¢sel ortaklar ise isletmenin kendi &rgiitsel yapisi icindeki stratejik
is birimleri, fonksiyonlar1 ve galisanlar1 ile isletme arasindaki iliskisel degisimleri (igsel
pazarlama) temsil etmektedir (Nakiboglu, 2008: 46-46).
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Kaynak: Morgan ve Hunt (1994)’den uyarlayan Nakiboglu (2008: 47).

Sekil 1.1. iliskisel Pazarlamanin Taraflar1



Miisteriler, is iliskilerinde kendileriyle yakindan ilgilenen bir is ortagi beklentisi
igerisinde olmaktadir (Parasuraman vd., 1991) ve bu durum, yalnizca satis1 kapatmak degil,
misteriyle giiven ve samimi, diiriist iletisim igerisinde olmayi, ihtiyaglar ve istekler
dogrultusunda proaktif bir bicimde harekete gegebilmeyi ve iliski boyunca bu tutarl
davraniglar1 sergileyebilmeyi zorunlu kilmaktadir (Juarez, 2011: 13405). Dolayisiyla bir
tirtiniin satig1, miisteri Ve satict arasindaki iliskinin bir sonucunu degil; daha ziyade iligskinin
baslangicint olusturmaktadir (O’Malley, 2014: 1222). Bu konuda Ford sirketinin sahibi
Henry Ford’un yazdig1 ‘Hayatim ve Islerim’ adli kitabinda (1922: 67) meshur bir agiklamas:
bulunmaktadir: “Bir iiretici, satis tamamlandiginda miisterisi ile iliskisi ona ermez. Aksine,
0 zaman baslamistir. Ornegin otomobil acisindan diisiiniildiigiinde, otomobilin satis1

yalnizca bir tanitim niteligindedir.” (Webster, 1992: 6).

Mliskisel pazarlama, miisteri hizmetleri ve kalite kavramlarinin pazarlama tabaninda
biitiinlesmesiyle olusan, pazarlamanin odak noktasidir (Christopher vd., 1991). Bu kavram
endiistriyel pazarlarda iliskiler, sebekeler ve karsilikli etkilesimlerden olusmaktadir. Bu
anlayisin temel felsefesini iki temel alandaki gelismeler olusturmaktadir. Bunlar, Iskandinav
okulunun yaklagimi olan ‘sebeke’ yaklagimi ve ‘karsilikli etkilesim’ yaklagimidir. Karsilikli
etkilesim yaklagimi iliskiyi, etkilesimin aktif birer tiyesi olan taraflarin birbirine uyum
gosterdikleri dinamik bir siire¢ olarak ele almakta ve iki tarafin da esit bi¢gimde rol
oynadigin1 6ne siirmektedir. Diger goriis olan sebeke yaklagimina gore ise isletmelerin
arasindaki iliski, taraflarin diger isletmelerle olan iliskilerinden de -etkilenmektedir.
Dolayisiyla bu iliski, esasinda daha genis bir sebekenin iginde yer almaktadir (Eser vd.,
2011: 59).

Iliskisel — pazarlamann temel mantigi, mevcut miisterilerle  iliskilerin
giiclendirilmesinin, hem memnuniyet diizeylerini hem de isletmenin miikemmel {iriin ve
hizmet sunma yetenegini artirdigi inancina dayanmaktadir. Bu kapsamda geleneksel
pazarlama anlayisinin tek seferlik is iliskileri, daha uzun vadeli karlilik potansiyeli olan
tekrarlanan satin alma islemlerine doniistiiriilmektedir (Reichheld & Sasser, 1990; Sheth ve
Parvatiyar, 1995). iliskisel pazarlama anlayis1, pazarlama ¢abalarmin yalmzca pazarlama ve
satis departmanlarinin g¢alisanlar1 ile sinirli olmadigin1 kabul ederek, isletme ve miisteri
arasinda uzun vadeli etkilesimli bir iliski oldugunu vurgulamakta ve hem miisteri hem de
isletmenin tiim ¢abalarini ve entelektiiel sermayesini de iceren bir anlayisi temsil etmektedir
(Kim vd., 2006: 144).



Iliskisel pazarlama, isletmelerin ve miisterilerin birbirlerine taahhiit ettigi giiven,
degerli bir iligki siirdiirme arzusu ve bir degisim ortagina giivenmeye hazir olma gibi ortak
taahhiitlerin ve ortak ¢ikarlarin temelini olusturmaktadir. Taahhiitler yerine getirildigi siirece
iliskinin siirekliligi saglanabilecek, baglilik korunabilecektir. Dolayisiyla miisterilerinin
degerini dogru bir bigimde tanimlayan, bu degere sadik kalarak taahhiitler ger¢evesinde
hareket eden isletmeler basariyr yakalamada avantaj elde edeceklerdir (Chen ve
Myagmarsuren, 2011: 959).

1.1.2. iliskisel Pazarlamanin Kavramsal Gelisimi

Insanlar mal ve hizmet alisverisi yapmaya basladiginda, iliskilerde de etkilesime
girmeye baslamislardir. ilk basta ticaret, herkesin birbirini tanidig1 ortamda ve basit yerel
takastan ibaret olmustur. Bu takas iligkisi, degerin degerle degis tokus edildigi iki tarafl bir
iliski olmustur. Ancak ticaret genislediginde insanlar, aile ve komsularinin Gtesinde yeni
iliskiler kurmak zorunda kalmiglardir. Giiniimiizde ise bu iliskinin taraflar1 ¢cogu zaman

anonimdir (Gummesson, 2017: 17).

Uzun vadeli miisteri iligkileri kurmanin faydalart 1980’lerden beri tartisilagelmistir
(Rooney, 2020: 3). Ancak literatiirde iliskisel pazarlama ifadesinin ilk kez Berry (1983: 25)
tarafindan “Coklu hizmet isletmelerinde miisteri iliskilerini saglamak ve gelistirmek” tanimi
ile kullanildigina dair goriisler olmakla birlikte (Bitner, 1995), kavramin gelisimi itibariyla
muhtemelen ticaret tarihi kadar eski olabilecegine (Gronroos, 2000: 23) de dikkat
cekilmektedir (Styles ve Ambler, 2003: 634). O’Malley’e (2014: 1222) gére, yirminci
ylizyilin baslarinda, tiiketici pazarlarindaki isletmeler, misterilerle daha yiiksek ilkeli
iliskilere dayali bir yap1 géstermis (White, 1927: 242), boylece pazarlama heniiz bir disiplin
haline gelmeden ¢ok once isletmeler aliciyla yakinlagmaya ve onlarla dostane iliskiler

kurmaya tesvik edilmistir (Strong, 1938: 290).

Iliskisel pazarlama kavrammnmn ilk ortaya atildiginda ele alindigi alanlar hizmet
pazarlamasi Ve endiistriyel pazarlama olmustur (Ndubisi, 2005: 49). Daha sonra bu
kavramin gelisimine katkida bulunan diger teorik cerceveler arasinda Thorelli’nin (1986) ag
paradigmasi; IMP (Uluslararas1 Pazarlama ve Satin Alma) etkilesim modeli (Hakansson,
1982); kanal iliski modelleri (Anderson ve Narus, 1990; Heide ve John, 1988) ve alic1 ve
satici iliski modelleri (Dwyer vd., 1987) olmustur (Styles ve Ambler, 2003: 634-635).
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1990’1 yillarda yapilan bazi galismalar, isletmelerin miisterilerle uzun vadeli
iliskileri stirdiirerek nasil fayda elde edebilecegine isaret etmis, bu tiir olumlu uzun vadeli
iliskilerin memnuniyet diizeylerini arttirdigini1 ortaya koymuslardir (Parasuraman vd., 1991;
Shani ve Chalasani, 1992; Zeithaml vd., 1993; Gruen, 1995; Hennig-Thurau ve Klee 1997).
Daha sonraki yillarda iliskisel pazarlama, isletmeler ve pazarlama arastirmalari agisindan iist

diizey bir stratejik planlama 6nceligi olarak ele alinmaya baslamistir (Gomez vd., 2017: 3).

1990’larin ikinci yarisindan itibaren iliskisel pazarlama konusundaki g¢aligmalar
onemli Slciide artis gdstermeye baslamistir. Iliskisel pazarlama literatiirii gelismeye devam
ederken, Sheth (1996), iliskisel pazarlama alaninin yalnizca miisterinin ihtiyaglarina hizmet
etmeye odaklanan isbirlik¢i pazarlama faaliyetlerini icerecek sekilde smurli olmasi
gerektigini savunmustur. Ancak bu goriisiin aksine diger birgok arastirmaci, iliskisel
pazarlamanin daha genis bir yelpazedeki paydaslari kapsamasi gerektigini savunmustur
(Christopher vd., 1991; Morgan ve Hunt, 1994; Gummesson, 1999). O zamandan bu yana,
iliskisel pazarlamaya iliskin daha genis bir perspektif gittik¢e artmaktadir (Payne ve Frow,
2017: 12).

fliskisel pazarlamanin bir ¢alisma alan1 olarak ortaya ¢ikmasi, miisteri iliskilerinin
daha iyi anlagilmasina ve yonetimde miisteri yonlii degisikliklere yol agmus, isletmeler ve
miisteriler arasinda karsilikli yararlar saglayan iliskilerin baglatilmasi ve gelistirilmesine

iligskin ¢abalara odaklanilmasini saglamistir (Rooney vd., 2020: 1).

Tiam bilgilerin bilgisayar ortamina aktarilmasiyla beraber gittikge daha uygun
maliyetli veri depolari, biiyiik verinin kullanilabilirligi ve internet altyapisindaki ilerlemeler
de dahil olmak {izere bir¢ok alanda yasanan teknolojik gelismeler, yoneticilerin iliskileri
gelistirmek icin yapabileceklerini de etkilemistir. Ozellikle miisteri goriislerini olusturmak
icin bilgi teknolojisini kullanma ve bu anlayiglart iliskisel pazarlama programlarina
uygulama becerisinin artmasi, miisteri iligkileri yonetiminin (CRM) yiikselmesine yol
agmustir. iki terimin (iliskisel pazarlama ve CRM) birbirlerinin yerine sik¢a kullanildig
goriilmektedir. Ancak, iligskisel pazarlama ¢ok daha genis bir kavrami ifade etmekte, miisteri
iligkileri yonetimi, iliskisel pazarlamanin bir pargasi olarak ele alinmaktadir (Payne ve
Frow, 2017: 12). Bu iliskinin daha iyi anlasilmasi i¢in ele alinan iKi terimin yapisal iliskisi

Sekil 1.2°de verilmistir.
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Miisteri Yonetimi: Kampanya yonetimi,
cagrt merkezi yonetimi, satig giici
otomasyonu gibi konular1 igeren miisteri
etkilesimlerinin uygulanmas1 ve taktik
yonetimi.

Miisteri Iliskisel CRM: Teknolojinin uygun kullanimini
Pazarlama iceren miisterilerle iliskilerin stratejik
yonetimi.  Teknoloji o6nemli  bir
kolaylastiricidir, ancak ana odak noktasi
degildir.

Yonetimi

Iliski Pazarlamasr: ilgili tim paydaslarla
iligkilerin stratejik yonetimi.

Kaynak: Schmitt (Payne ve Frow, 2017: 12)
Sekil 1.2. iliskisel Pazarlama ve Miisteri Iliskileri Yonetimi iliskisi

Bugiin artik karsilikli is yapmanin asil amacinin miisterilerle karsilikli yararlar
saglayan uzun vadeli iligskiler kurmak ve bu iligkileri siirekli gelistirerek stirdiirmek oldugu
yaygin olarak kabul edilmektedir (Ryals ve Knox, 2005: 456). Yasanan teknolojik

gelisimler de bu iligkilerin yiriitiilmesinde ve gelistirilmesinde pay sahibi olmaktadir.
1.1.3. iliskisel Pazarlamanin Onemi

Philip Kotler, bir ¢calismasinda (1972) pazarlamanin miibadeleye dayandigini ve bu
miibadele siireci igerisinde yalnizca iiriin, hizmet, para ya da degerlerin degil; ayni sekilde
zaman, enerji ve duygularin da oldugunu ileri siirmiistiir. Yine pazarlamanin temelinde
miibadelelerin oldugundan yola ¢ikarak pazarlamayr sosyal bir etkinlik olarak goéren
Bagozzi (1974; 1975), alic1 ve satict arasinda herhangi bir satin almanin gerceklesebilmesi
icin taraflarin arasinda bir iligki bulunmas1 gerektigini ve bu aligveristeki her iki tarafin da
bu iliskiden deger faydasi elde etmeleri gerektigini savunmustur. Bu goriis, esasinda iligkisel
pazarlama kavraminin olusumuna 6nemli 6l¢iide katki sunmustur (Nakiboglu, 2008: 18-19).
Yine Kotler'in (1992) “Isletmelerin kisa vadeli islem odakli hedeflerden uzun vadeli iliskiler

olusturmak yoniindeki hedeflere ge¢meleri gerektigi” iddiasi, iliskisel pazarlamanin giiciinii

ifade etmektedir (Blois, 1996: 161).

Iliskisel pazarlama kapsaminda miisterilerle kurulan etkili ve uzun vadeli iliskilerin
uzun cabalar gerektirmesi ve rakip isletmeler tarafindan kolaylikla taklit edilemeyen bir
nitelige sahip olmasi nedeniyle isletmeye biiyiik bir rekabet avantaji kazandirmaktadir. Bu
acidan iliskisel pazarlama anlayisi, isletmeler i¢in 6nemli bir rekabet araci konumundadir

(Varinli, 2006: 93). isletmeler, bu anlayis cercevesinde miisterilerine kendileri i¢in ne kadar
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onemli olduklarin1 hissettirmektedir (Camgédz, 2017: 17). Isletmenin kendisine 6nem
verdigini hisseden miisteri, iliskiye daha agik olmakta, mevcut iliskiyi gelistirmek
konusunda istekli davranmaktadir. Boylece miisterinin isletmeye olan bagliliginin
kuvvetlenmesi, rakip isletmelerin g6z ardi edilmesi ihtimali sz konusu olmaktadir. Ciinkii
giiclii bir yapidaki baglarin siirdiiriilmesi hususunda gosterilen niyet, fiyat ya da baska

faktorlerin etkisinden daha fazla etkili olabilmektedir.

Iliskisel pazarlama anlayisinda, iliskinin tiim aktdrlerinin  aktif katihmi ve
sorumlulugu s6z konusudur. Bu nedenle aktif olan aktdr yalnizca isletme degildir.
Isletmenin miisterisi de taleplerini, fikirlerini, sikayetlerini dile getirerek pazarlama
stireglerine katkida bulunmakta, geribildirimlerle bu siireci desteklemektedir (D6nmez ve
Topaloglu, 2016: 49). Boylece, aktorler arasindaki iliskinin karsilikli bir bigimde korunmasi

ve iyilestirilmesi s6z konusu olabilmektedir.

Iliskisel pazarlama anlayisinda iiriinlerin ve hizmetlerin miisteri istekleri ve
gereksinimleri ¢ercevesinde tretilmesi, miisterilerin 6zel hissetmesini saglamaktadir. Bu da
isletme ve miisteri arasindaki iligskide bir giiven ve baglilik ortam1 yaratmakta; nihayetinde
isletmelerin sadik miisterilere sahip olmasi yoluyla yeni miisteri elde etme maliyetlerini

diistirmekte, karliliklar1 ve imajlarini gelistirmektedir (Aydin ve Tavukeu, 2019: 159).

Iliskisel pazarlamanin temel dayanagini teskil eden ii¢ faktdriin; miisteri iliskilerinin
kurulmasi, iliskilerin siirdiiriilmesi ve iliskilerin gelistirilmesinin isletmeler acisindan uzun
vadeli iliskilerle beraber sadakati, agizdan agiza pazarlamay1 ve bunlarin da bir sonucu
olarak rekabet avantaji1 elde etmeyi, yeni miisteriler kazanmay1 ve karliligin artmasini (Sekil
1.3) beraberinde getirdigi savunulmaktadir (Sivadas ve Jamie, 2000: 73; Yaprak, 2018: 13).
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ILISKISEL PAZARLAMA

Miisteri Iliskilerinin Kurulmas: Miisteri Sadakati
[liskilerinin Siirdiiriilmesi Rekabet Avantaji

$

[liskilerinin Gelistirilmesi Karldigin Aroisy

Kaynak: Yaprak (2018: 13)
Sekil 1.3. Isletmeler Acisindan iliskisel Pazarlamanin Ciktilart

Iliskisel pazarlamanin basarili bir bicimde uygulanmasiyla isletmelere ve aymi
sekilde igletmenin iligkide bulundugu taraflara karsilikli yararlar sagladigir goriilmektedir.
Bu anlamda iliskisel pazarlama kavrami, 6zellikle taraflar arasi iliskilerin daha yogun
oldugu ve daha 6nemli oldugu endistri sektoriinde hassasiyetinin ve etkilerinin daha

belirgin bir bi¢imde ortaya ¢ikabilecegi diisiiniilmektedir.
1.1.4. iliskisel Pazarlama Siireci

Gronroos (2004: 100-109) iliskisel pazarlamada temel olarak ii¢ siire¢ oldugunu
savunmaktadir. Buna gore bu siiregler, iliskinin baslangicini ve gelistirilmesini igeren
iletisim siireci, iligkinin 6ziinii olusturan etkilesim siireci ve iligkinin bir sonucu olarak deger
siirecidir (Sekil 1.4). Ele alinan bu ii¢ siireci su sekilde agiklamak miimkiindiir (Ozgiiner
Kilig, 2010: 27-32):

o letisim Siireci: fletisim kurma ve gelistirme siireci iliskisel pazarlama agisinda ana
siireglerden birini olusturmaktadir. Isletme ile miisteriler arasinda kurulan iletisim,
deger sunmak, geribildirimler almak, misteri bilgilerini edinmek ve kullanmak
yoniindeki yeteneklerin gelistirilmesine olanak tanimaktadir (Telli Yamamoto, 2003:
75). lIsletmeyle miisterisi arasinda iletisim ne denli saghkli kurulursa, iliskisel
pazarlama c¢ercevesinde iliskileri gelistirmek o denli miimkiin olmaktadir. Bu

iletisimler igerisinde kisisel satis, halkla iliskiler, reklam, dogrudan pazarlama gibi
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pazarlama iletisimi unsurlar1 bulunmaktadir. Tim bu iletisim araglarinin birbiriyle

biitiinsellik tutarlilik tagimast iletisimin etkinligi bakimindan 6nem arz etmektedir.

e Etkilesim Siireci: Iliskisel pazarlamanin 6ziinii olusturmaktadir. Uzun vadeli
iligkilerin olusturulmasi ve gelistirilmesi siirekli ve dinamik bir etkilesimin giiciine
bagl bulunmaktadir. isletmenin bu siiregte uzun vadeli iliskileri tesis edebilmesinde

bu etkilesimlerin sonucunda miisterileri i¢in deger yaratabilmesi 6nem tagimaktadir.

e Deger Siireci: Deger, iliskinin verimliligini ve siirdiiriilebilirligini saglayacak olan
unsurdur. Isletmenin {iriin ya da hizmeti ne olursa olsun deger yaratabilmesi,
miisterisinin  istek ve ihtiyaglarim1 dogru sckilde analiz edebilmesi ve
anlayabilmesine, buna gore iriin veya hizmetlerini kisisellestirip ek faydalar
yaratabilmesine baglidir. Deger, uzun bir siireg igerisinde ortaya ¢ikmakta, zaman ve

caba gerektirmektedir. Bu anlamda deger yaratma siireci iliskinin giiglendirilmesi

yonlii ve gelecek odakli bir siiregtir.

Etkilesim slirecin

PLANLAMA
ILETISIM
SURECININ
BASLANGICI

: Etkilesim surecindeki birkac
Eylemi iceren olay bolumler!
<:> DIREK ILETISIM FAALIYETLERI

SATIS FAALIYETLERI

KITLE ILETISIM FAALIVETLERI O HALKLA ILISKILER FAALIYETLERI

Kaynak: Gronroos (2004: 106)’dan uyarlayan Cayiragasi (2016: 31)
Sekil 1.4. iligkisel Pazarlama Siireci

Zeithaml ve Bitner (2003: 159), iliskisel pazarlamanin miisteriyi kazanma, tatmin
etme, elde tutma ve iligkileri gelistirme hedefleri cercevesindeki bir siire¢ oldugunu
savunmustur. Bu goriise gore iliskisel pazarlama siirecindeki temel hedefler Sekil 1.5°te

verilmigtir.
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Miisteriyi
Kazanma

?

1

Tliskisel
Mliskiyi Pazarlamanin |_| Miisteriyi
Geligtirme Temel Tatmin Etme
Hedefleri

[
3
v

Misteriyi
Elde Tutma

Kaynak: Zeithaml ve Bitner (2003: 159)’dan uyarlayan Yegin (2019: 30)
Sekil 1.5. fliskisel Pazarlama Siirecindeki Temel Hedefler

Pazarlama literatiiriinde yer alan iiriin yasam dongiisiine benzer bigcimde iliskiler de
zaman igerisinde degisimlere ugrayan bir yasamsal dongiiye sahiptir (Sekil 1.6). Isletme ve
pazardaki diger aktorler arasindaki bu iligkilerin olusumu gesitli asamalarin sonucunda
olgunlagsmakta ve iligkinin sona ermesi ya da yinelenmesi ile devam etmektedir. Tzokas ve
Saren (2004), bu iligskisel dongii iginde bulunan tiim asamalarin iliskisellik baglaminda
vazgecilmez gereklilik ve firsatlar sundugunu ileri siirmektedir. Buna gore iliskinin
baslangici siirecinde stratejik, davranigsal, kiiltiirel ve amagsal uyum gosterebilmek adina
aktorlerin birbirlerinin ilgileri ve becerilerini anlamasi1 gerekmektedir. Bu asamanin sonunda
giiven unsuru olusmaktadir. ikinci asamay1 olusturan deneyimde, iliski i¢indeki aktdrler
ortak gorevler tistlenmektedir. Bu asamada beceriler hususunda karsilikli olarak deneyimler
artarak iliskinin etkinliginin denenmesi soz konusudur. Aktoérler, ortak caligmanin bir
sonucu olarak birbirlerini ilk kez performans ve davranis acisindan degerlendirdikleri igin
bilgiye dayali giiven bu asamanin neticesinde olusmaktadir. Bu asamadan sonra teshis
asamas1 gelmekte ve aktorler arasi sinirlar kaldirilarak yakin ve istege bagh isbirligi
gerceklesmektedir. Bu asamanin neticesinde ise degerlerin karsilikli sekilde paylasimiyla
sekillenmis olan ve birbirini tanimaktan dogan giiven olugmaktadir. Tipki iiriin yasam
dongiisiinde oldugu gibi iliskinin yasam dongiisiinde de bu siiregte de iligkinin bitimi ile

sonuclanabilme ihtimali bulunmaktadir. Ancak iliskinin aktérlerinin  ortak amaglar
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cergevesinde goOsterece@i karsilikli ¢abalar ile iliski stirekli olarak yenilenebilmekte,
gliclenebilmektedir (Altundz, 2006: 24-25).

Miisteri
Degeri

v

Iliskinin baslangici [liskinin gelistirilmesi ~ Miisteriyi kaybetme Zaman

Kaynak: Kumar (2008: 202); Begluk (2017: 14)’den uyarlanarak olusturulmustur.
Sekil 1.6. iliski Yasam Dongiisii

Dwyer vd. (1987) tarafindan ortaya atilmis ve Perrien ve Richard (1995) tarafindan
desteklenmis olan bir yaklasima gore ise iligskisel pazarlama igin alict ve satici arasindaki
iliskiler degisiklik gosterebilmektedir ve buna gore bu iligkiler altinda yatan
motivasyonlarin kavramsal simetirisini ¢ikarmak miimkiindiir. Bu kavramsallagtirmaya
gore, bir iliskinin beklenen net faydalarina bagli olarak bir iliskiye yatirim yapma
motivasyonu, hem alicilar hem de saticilar igin diisiikten yiiksege dogru degisebilmektedir
(Sekil 1.7). Saticilar bir iliskiye yatirirm yapmaya motive olmusgsa ve alicilar ayni sekilde
motive degilse, farkli diizlemde bir alic1 pazar ortaya ¢ikmaktadir. Ote yandan, hem alicilar
hem de saticilar bir iligskiye yatirrm yapmaya motive olduklarinda, ikili ve kavramsal olarak
simetrik bir iligki ortaya ¢ikmaktadir. Son olarak, alicilar bir iligkiye yatirim yapmak igin
orta derecede motive oldugunda ve saticilar yiiksek derecede motive olduklarinda, yine bir
asimetrik iliski ortaya ¢ikmaktadir (Voss ve Giraud Voss, 1997: 279).
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Yiiksek

Mliskileri
satici
sitirdiiriiyor -
Ikili
iliskiler
Saticinin
pazari
Alicinin
Diisik < Yiiksek “r;f)'t‘i‘\iglsyonu
Miskileri
alic1
Ayrik siirdiirtiyor
pazarlar Alicinin
v pazari

Diisiik
Saticinin iliskisel motivasyonu

Kaynak: Dwyer vd. (1987: 15)
Sekil 1.7. Motivasyon Temelinde Alici-Satici Iliskileri

1.1.5. Iliskisel Pazarlama Stratejileri

Iliskisel pazarlama stratejisini benimseyen isletmeler miisterilerini biitiin stratejilerin
odak noktasina almakta, yakin iligskiler kurmaya c¢alismakta ve iliskilerine Gzen
gostermektedir (Giit, 2019: 5). Dolayisiyla iliskiler tizerine odaklanmis olan bir isletme,
stratejilerini de bu odak noktasi dogrultusunda ele almakta ve siireclerini bu stratejiler

cergevesinde yonetmektedir.

Mevcut misterilerle uzun vadeli ve siirekli iligkilerin gelistirilmesinin yeni miisteri
kazanmaktan ¢ok daha az maliyetli oldugunun anlagilmasiyla, mevcut miisterilerin istek ve
ihtiyaclarinin, talepleri ve onceliklerinin dogru bir bicimde analiz edilmesi ve buna dayali
olarak pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi yaklagimi hakim olmaya baslamistir. Boylece
misteri agisindan deger ortaya koyacak Kkisisellestirilmis ve ayricalikli tiriin ve hizmet

sunmak gibi yaklasimlar daha fazla 6n plana ¢ikmistir (Aydin, 2016: 16).

Iliskisel pazarlama stratejileri tipik olarak isletmelerin en iyi miisterilerini tanimasina
ve elde tutmasina yardimci olmak, misteri degerini ve karliligin1 en iist diizeye ¢ikarmak

icin bilgi toplamak iizere tasarlanmstir. Iliskisel pazarlama programlari, “Diisiik maliyetle

18



karsilikli ekonomik deger yaratmak igin tedarik¢i ve miisterileri ile kolektif ve isbirlikgi
faaliyetlerle devam eden siire¢ ve programlar” olarak tanimlanan, iliskisel pazarlamada
anahtar rolii olan araglardir (Parvatiyar ve Sheth, 2000: 9). iliskisel pazarlama stratejileri bu
baglamda uzun vadeli olumlu iliskilerle miisteriyi elde tutma, memnuniyetini ve sadakatini
kazanma tizerinedir. Memnuniyet ve miisteriyi elde tutma, miisteri felsefesine, pazarlama
bilgisine, operasyonel etkililige, stratejik yonelime ve entegre pazarlama organizasyonuna
dayanan pazarlama verimliligine (Appiah-Adu, 1999) baglidir. Misteriyle uzun vadeli
etkilesimler, her iki taraf i¢in de deger yaratmakta (Payne ve Frow, 2006) ve olumlu tutum,
ortak vizyon, ortaklik duygusu, karsilikli etki, memnuniyet, esneklik, ortak hedeflere ulasma
(Tzokas vd., 2001), giiven, baglilik ve siirekli iletisim (Theron ve Terblanche, 2010)
icermektedir (Juarez, 2011: 13404).

Smith (1998: 6) iliskisel pazarlama yonetimi etkinligini “Iliskileri etkili bir sekilde
yonetmek igin kullanilan davranis, yaklasim ve stil karisimini temsil eden ist diizey bir
yap1” olarak tamimlamaktadir. Bu yaklasim dogrultusunda geleneksel pazarlama
yaklagimina dair uygulamalarin da iliski yonli olarak yeniden goézden gegirilmesi gerektigi
anlasilmaktadir. Zira, geleneksel pazarlama karmasi olan 4 P (Uriin-product, fiyat-price,
tutundurma-promotion, dagitim-place), eksik oldugu ve misterinin ihtiyaglarini ve bazi
onemli pazarlama faaliyetlerini temsil edemedigi i¢in elestirilmektedir (Kim vd., 2006:
145). Dolayisiyla iligkisel pazarlamay1 stratejik hedefine alan isletmeler, tiim pazarlama
stireglerini bu ¢er¢evede uyumlastirmalidir. Bu konuya egilen ve pazarlama karmasinin 4
P’sini iliskisel pazarlama bakis agisiyla ele alan Kotler (2003: 153) de bu goriisii destekler
nitelikte karmanin isletmeler tarafindan iliski yonlii olarak dizayn etmesi gerektigini
savunmustur. Kotler’in bu bakis acisiyla yeniden ele aldigi pazarlamanin 4 P’si Tablo

1.1°de verilmistir.
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Tablo 1.1. iliskisel Pazarlama Acisindan 4 P

Karma Yaklasim
e Uriinler, miisterilerin tercihleri dogrultusunda daha fazla 6zellestirilmis
nitelige sahiptir.

Urlin e Yeni {iriinlerin gelistirilmesi dizayn edilmesi tedarikgiler ve distribiitorler ile
igbirligi icinde yapilmaktadir.
o Isletme, miisterisiyle arasindaki iliskiye ve miisteri tarafindan siparis edilen
Fiyat ozellik ve hizmet paketine gore bir fiyat belirlemektedir.

e Uriinler miisteriye gore kisisellestirildiginden isletmeler aras1 pazarlamada
daha fazla miizakere s6z konusudur.

o iliskisel pazarlama, miisterilere {iriin ve hizmetlerin ulastirilmasinda daha
fazla dogrudan pazarlama yapilmasini saglar, boylece aracilarin roliinii

Dagitim azaltmaktadir.

o iliskisel pazarlama, miisterilere siparisler, ddemeler, teslimat, montaj, satis
sonrasi hizmet gibi kalemlerde alternatifler sunmay1 gerektirmektedir.

o iliskisel pazarlama, miisterilerle daha fazla bireysel iletisim ve diyalogu
desteklemektedir.

o {liskisel pazarlama, miisterilere ayn1 vaadi ve imaj1 sunmak icin daha entegre
pazarlama iletisimlerini desteklemektedir.

e iligkisel pazarlama, iliskinin paydaslar1 arasinda bilgi aligverisini, ortak
planlamayi, siparis vermeyi ve oOdemeleri kolaylastirmak igin aglar
kurmaktadir.

Kaynak: Kotler (2003: 153)’den uyarlayan Seferge (2019: 54)

Pazarlama Iletisimi
(Tutundurma)

Tabloda 1.1°de goriildiigii lizere, isletmenin pazarlama siireglerini igeren iiriin, fiyat,
dagitm ve pazarlama iletisimi uygulamalart iliskisel pazarlama yonli degisimlere
ugramaktadir. Dolayisiyla isletme, iliskilerde basariyr elde etmek igin misteri degeri

felsefesi odaginda, siirecleri iliskisel yonde yeniden dizayn etmek durumundadir.

Harvey ve Speier’e (2000: 24) gore iliskisel pazarlama yonetiminde yapilacak
iyilestirme degisiklikleri, asagidakiler dahil olmak {izere isletme ve miisterisi arasindaki

iliskide biiyiik degisiklikler gerektirmektedir:
e iliskide bulunulan miisterinin (iliski partnerinin) isletmenin Kkarar siirecine
entegrasyonunu vurgulamak,
e Miisteri ile isletme arasinda karsilikli bagimlilik gelistirmek,
e Zaman i¢inde iliskileri siirdiiren ve giiglendiren bir deger zinciri olusturmak,
e Biitiinsel, karsilikli iliskileri vurgulamak,

e {liskisel ortaklar icin uzun vadede artan islem verimliligi ve etkililigine odaklanmak.

Tedarik¢inin bakis agisindan ortaya c¢ikan iligkisel pazarlama paradigmasinin
getirdigi zorluk, alicilarla basarili iliskiler kurabilen, gelistirebilen ve siirdiirebilen bir dizi

pazarlama karar1t ve davramisini belirlemektir. Bugiin birgok arastirmaci i¢in, yalnizca
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stratejik pazarlama degiskenleri kiimesi olarak pazarlama karmasina odaklanarak basarili
olmak miimkiin degildir (Or. Grénroos, 1994). Gelistirilmis teknolojiler, kaynaklar ve
yetenekler goz oniine alindiginda, rakip isletmeler pazardaki herhangi bir talebin fiyatini
veya kalitesini giderek daha fazla karsilayabilmektedir. Bu trendin kritik sonuglarindan biri,
kisa vadede miisterileri ¢gekmek i¢in fiyatlandirma ve satis promosyonuna odaklanma ve
miisterilerin fiyatlara olan duyarliligini artiran ve markalara sadakatlerini azaltan diger
unsurlarin g6z ardi edilmesi olmustur (Fruchter ve Sigué, 2004: 142). Ancak, ozellikle
endiistriyel pazarlarda tedarik¢i ve miisteri arasindaki sadakatin en  6nemli
belirleyicilerinden biri isletmeler arasindaki iliskinin niteligi ve siirdiiriilebilirligi olarak

goriilmektedir.

Gronroos’a (2017: 219) gore iliskisel pazarlamanin yonetiminde isletmenin vaat
teorisini (yani vaat edip, yerine getirmeye dayali bir giiven iligkisi) anlamak esastir ve
vaatleri pazarlama karmasinin bir parcasi1 olarak kabul edip, iliski ortaklar1 arasinda iliski
stireci boyunca devam eden bir dizi temas noktasindaki tiim eylem ve etkilesim siirecinin bir
parcast olarak kabul etmesi gerekmektedir. Luu vd. (2018: 1) ise miisterilerle yakin
organizasyonlar arasi iligkiler kurma konusundaki yatirimlarindan daha fazla deger
kazanmak yoniinde gosterilen c¢abalara ragmen yakin iliskinin ‘iyi iliski’ anlamina
gelmedigini (Anderson ve Jap, 2005: 75), yakin iliskilerde basarisizlik Orneklerinin
bulundugu, isletmelerin iliskiler icin ne kadar deger yaratabileceginin yan sira bu iliskiden
ne kadar deger alabileceklerini de hassasiyetle dikkate almalar1 ve hesaplamalari gerektigini

One sturmiistiir.

Shaik (2005: 4), iliskisel pazarlamada isletme ve miisterileri arasinda isbirligine
dayali olarak rekabet avantaji olusturmak igin iiz diizey strateji sdz konusu oldugu
savunmustur. Buna goére birinci seviyede, iliskilerin baslangicini tesvik etmek amaciyla
genel olarak fiyat tesvikleri kullanilmaktadir. Sosyal iliski diizeyi olan ikinci diizeyde,
isletmeyle miisteri arasindaki iliskinin korunmasi igin giiven ve sadakat gelistirmek
amaclanmaktadir. Ugiincii seviyede ise miisterilerin istek ve ihtiyaclarin1 karsilamak igin
Ozellestirilmis  pazarlama uygulamalart araciligiyla yapisal iligki gelistirilmeye
odaklanilmaktadir. Birinci ve ikinci seviyedeki stratejiler rakipler tarafindan taklit
edilebildiginden rekabet avantaji saglamak icin yeterli olmamaktadir. Ancak, ig¢iincii
seviyedeki stratejiler kolayca taklit edilememekte ve isletmenin rekabet avantajinin temelini

olusturmaktadir.
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Iliskisel pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde énemli hususlardan biri, isletme
icin 6nemli sonuclar1 etkileyen temel faktorlerin belirlenmesi ve bu faktorler ile sonuglar
arasindaki nedensel iligkilerin anlasilir bir bigimde ortaya konulmasidir (Hennig-Thurau vd.
2002: 231). iliskisel pazarlama stratejilerinin benimsenmesi ve uygulanmasinda 6zellikle
endiistriyel pazarin dogas1 geregi yakin iliskilere daha uygun bir yapiya sahip olmasindan
dolay1r daha kolay bir bigimde uygulama ve basari sansi bulundugu disiiniilmektedir.
Caligsmalarinda miisteri degeri ve Kisisellestirilmis miisteri etkilesimini vurgulayan Gronroos
(1991; 1997), kitlesel iiretimden daha c¢ok kisisellestirilebilme 6zelligine sahip olmasi ve
etkilesim bakimindan daha yakin iligkilere olanak tanimasi bakimindan endiistriyel
pazardaki isletmeler i¢in iliskisel pazarlama stratejilerinin diger pazarlara kiyasla daha
uygun ve uygulanabilir oldugunu o6ne siirmektedir. Ancak, iliskinin dogru bigimde ele

alimmasi1 gerekmektedir.

Isletmeler, basariy1 elde etmek icin dncelikle igsel faaliyet performanslarini dogru bir
bi¢imde olglimlemeyi, disa doniik olarak da paydaslariyla kurduklar iliskileri diizenli bir
sekilde analiz etmeyi ve tiim bu siire¢ ¢ergevesinde edindikleri bilgileri karar mekanizmalari
icinde etkin bir sekilde kullanmay1 basarmak durumundadir (Olmez ve Mutlu, 2017: 79-80).
Bunun bir yolu da iliskinin Kalitesini analiz etmek ve sonuglarin1 degerlendirmekten

gecmektedir.
1.2. Iliski Kalitesi Kavrami

Rekabet¢i konumu gii¢lendiren nitelikli tedarikgilerle bir dizi iliski gelistirmek igin
isletmeler en basta tedarikgiler arasindaki énemli farkliliklar: tantyabilmelidir. iliski kalitesi
kavrami, bir isletme ile tedarikgileri veya miisterileri arasindaki iligkilerin yapisini,
anlamliligin1 ve genel olarak kalitesini ortaya koymada 6nemli bir kavrami olusturmaktadir.
Bu nedenle miisteri perspektifinden iliski kalitesi kavrami, son donemlerde arastirmacilar

tarafindan artan bir ilgi gérmistiir (Walter vd., 2003: 159).
1.2.1. Iliski Kalitesinin Tanimlanmasi

fliski Kkalitesi “Miisterinin iliskiye dayali tiim istek ve ihtiyaglarii karsilamaya
yonelik olan iliskinin uygunluk diizeyi” (Ors, 2007: 54) veya “iliski giiciiniin bilesik bir
Ol¢iisii (de Wulf vd. 2001: 36) olarak tanimlanmaktadir (Begluk, 2017: 11). Smith (1998:
78) iliski kalitesinin baska bir tanimini “Bir iligkinin giiciine ve gegmis deneyimlere dayali

olarak taraflarin ihtiyac ve beklentilerini ne 6l¢iide karsiladiginin genel bir degerlendirmesi”
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olarak sunmaktadir. Johnson (1999: 6) bu kavrami basit bir bicimde “Isletmelerarasi
iliskinin genel derinligi ve iklimi” olarak tanimlamistir (Woo ve Ennew, 2004: 1254).
Hennig-Thurau ve Klee (1997: 751) iliski kalitesini, “Miisterinin iliskiyle ilgili
beklentilerini karsilamada uygunluk derecesi” olarak tanimlamuslardir. Iliski kalitesinin
Palmatier vd. (2006: 136) tarafindan yapilan “Iliski giiciiniin en iyi degerlemesi” tanimi;
Chu ve Wang’a (2012: 80) gore, iliski kalitesinin ‘iliskinin 6nemi/ biiytikligi’ denilen
yoniinii  gostermektedir.  Iliskinin  taraflarinmn, iliskiyle alakali olarak yaptig
degerlendirmeler, iliskinin taraflar i¢in ifade ettigi 6nemi vurgulamaktadir (Yilmaz, 2015:
8).

Iliski Kkalitesi, taraflar arasindaki iliski giiciiniin genel bir degerlendirmesini ve bir
iliskinin basarili veya basarisiz deneyimler veya olaylar ge¢misine dayanarak ilgili taraflarin
ihtiya¢ ve beklentilerini ne 6l¢giide karsilayip karsilamadiginin bir dl¢isiinii temsil etmekte
(Crosby vd., 1990; Chen ve Myagmarsuren, 2011: 961), bu yonde gelistirilen algilara
referans vaziyeti géormektedir (Jarvelin ve Lehtinen, 1996: 5). iliski kalitesi ayn1 zamanda
miisterinin ve igletmenin iletisimini, davramislarim1 ve yaklasimimi algilama ve

degerlendirme bigimine yon vermektedir (Yaprakli ve Saglik, 2010: 74).

Iliski kalitesinin 6lciilmesi, hem endiistriyel baglamda hem de hizmet baglaminda
orgiitsel gelisim i¢in ¢ok 6nemlidir, bdylece hem arastirmacilar hem de isletmeler iliskileri
daha iyi anlayabilme ve yonetebilme olanagina erisebilmektedir (Chen ve Myagmarsuren,
2011: 962). Ancak iligki kalitesinin, 6zellikle iiriinlerin benzer kalitede oldugu ve iliskilerin
one ¢ikt1g1 endiistriyel pazarlarda daha fazla 6nem arz eder hale geldigi kabul edilmektedir
(Ventura ve Kiigiik, 2017: 170).

Iliskisel pazarlama kavramina iligkin literatiirdeki mevcut yaklasimlarin ¢ogunlugu,
tek bir sonugsal degiskene (misteri memnuniyeti gibi) odaklanmakta ve c¢ok degiskenli
modeller ve teoriler gelistirmek yerine iligskisel sonuglarla baglantisini arastirmaktadir.
Bununla birlikte, iliskisel pazarlamanin sonuglarinin belirleyicileri {izerinde daha kapsamli
kavramsal modeller de bulunmaktadir. Bu kavramsal yaklasimlardan biri, ‘iliskisel faydalar’
yaklastmi1 (Orn. Reynolds ve Beatty, 1999), digeri ise ‘iliski kalitesi’ yaklasimidir (Orn.
Smith, 1998). Iliskisel faydalar yaklasimi, mevcut iliskilerin gelecekteki gelisimini tahmin
edebilecek olan iliski odakli miisteri faydalar1 kategorilerinin  mevcut oldugunu
savunmaktadir. iliski kalitesi yaklasimi ise miisteri sadakatinin biiyiik 6l¢iide, miisterinin
bakis agisindan bir iligkinin uygunluk derecesini (Hennig-Thurau ve Klee, 1997: 751)
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yansitan sinirli sayida yapi tarafindan belirlendigi varsayimia dayanmaktadir. Bu nedenle,
iliski kKalitesi, iliskinin dogasina odaklanmakta ve miisteri istek ve ihtiyaglarinin
karsilanmasini iligkinin basarisi i¢in temel olarak gormektedir (Hennig-Thurau vd., 2002:
231).

Temel olarak alicilar, tiriin ve hizmet ihtiyaglarii karsilamak igin kaliteli ¢oztiimler
sunan iliskiler aramaktadir. Iliski kalitesindeki ortaklik ortamu, alicilar ve saticilar arasinda
daha fazla igbirligi ve isbirligi nitelikleri gerektirmektedir. Miisteri sorunlarini ¢6zen entegre
triin/ hizmet tekliflerini birlikte tasarlayarak miisteri katilimini derinlestirmek Gnem
tagimaktadir. Basarili iligki yOnetimi stratejisi, ihtiya¢ duyduklarinda onlara ihtiyag
duyduklar seyi saglamak i¢in miisterilerle ¢alismaya odaklanmay1 gerektirmektedir. Bunun
bagarilmasi, miisterilerin tedarikgilerle yakindan uyumlu hedeflere deger verdigini
gostermek konusunda giiglii bir etkiye sahiptir. Bu isbirlik¢i rol, miisterilerin tedarik zinciri
faaliyetlerini daha etkin bir sekilde yonetmek i¢in bagimli olduklari iliskiyi gelistirmelerini
saglamaktadir. Boylece alicilar, benzer hedefleri paylastiklar1 bir tedarik¢i ile yakin bir
sekilde calisirken tedarik¢inin {irtin ve hizmetlerini 6nerme olasiligi da daha yiiksek
olmaktadir (Huntley, 2006: 712-713).

Dorsch vd. (1998) calismalarinda iliski kalitesinin etkili tercih edilen tedarikgi
programlarinin gelistirilmesi ve uygulanmasi igin bir temel olarak kullanilabilecegini
kanitlamigladir. Crosby vd. (1990) miisteri tarafindan algilanan iliski kalitesinin, tedarikg¢i
ile kalic1 bir iliski olusturmasina katkida bulundugunu 6ne siirmiistiir. Walter vd. (2003),
calismasinda benzer sekilde tedarikginin bir iliskide dogrudan ve dolayli islevleri ne dlgiide
yerine getirdiginin miisteri tarafindan algilanan iliski kalitesi {izerinde dogrudan olumlu bir
etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Dolayistyla, bir tedarikgi ile iliski kalitesinin
belirlenmesinin, miisterinin bu tedarik¢i ile uzun vadeli bir iliski gelistirme ve siirdiirme
konusunda karar vermesinde onemli bir noktayi olusturdugunu sdylemek miimkiindiir
(Walter vd., 2003: 160).

Taraflar arasindaki iligkinin yiiksek diizeyde kaliteli olmas1 demek, miisterinin {iriin
ya da hizmet saglayan isletmeden kendisine zarar gelmeyecegi, kendisinin g¢ikarlarini da
kendi c¢ikarlar1 gibi koruyacagi, potansiyel sorunlari ¢6ziimlemek igin tim gayreti
gosterecegi, ihtiya¢ duydugu lirlin ya da hizmeti zamaninda, magdur etmeksizin ulastiracagi
gibi degerlendirmelerde iligski Kkalitesi araciligi ile emin olmasi anlamina gelmektedir

(Yilmaz, 2015: 9). Genel olarak, isletme ve miisteri iligkilerinin kalitesi arttik¢a iliskisel
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kaynaklar gii¢clendirilmekte ve diisiik diizeydeki iliskilerdeki fazla islemsel faaliyetlerden,
yiiksek diizeydeki iligkilerdeki daha fazla isbirlik¢i faaliyetlere dogru iyilesme
kaydetmektedir (Marquardt, 2013: 1390).

1.2.2. Tliski Kalitesinde Rol Oynayan Faktorler (Boyutlar)

Endiistriyel pazarlarda alic1 ile satict arasinda gergeklesen iligkiler, tiiketici
pazarlarina kiyasla daha farkli nitelige sahiptir. Endiistriyel pazarlarda miisteri sayisinin
nicelik olarak daha az olmasina ragmen, satin almalar genellikle yiiklii miktarlarda
olmaktadir. Aracilarin siklikla kullanilmadigi ve dogrudan satig tekniklerinin 6ne ciktig
endiistriyel pazarlarda miisteri iliskileri olusturmak ve bu iliskiyi siirdiirmek en 6nemli
gerekliliklerden birini olusturmaktadir. Dolayisiyla 6zellikle endiistriyel pazarlarda iliskileri
kurmak kadar, siirdiiriilebilirligini saglamak da 6nemli ve zor bir konudur. Bunu saglamanin
bir yolu, iliski kalitesini yiiksek diizeyde tutmaktir. Bu nedenle misterinin algiladigi
iliskinin Kalitesi iizerinde etkisi bulunan faktorlerin belirlenmesi de énem arz etmektedir
(Y1lmaz Uz, 2019: 1433).

Iliskisel pazarlama programlarma miisterinin katilimini tesvik eden veya engelleyen
faktorlerin belirlenmesi, iliskisel pazarlama programina yapilacak olan yatirimlarla ilgili
kararlar vermeye c¢alisan pazarlama yoneticileri i¢in dnem arz etmektedir (Ashley vd., 2011:
749). Athanasopoulou (2009), iliski kalitesini inceledigi kavramsal calismasinda iliski
kalitesinin ve iliski kalitesinin boyutlarinin 6zellikle isletmeden isletmeye faaliyet
stirdiiriilen endiistriyel pazarlarda merkezi bir role sahip olduguna dikkat ¢ekmistir (Mutlu
ve Olmez, 2016: 102).

Isletme ve paydaslar1 arasindaki iliskilerde isletmelerin siklikla rekabet edebilmek
icin igbirligi yapmalari gerektigi ve iligkilerde giiven, bagliligin olmazsa olmaz sart oldugu,
giiven ve bagliligin olmadigi hicbir ortakligin basar1 gosteremeyecegi ve siireklilik arz
edemeyecegi savunulmaktadir. Ayrica etkili bir iletisim agi, paylasilan ortak degerler ve
taahhiitlerin yerine getirilmesi ile karakterize edilen iliskiler, isbirligini tesvik ederek
paydaslar arasinda giivene dayali bir bagliligin tesis edilmesini saglamaktadir (Morgan ve
Hunt, 1994: 25; Cayiragasi, 2016: 21).

Literatiirde iliski kalitesinin ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugu ve hig¢bir boyutunun
kendi basina iliskinin derinligini ve yapisini net bir bi¢imde ortaya koyamayacagi goriisii

kabul gormiis durumdadir. Ancak literatiirde iliski kalitesinin hangi boyutlardan olustugu
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konusunda hemfikir olunamamus, farkli bigimlerde ele almmistir (Ozkan Tektas ve Kavak,
2010: 55). iliski kalitesinin boyutlarin1 belirleyen ve deneysel olarak inceleyen ilk
aragtirmacilar olan Crosby vd. (1990), iligski kalitesi yapisinda iki boyutun oldugunu ileri
stirerek, memnuniyet ve giiven boyutlar1 ¢ergevesinde agiga ¢ikan bir iliski kalitesi modeli
onermislerdir. Morgan ve Hunt (1994), iliski kalitesinin belirlenmesinde giiven ve baglilik
boyutlari tizerinde durmustur. Kumar vd. (1995) iliski kalitesini, ¢atisma, giiven, baglilik,
iliskiye yatinm yapma istegi ve siireklilik beklentisi de dahil olmak iizere bir¢ok farkli
boyuttan olusacak bir bigimde ele almistir. Smith (1998) iliski kalitesini en az tg ilgili
yapida tezahiir edecek sekilde kavramsallagtirmig ve bunlari giiven, memnuniyet ve baglilik
olarak siralamistir. Wong ve Sohal (2002), iliski kalitesini ¢alisanlar diizeyi ve sirket diizeyi
olmak iizere iki diizeyde ele almistir. Hsieh ve Hiang (2004) iliski kalitesini etkilesim
kalitesi, fiziksel ¢evre kalitesi ve c¢ikti kalitesi olmak tizere ii¢ boyutta incelemistir.
Leonidou vd. (2006), iliski kalitesini uyumlastirma, baghlik, iletisim, isbirligi, memnuniyet,
giiven ve anlayis boyutlar1 ¢ergevesinde ele almistir. Whitten ve Green (2007) kavrama
giiven, kiiltiir, iletisim ve karsilikli bagimlilik ekseninde yaklasmistir. Ural (2009), iliski
kalitesini memnuniyet, iletisim kalitesi, bilgi paylasimi ve uzun vadeli yonelim boyutlar ile
degerlendirmistir. Cater ve Cater (2010) uyumlastirma, bilgi alisverisi, isbirligi ve giiven
boyutlar1 kapsaminda yaklasim sergilemistir. Ventura ve Kiigiik (2017), ¢alismasinda
iletisim kalitesi boyutlarin1 giiven, baghlik, adaptasyon, iletisim kalitesi, atmosfer,
memnuniyet g¢ercevesinde degerlendirmistir. Igorevna Poyraz ve Mutlu (2019) ii¢ boyutlu
sekilde ele almis; giiven, memnuniyet ve yetenek kapsaminda incelemistir. Yilmaz Uz
(2019) iliskide benzerlik tizerine egilen bir yaklasimla giiven, hizmet Kkalitesi, firma itibari,
is anlayisi-benzerligi, sosyal benzerlik ve entelektiiel benzerlik boyutlariyla iliski kalitesini
incelemistir. Boyutlar konusunda bir fikir birligine erisilmemis olan literatiirde birbirinden

farkli bi¢imde tezahiir eden boyutlara iliskin bir 6zet Tablo 1.2°de verilmistir.
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Tablo 1.2. Literatiirde iliski Kalitesi Boyutlarinin Ele Alinisi

Arastirmacilar Boyutlar

Dwyer ve Oh (1987) Memnuniyet/ Giiven / Menfaatgilik

Crosby vd. (1990) Memnuniyet/ Giiven

Lagace vd. (1991) Memnuniyet/ Giiven

Palmer ve Bejau (1994) Memnuniyet/ Giiven/ Misteri Odaklhilik/ Satis Odaklilik/ Saticinin
Deneyimi/ Etik Profil

Wray vd. (1994) Memnuniyet/ Giiven

Bejou vd. (1996) Memnuniyet/ Giiven

Dorsch vd. (1998) Memnuniyet/ Giiven/ Baglilik/ Menfaatcilik/ Miisteri Odaklilik/ Etik
Profil

Jap vd. (1999) Giiven/ Uzun Dénem Odaklilik/ Catisma/ Co6ziilme/ Etkilesim

Walter vd. (2003) Memnuniyet/ Giiven/ Baglilik/

Ndubisi (2004) Giiven/ Baghlik/ iletisim

Woo ve Ennew (2004) Isbirligi/ Uyumlastirma/ Atmosfer

Lages vd. (2005) Memnuniyet/ Bilgi Paylagimy/ fletisim/ Uzun Dénem Odaklilik

Leonidou vd. (2006) Memnuniyet/ Giiven/ Adaptasyon/ Baglilik/ iletisim/ Isbirligi/ Anlay1s

8%1133; Tektasigeggavak Memnuniyet/ Baglhilik/ Giiven/ iletisim/ Bilgi Paylasimi

Wagner vd. (2010) Memnuniyet/ Giiven/ Isbirligi/ Bilgi Paylasimi

Ventura ve Kiigiik (2017) Memnuniyet/ Giiven/ Baglihik/ Adaptasyon/ iletisim/ Atmosfer

Chou vd. (2018) Giiven/ Baghlik/ Isbirligi/ iletisim/ Esneklik/ Bagimlilik

Kaynak: Ozkan Tektas ve Kavak (2010: 55)’den uyarlanarak gelistirilmistir.

Literatiirde boyutlar konusunda bir fikir birligi saglanmamis olsa da memnuniyet ve
giiven boyutlarinin hemen hemen tiim ¢aligmalarda ele alindig1 goriilmektedir. Buradan bu
iki boyuta iliski kalitesini ortaya koymak hususunda daha fazla onem atfedildigi
anlasilmaktadir. Bu ki boyutu takiben siklikla incelenmis diger boyut ise baglilik olarak
dikkat cekmektedir. Iletisim, isbirligi ve uyumlastirma (adaptasyon) boyutlarmin da
calismalarda iliski Kalitesinin yapisinm1 belirlemede etkin bir faktér oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Bu calismada da iletisim Kalitesi, literatiirde yogun sekilde tezahiir eden

giiven, bagllik, isbirligi, iletisim ve uyumlastirma boyutlar1 kapsaminda incelenmistir.
1.2.2.1. Giiven

Giiven, iliski pazarlamasinda en ¢ok incelenen ve kabul edilen kavramlardan biridir.
Wilson'a (1995: 337) gore giiven, bir iliski modelinin en temel yap1 tasidir ve bu nedenle
cogu iliski modeline dahil edilmektedir. iliskisel pazarlama ile ilgili literatiirde ¢ok sayida
giiven tanimina rastlanmaktadir. Fakat ¢ogu tanim, iliski ortaginin diger ortagin yararina
hareket edecegi inancim igermektedir. Ornegin Anderson ve Weitz (1992) giiveni “Bir
tarafin gelecekte diger tarafin yapacagi eylemlerle ihtiyaglarinin karsilanacagma olan
inanc1” olarak tanimlamaktadir. Moorman vd. (1993: 82), giiveni iligskisel kapsamda

“Kendine giivenen bir degisim ortagma giivenme istegi” olarak ele almistir (Ulaga ve
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Eggert, 2006: 315). Morgan ve Hunt (1994: 22), “iliski i¢indeki taraflarm karsilikli olarak
birbirlerine duydugu inang” olarak ele almis ve giivenin iligkisel pazarlama anlayisi i¢inde
en onemli unsur oldugunu ileri siirmiiglerdir. Gergekten de taraflar arasinda gilivenin
olmadig: bir iliskide kaliteden s6z etmek miimkiin olmayacagi gibi, iliskinin uzun vadeli

olmasini beklemek de gergekei olmayacaktir (Erbilgin, 2018: 20).

Isletme ve miisterisi arasindaki iliskinin verimliligi igin giiven zorunlu bir faktor
olarak ele alinmaktadir. Bu ger¢evede isletmenin miisteri ile etkili iletisim kurma tarzi, alis-
satig iliskisinden ziyade ¢6ziime odaklanmasi, miisterinin istek ve ihtiyaglarini1 dinlemesi ve
stireglerini uyarlayabilmesi, verdigi vaatleri yerine getirmesi giivenle alakali unsurlardir.
Boylece isletme ve miisterisi arasinda, tiim taraflar i¢in ¢6ziim ve basartya ulasmada
birbirlerine giiven duyduklari bir iliskinin kurulmas1 miimkiin olabilecektir. Eger miisteri,
isletmeyle olan iliskisine inang ve giliven duyar ve deger verirse, bu giiven ortamina dayali
kazan-kazan yaklasimli bir bag olusabilecektir (Camgéz, 2017: 22). Aynm1 zamanda bir
iliskide taahhiitlerin yiiksek seviyede olmasi ve yerine getirilmesi, iliskinin aktorlerinin
iliskiyi sonlandirma yoniinde gelisebilecek niyetlerinin ihtimalini azaltmaktadir (Morgan ve
Hunt, 1994: 23).

Iligkilerde giivenin olusumu noktasinda etkisi olan unsurlar genel olarak istikrarl
samimi iliski, yeterlilik, diiriistliik, sorumluluk bilinci gibi davranis bigimleridir (Ozdemir
ve Kocak, 2012: 131). Miisteri daima kendisine sunulan taahhiidiin yerine getirilmesini,
diiriist olunmasii beklemektedir. Isletmenin miisterisine sundugu taahhiitleri yerine
getirmesi, verdigi sozlerde durmasi miisterinin giivenini olumlu yonde etkileyecektir. Bu
nedenle isletme iligski igerisinde bulundugu miisteriye taahhiitlerde bulunurken, yerine
getirilip getirilemeyecegini dogru bir sekilde analiz etmek durumundadir. Isletme bu giiven
ortamint sagladiginda miisterinin sadakatini elde edebilecektir. Aksi bir durumda ise,
taahhiitlerin yerine getirilmemesi miisterinin isletmeye duydugu giivenin sarsilmasina neden

olacak ve sonug olarak miisterinin kaybina neden olabilecektir (Kaymak, 2016: 38).
1.2.2.2. Baghhk

Baghilik kavramu, iligkisel pazarlama bakis agisiyla Anderson ve Weitz (1992: 19)
tarafindan “Mevcut iliskiyi siirdiirmek ve gelistirmek noktasinda duyulan arzu ve gosterilen
gayret ve duyulan inang” olarak tanimlanmustir. Walter vd. (2003: 160) da benzer bigimde

baghlik kavramini, “Iliskinin gelecek donemlerde de siirdiiriilmesi yoniinde olusturulan
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pozitif tutum” olarak ele alinmigtir. Morgan ve Hunt (1994: 24) ise baghligin iliskisel
pazarlamada en onemli unsurlardan biri olduguna dikkat c¢ekerek, basarili ve basarisiz
iligkileri ayrigtiran 6nemli bir gosterge oldugunu ileri siirmiislerdir (Erbilgin, 2018: 21).
Moorman vd. (1993: 316) ise kavrami “Degerli bir iliskiyi siirdiirmek i¢in kalici bir arzu”
olarak tanimlamistir. Bagliliga iliskin bu kavramsallastirma, bagliligin arzu, isteklilik,
fedakarlik davranisi, siireklilik beklentisi, inan¢ ve iliskinin 6nemi gibi oldukga ¢esitli
faktorlerden olustugunu gostermektedir (Skarmeas vd., 2002: 759).

Endiistriyel pazarlarda alicilar ve biiyiik iiriin tedarikgileri arasindaki iligkiler, gii¢li
duygusal etkiler gelistirmeye oOzellikle elverisli goriinmektedir. Bu iligkiler genellikle
onemli sosyal etkilesimler, kisisel katilim ve karsilikli bagliliktan olusmaktadir (Stanko vd.,
2007: 1094). Baglilig: gelistirmek i¢in alici, saticiyla ilgili olumsuz bir egilim olmayacagina
inanmal1 ve alict mevcut veya gecmis tecriibelerinin gelecekteki egilimlerinin giliglii bir
belirleyicisi olduguna inanmasi gerekmektedir (Sindhav ve Lusch, 2008: 285). Bagliligin
oldugu bir endiistriyel misteri tabani olusturmak, yalnizca fazla sayida miisteri ve karlilik
saglamakla kalmamakta, ayn1 zamanda gelecekteki satin alimlar1 ve miisterilerin isletmeyi
savunuculuk davranmislarin1 da gelistirebilmektedir. Misterilerinin baglilik diizeylerinin
bilgisi ile donatilan bir isletme, iyi iligkileri siirdiirme ¢abalarinin kar seviyelerine nasil
katkida bulunabilecegini anlayabilecektir. Endiistriyel pazarlarda biiyiik satin alma ve
islemlerin niteligi g6z oniinde alindiginda; isletmeye bagliligi olan miisteriler elde edebilen
ve bu bagliligin oldugu iliskiyi siirdiirmeyi basaran isletmeler ¢ok biiyiik bir avantaj ifade
etmektedir (Rauyruen ve Miller, 2007: 22).

1.2.2.3. isbirligi

Iliskisel pazarlama, isletmeler, miisteriler, aracilar, tedarikgiler arasinda bir
isbirligini gerektirmektedir. Taraflar arasindaki iliskilere nem verilmesiyle birlikte iliskinin
taraflar1 biitiinlesik bir igbirligi yapisi i¢ine girip ortak ¢éziimler iiretmek amaciyla bir arada
olduklarinin bilincine varmaktadirlar (Parvatiyar & Sheth, 1995; Katlidag, 2016: 23).

Isbirligi, iki veya daha fazla aktoriin birlikte calistigi, karsilikli anlayisa sahip
oldugu, ortak bir vizyona sahip oldugu, kaynaklar1 paylastigi ve kolektif hedeflere ulastig
duygusal, istemli, karsilikli paylasilan, birbiriyle iligkili olan taraflar arasinda bir ortak
hareket etme ve karar alma siirecidir. Kararlarin ortak miilkiyetini ve sonuglar igin de toplu

sorumlulugu icermektedir. Ozellikle endiistriyel pazarlarda genellikle isletmeler arasinda ve
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tedarik zinciri boyunca bu entegrasyon, koordinasyon ve isbirligi en énemli hususlardan
birini olusturmaktadir (Stank vd., 2001: 30-31).

Young ve Wilkinson'un (1997: 55) isbirligi kavramina getirdikleri agiklamada
“Ortak faaliyetlere veya ortak ¢ikarlara yonelik veya odiillerin elde edilmesine yo6nelik
baskalariyla birlikte yiiriitiilen tiim faaliyetlerin isbirligi olarak tanimlanabilecegi” seklinde
ele almis ve isbirliginin davranigsal d6gelerin yani sira gelecekteki davranigsal duygular ve
beklentileri igerdigini &ne siirmiislerdir. Isletmeler arasi iliskiler perspektifinden
bakildiginda isbirlik¢i davranis, iliskiyi gelistirmek ve siirdiirmek i¢in ortak ya da uyumlu
hedefleri ve faaliyetleri siirdiirmek iizere ortak ve tek basina {istlenilen koordinasyon
gorevlerini igermektedir. Tiim bu ortak faaliyetler yiiksek derecede giiven ve baglilik ile
desteklenmektedir ve bu tiir bir giiven ve bagliligin yoklugunda isbirliginden bahsetmek
miimkiin olmayacaktir. Dolayisiyla, bir isletmeden isletmeye iliskide isbirliginin, iliski
kalitesinde kilit unsurlar olarak goriilen giiven ve baglilik unsurlarinin davranigsal bir
tezahiiri oldugunu sOylemek miimkiindir. Bu nedenle, yiiksek diizeyde isbirliginin
mevcudiyeti, yiiksek derecede bir iligki kalitesine isaret etmektedir (Woo ve Ennew, 2004:
1257-1258).

Isletme ile uyumlu bir is partneri bulmak, onunla bir iliski baslatip bu iliskiyi saglikli
bir bigimde yiiriitmek zor bir istir. Endiistriyel pazarlarda is iligkileri kurmanin zorlugunun
farkinda olan ve kendileriyle uyum gosterebilecek is partneri bulmak konusunda zorlanan
isletmeler, mevcut is iliskisi yurittiikleri partnerleriyle ¢alismay1 siirdiirmenin sagladigi
getirilerin farkinda olmaktadir. Bu nedenle mevcut iliski icerisinde fayda elde etmeyi
stirdiiren ve memnuniyet duyan taraflar baglilik gelistirmek egiliminde olmaktadir. Alic1 ve
tedarik¢i kapsaminda Bonoma ve Johnston (1978: 215), satin alma kararlar {izerinde etki
gosteren temel unsurlarin rasyonel degil, sosyal unsurlar oldugunu ileri siirmiistiir.
Kendileriyle benzerlik gosterene yakinlik duymayi igeren benzerlik-cekim yaklasimi,
bilhassa endiistriyel pazarlarda is faaliyeti yiiriiten isletmelerin 6ncelikli olarak kendilerine
benzer olan potansiyelleri hedefleyip, onlarla g¢alismak isteyecekleri varsayilmaktadir
(Dwyer vd., 1998: 58; Yilmaz Uz, 2019: 1434).

Isletme ve miisterisi benzer amaglar gercevesinde beraberce is yapip, birbirleriyle
alakali olarak deneyimler edindik¢e ve amaclar cergevesinde faaliyetlerini siirdiirdiikce
birbirlerinin becerilerinden ve kaynaklarindan giderek artan bir bicimde yararlanmaktadir.

Boylece iligki ilerledikge isletmeler, karsilikli ihtiyaglart dogrultusunda donanimlarini,
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stireglerini, metotlari1 degistirmeye, ortaklastirmaya baslamakta ve islem maliyetleri
azalirken elde ettikleri yararlar artis gostermektedir (Bennett ve Gabriel 2001; Ozkan Tektas
ve Kavak, 2010: 54). Isbirligi icerisinde calismak, tek basina hareket eden herhangi bir
isletme tarafindan gergeklestirilemeyecek bir isbirlikgi faaliyetin ortaya ¢ikardig: sinerjiyle
daha olumlu ¢iktilar elde edilmesini saglamaktadir (Cao ve Zhang, 2010: 359).

Yaprakli ve Saglik’a (2010: 75) gore isletme ve misteri arasindaki isbirligi iliski
kalitesinin temelini olusturmakta, iyi bir iliskinin itici ve cesaretlendirici giictini teskil
etmektedir. Ayrica isbirligi sayesinde isletme siireglerine miisterinin de dahil olmasiyla
katilimcr bir diyalog olusturmak yoluyla siiregler hizlanabilmekte, miisteri baglilig

kolaylasabilmektedir.

Ortak hedeflere ulasmak i¢in etkilesim kurma ve birlikte calisma eylemi olarak ele
alian igbirligi, iliskiye 6zgii yogun etkilesimler igermektedir. Boyle bir katilim, isletmeler
ve miisteriler arasindaki iliskileri daha yakin, daha agik ve daha islevsel olarak birbirine
bagimli hale getirerek, tiim katilimecilar i¢in faydali sonuglar agiga ¢ikarmaktadir. Yakin
isbirligi ve yogun etkilesimler yoluyla isletmeler, misterilerin i¢ operasyonlar1 ve
piyasalardaki zorluklar hakkinda daha fazla bilgi edinebilmekte, acil ihtiyaglar ve o6zel
talepler hakkinda daha iyi bilgi sahibi olabilmekte ve boylece iliskiyi gelistirmek igin uygun
ve etkili alanlara yatirim yapabilmektelerdir (Chou vd., 2018: 563-564).

1.2.2.4. iletisim

fliski taraflarmin iliskiyi basarili bir bigimde yiiriitebilmesinde birbirleri arasindaki
iletisimin etkin olmas1 gerekmektedir. Verilerin dogru bir sekilde ve zamaninda
paylasilmasi, karsilikli fikir paylasimlari etkin bir iletisim i¢in 6nemli unsurlar olarak kabul
edilmektedir liski icerisinde etkin bir iletisim yapisinin bulunmasinm her iki tarafa da
onemli katkilart olmaktadir (Eren, 1996: 349).

Iletisim kurmaksizin isletme ve miisteri arasinda Kaliteli bir iliskinin kurulmas: ve
stirdiirilmesinin beklenmesi olas1 degildir. Ancak burada esas olan husus, yasanacak
iletisim zorluklarmin ya da iletisimden kaynaklanan problemlerin iligki kalitesini olumsuz
bicimde etkileyecegidir (Ozkan Tektas ve Kavak: 2010: 56). iletisimde yasanabilecek

sorunlar, iligskiye sirayet edecek ve iliskinin yapisina bozabilecektir.
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Iletisim, iliskinin ortaklar1 tarafindan herhangi bir degisimin olusmasi igin yerine
getirmesi gereken temel kosullardan biridir (Kotler, 1997) ve iliskisel pazarlama
literatiirinde yer alan farkli ¢aligmalarda, isletmeler arasindaki ticaretin basarisindaki
onemli unsurlardan biri olarak kabul gérmekte; iliski kalitesinin de 6nemli bir belirleyicisi
olarak goriilmektedir (Lages vd., 2005: 1044). Isletmeler aras1 yasanan iletisim zorluklari,
bir iliskinin taraflar1 arasindaki sorunlarin en temel nedenlerinden biri olarak ele
alinmaktadir (Mohr ve Nevin 1990; Chang vd., 2012: 856; Yilmaz, 2015: 27). Dolayisiyla
isletmelerin iligki Kkalitesi konusunda dikkat etmeleri gereken 6nemli unsurlardan birini

olusturmaktadir.
1.2.2.5. Adaptasyon (Uyumlastirma)

Isletmenin spesifik ihtiyaclarina yanit verebilmek icin dizayn edilen ve uygulanan
kisi, grup veya isletme diizeyindeki davranigsal ya da yapisal modifikasyonlar (Brennan ve
Turnbull, 1997) olarak adlandirilan uyumlastirma, iliski igindeki bir aktoriin siiregler,
prosediirler, {irtinler veya hizmetlerini diger aktoriin  ihtiyaglar1  dogrultusunda
uyarlayabildiginde olusabilen bir boyutu ifade etmektedir (Cater ve Cater, 2010).
Uyumlagtirma iliski i¢indeki aktorler arasinda isbirligi ruhunu kuvvetlendirmesi, karsilikli
anlayis, ortak siiregler, problemlere ortak ¢oziim arayislart (Wong ve Chan, 1999), ortak is
yapabilme ve piyasa icerisinde uzun vadede ortak rekabet avantaji elde etme noktasindaki
becerilerini arttirmaktadir (Fynes vd. 2005; Olmez ve Mutlu, 2017: 83).

Uyumlagtirma, beklenmedik ve ani bir bigimde gelisen miisteri gereksinimlerine kisa
stire i¢inde ¢6ziim veya ¢Oziimler iretmeyi de igermektedir. Bu tiirden bir adaptasyon
becerisi yiiksek olan isletme, esnek politika ve kurallar uygulayabilme becerisine sahip
demektir (Cannon ve Homburg, 2001; Yaprakli vd., 2018: 131). Dolayisiyla miisteriye
¢oziim yaratmak igin isletme igerisindeki politikalarin ve siireglerin esnetilebilirligi,

uyumlagtirma kavrami bakimindan 6nem arz eden bir husustur.

Uyumlastirma siireci veya motivasyonu hakkinda literatiirde diger boyutlara kiyasla
daha az bir yonelim oldugunu sdylemek miimkiindiir ancak, iliskinin Kkalitesinin
belirlenmesinde temel boyutlardan biri olarak éne siiriilmektedir (Orn. Brennan ve Turnbull,
1998; Leonidou vd., 2006). Dolayisiyla uyumlastirma, bir iliskinin tanimlayici1 6zellikleri
olarak kabul edilmektedir. Alicilar ve saticilar arasindaki uyumun varhigi, bir iliskinin

varligini gosterirken, bunun olmamasi ise satin alma ve pazarlamaya yonelik islemsel bir
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yaklagimin mevcut oldugunu gostermektedir. Baska bir deyisle, uyum bir iliskinin varlig
icin en gerekli kosullardan birini olusturmaktadir. Bu nedenle, bir alici-satici iliskisinde
uyumlulugun derecesi, iligki kalitesinin derecesini yansitmakta; yiiksek adaptasyon
seviyelerinin, yiiksek seviyede iliski kalitesi ile tutarli oldugu disiiniilmektedir (Woo ve
Ennew, 2004: 1258). Ozellikle endiistriyel pazarlar baglaminda miisteriler hizmetlerin,
triinlerin ve fiyat yapisinin &zellestirilmesine, uyumlastirilmasina daha fazla ihtiyag
duymaktadir (Rauyruen ve Miller, 2007: 21). Bu nedenle endiistriyel pazarlarda bu boyut

daha fazla 6nem kazanmaktadir.
1.2.2.6. Memnuniyet

Memnuniyet Crosby vd. (1990: 70) tarafindan “Isletme ile etkilesim deneyiminin
degerlendirilmesinin bir sonucu olarak ortaya c¢ikan duygusal bir durum” olarak
tanimlanmistir. Ganesan’a (1994: 2) gére memnuniyet, yalnizca algilanan etkinligin
Olglimiinii veren bir degisken degil, bunun yani sira gelecekteki potansiyel eylemlerin de
belirleyicisidir (Moliner, vd., 2013: 198). Bununla birlikte memnuniyet, iliskilerde énemli
bir rol alan, isletme ve miisteriler arasindaki iligkilerin siirmesini saglayan, isbirligini

arttiran bir unsur olarak goriilmektedir (Y1lmaz, 2015: 23).

Misterilerin isletme ile kurdugu iliskinin maliyetleri ve vyararlarina iliskin
beklentilerinin biiyiik bir paymin iliskide yasadiklar1 deneyimlere bagli oldugu ve
deneyimlerin yarattigrt memnuniyete paralel olarak iligkinin siirdiiriilmesi yoniinde
motivasyon ve egilim agiga ¢ikma olasihgmin giiclendigi diisiiniilmektedir. Iliskisel
pazarlamaya iliskin literatiirde miisteri memnuniyeti, isletme ve miisteri arasindaki iliski
kalitesinin degerlendirilmesinde onemli bir gosterge olarak kabul gérmektedir (Zhang ve
Feng, 2009: 18; Jibreal, 2016: 23).

Isletme biliminde en temel varsayimlardan biri, miisteri memnuniyetinin karlilig:
artirdigidir (Grénroos, 1990). Bu varsayim, isletmenin siireglerini, iiriin veya hizmetinin
kalitesini iyilestirerek miisterilerin memnuniyetinin arttigi fikrine dayanmaktadir. Memnun
bir miisteri, isletme ile giiglii bir iliski yaratmakta ve bu da iliskinin dmriinii (veya miisteriyi
elde tutma - miisteri bagliligi) uzatmaktadir, gelistirmektedir. Giiglii iligskiler kurmanin ve
dolayisiyla uzun iliskiler kurmanin bir yolu, miisterilerin memnun olmasini saglamaktir.
Memnuniyete bagl olarak ortaya c¢ikan baglilikla beraber isletme sabit gelirler yaratma,

gelirleri zamanla arttirma ve miisteri iliskilerinin verimliligini ve karliligin1 artirma imkani
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elde etmektedir (Storbocka vd., 1994: 23). Taraflarin memnun olmadig: bir iliskinin ise

stirdiiriilmesi olas1 degildir ve miisterinin kararlarin1 olumsuz yonde etkileyecektir.

Iliski kalitesini etkileyen faktorleri cogaltmak miimkiindiir. Tiim bu faktorler
nedeniyle iliskinin Kalitesi etkilenebilmekte, bu da isletmenin iliskisel pazarlama anlayisina
sirayet edebilmektedir. Dolayisiyla bu durum iligkisel pazarlama siireglerine ve yer verilen

uygulamalarinin sonuglarina da etki edebilecektir.

Endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler, faaliyetleri ¢ercevesinde diinya
capinda rekabet edebilmek i¢in iligki igerisinde bulunduklar1 miisterileriyle isbirlikleri
yapmay1 tercih etmekte, uzun vadeli olumlu iliskileri amaglamakta ve bu kapsamda iliskisel
pazarlama kapsaminda cesitli metotlara basvurmaktadir. Isletmenin miisterileriyle uzun
vadeye dayali iliskiler kurmasinin en 6nemli bileskelerinden birisi miisteri sadakatinin
saglanmasi olarak kabul edilmektedir. Bu anlamda sadakat, iliskisel pazarlama anlayisi

icerisinde en 6nemli yapiy1 olusturmaktadir (Yurdakul, 2007: 284).

Iliskisel pazarlama ve miisteri sadakati, giiniimiiz rekabet ortaminda isletmelerin
mevcudiyetlerini  korumak ve siirekliliklerini Ssaglamak hususunda ©onem tasiyan Ve
birbiriyle iliskili iki uygulamay1 olusturmaktadir. iliskisel pazarlama bir uygulama
stratejisiyiken, miisteri sadakati ise iliskisel pazarlamanm bir sonucudur. iliskisel
pazarlamanin bir sonucu olarak miisteri sadakati kavramu, iliski yonlii olarak hem
isletmelere hem de miisterilere pek ¢ok avantaj saglamaktadir (Aydin ve Tavukgu, 2019:
162).

34



2. BOLUM

2. MUSTERI SADAKATI

Bu boliimde miisteri sadakati kavrami, 6nemi, sadakatin tiirleri, olusumu, diizeyleri

incelenmis Ve iliskisel pazarlama ile olan iligkisine yonelik bilgiler sunulmustur.
2.1. Miisteri Sadakati Kavramimmin Tanimlanmasi

Piyasalar daha rekabetci hale geldik¢e birgok isletme, mevcut miisterileri elde
tutmanin 6nemini kabul etmekte ve miisterinin isletmeye olan sadakatini artirmak i¢in ¢esitli
faaliyetlere basvurmaktadir. Gergekten de misteri sadakati ile iligkili olarak ele alinan
faydalar, isletme iginde yaygin olarak kabul edilmektedir (McMullan ve Gilmore, 2008:
1085). Bugiin bir¢ok alternatif arasinda tiriinlerin ve hizmetlerin giderek birbirine benzestigi
bir ortamda miisterinin elde tutulmasi olduk¢a zorlasmus durumdadir ve bu durum

miisterinin isletmeye olan sadakatini daha da 6nemli bir pozisyona tasimustir.

Isletmelerin basariy1 yakalamalar1 ve karlilik diizeylerini arttirabilmelerinde en temel
unsurlardan biri miusteri sadakati olarak kabul edilmektedir. Yogun rekabet¢i giiniimiiz
sartlarinda tiim isletmeler, bu sadakati elde etmek noktasinda ¢ogun ¢abalar gostermektedir.
Miisterilerin isletmeye olan sadakati ne 6l¢iide basarili bir bigcimde saglanabilir ve ne dlglide
stirdiiriilebilir olursa, isletmenin 6mrii de buna bagl olarak o kadar uzun olacaktir (Yasli,
2018: 27).

Miisteri sadakati, pazarlama biliminin merkezinde bulunan temel konulardan birini
olusturmaktadir. Bir kavram olarak misteri sadakatinin kokenleri 1920°1i yillara
dayanmaktadir (Bennett 2001: 3). Literatiirde zengin bir arastirma ge¢misine sahip olan
miisteri Sadakati, arastirmacilarin ve uygulayicilarin pazarlamadaki bir takim satin alma
fenomenlerini tanimlamak igin kullandiklart bir kavramdir (Punniyamoorthy ve Raj, 2007:
223). Sadakat arastirmalarinin yiiz y1l dncesine dayanan uzun bir gelenegi olmasina ragmen
(Copeland, 1923), miisteri sadakati kavrami lizerinde hala tartismalar stiregelen, giincelligini
koruyan ve iizerinde siklikla ¢alisilan ¢agdas bir arastirma konusunu olusturmaktadir
(Dahlgren, 2011: 12).

Miisteri sadakati, son on yillarin pazarlama literatiiriinde en ¢ok tartisilan konulardan

birini olusturmaktadir. Miisteri sadakatine olan bu biiyiik ilginin, siirdiiriilebilir rekabet
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avantajlar1 ve finansal sonuglar elde etmedeki O6nemine bagli oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Bu nedenle miisteri sadakatini yonetmek ve gelistirmek ozellikle gliniimiiz
yogun rekabet sartlarinda isletmeler igin stratejik bir zorunluluk haline gelmektedir (Moretta
Tartaglione vd., 2019: 1). Bu anlamda miisteri sadakati, olduk¢a rekabet¢i ve dinamik bir
ortamda diger isletmelere gore rekabet avantaji saglayan Onemli bir faktér olarak
goriilmektedir (Leninkumar, 2017: 454).

En yaygin olarak kabul edilen miisteri sadakati tanimi, sadakati zaman iginde bir
karar verme birimi tarafindan ifade edilen onyargili (yani rastgele olmayan), davranissal
tepki (yani satin alma) olarak tanimlayan Jacoby ve Kyner (1973: 1) tarafindan yapilmustir.
Oliver (1999: 34), sadakati tanimlarken pazarlama ortaminin dinamik dogasina dikkat
¢ekmis, durumsal faktorler iizerinde durmus ve miisteri sadakatini “Tercih edilen bir tiriini
veya hizmeti gelecekte tutarli bir sekilde yeniden satin almak veya yeniden planlamak i¢in
derinlemesine bir kararlilik sergileyerek durumsal etkilere ve pazarlama gabalarina ragmen
tekrarlayan ayni1 marka veya ayn1 marka setli satin almaya neden olan bir kavram” olarak
tanim getirmistir. Baytekin’e (2005: 49) gore sadakat, “Miisterinin rekabet ortamindaki tim
etkilere hangi 6l¢iide direnis gosterdigi ve isletmenin hizmetleri veya triinlerini satin almak
hususunda ne olgiide kararlilik gosterdiginin bir gostergesidir”. Erk’e (2009: 44) gore
sadakat, “Miisterinin bir aliskanlikla, aligveris yaptigi sektor icerisindeki toplam harcama
kapasitesinin biiyiik bir ¢ogunlugunu ayni is yerine yapmasi” anlamini tasgimaktadir. Yi
(1990: 85) kavrami “Bir iriin veya hizmete iligkin tiikketim deneyimine yonelik algi,
degerlendirme ve psikolojik tepkilerin ortak bir sonucu” olarak ele almistir. Odabas1 (2000:
17) bu kavrami “Miisterinin alternatifler arasinda se¢im hakki oldugunda dahi, istek ve
ihtiyaclar1 dogrultusunda, her zamanki siklikta ayni isletme, marka ya da iiriinii tercih etme
egilimi, arzusu ve eylemi” seklinde ele almistir. Mellens vd. (1996) ise sadakati, belirli bir
stire boyunca belirli bir markaya veya iirine kars1 tarafli bir yanit olarak agiklamis ve
bireyin, hane halki veya isletme olabilecek bir karar verme biriminin satin alma modeli ile
tanimlanmamustir (Ishak ve Ghani, 2013: 187).

Miisteri sadakatine iliskin olarak literatiirde, kavrama bakis agisinin farklilasmasi
sebebiyle birbirinden ¢ok farkli tamimlamalar ortaya ¢ikmustir. Ancak bu tanimlamalar
icerisinde genel olarak tekrarli satin alma, alternatiflere ragmen tercih, baglilik
kavramlarinin 6ne ¢iktigi ve c¢ogunlukla bu kavramlara atifta bulunularak agiklama

getirildigi goriilmektedir.
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Miisteri sadakati, temel olarak miisteri ve isletme arasindaki yiiksek derecede bagdan
olusmaktadir (Ingemansson vd., 2015: 7). Bu anlamda misteri sadakati, iliskisel bir
olgudur. Cesitli rakip alternatiflerin bulundugu bir ortamda, alternatiflere ragmen belirli bir
isletmenin trtin ya da hizmetlerini tercih etmeye iliskin bir davranisi igermektedir (Jacoby
ve Kyner, 1973: 2). Ayrica bu kavram hem isletmenin kendisine hem de iiriinlerine veya
hizmetlerine kars1 duyulan sadakati igermektedir. Dolayisiyla {iriin ya da hizmete iliskin
olabildigi gibi direkt olarak isletmeye iliskin de olabilmektedir (Bayuk ve Kiigiik, 2007:
287; Gemci, 2019: 18).

Bir miisterinin belirli bir isletmenin {irtin veya hizmetlerini tekrarlayan sekilde satin
almasinin altinda iki temel giidii bulunmaktadir. Bunlardan ilki, belirli bir indirim, avantaj,
fayda, teklif, kampanya gibi bir harekete gecirici unsurun bulundugu durum, ikincisi ise
misterinin belirli bir igletmenin iiriiniine ya da hizmetine iliskin duygusal bir baglilik ya da
yakinlik hissetmesiyle alakalidir. Dolayisiyla ilk giidiiniin tatmini belirli bir donem
icerisinde meydana gelmekte ve indirim, teklif ya da fayda sona erdiginde onunla beraber
gecerliligini yitirmektedir. ikinci giidiide ise miisteri, iiriin ve hizmetleri, kendisi i¢in 6zel
olarak atfetmektedir. Boyle bir durumda ikinci giidii daha kalici bir yapiy1 olusturmaktadir.
Bu nedenle isletmeler pazarlama iletisimi stratejilerini daha ¢ok ikinci giidiilere dayali
olarak kurgulamaktadir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 169).

Genel olarak miisteriler, belirli bir isletmenin markasini, iriiniinii ya da hizmetini
tercih etmelerinin yanlis oldugunu kabul etmemekte ya da itiraf etmeyi sevmemektedir.
Dahasi, miisteri sadakatinde, miisteri agisindan muazzam bir atalet bulunmaktadir. Duydugu
sadakat durumu miisteri i¢in kolayliklar sagladig: i¢in g¢ekicidir. Sadakat igerisindeki iliski
tanidik, rahat ve giiven vericidir. Yine de, sadakat yaratmak ve siirdiirmek i¢in agik bir
strateji olmadan, hi¢bir isletmenin Sadik bir miisteri tabani olusturmasi miimkiin degildir
(Moisescu, 2006: 1122). Miisteri sadakati tesadiifi olarak ortaya ¢ikan bir kazanim degildir.
Cesitli kaynaklar, siirecler ve olumlu ¢iktilarin bir sonucudur. Miisteri merkezli yaklagimlar

gerektirmekte ve zamana ihtiya¢ duymaktadir.
2.2. Miisteri Sadakatinin Onemi

Miisteri sadakati, onu elde etmeye calisan isletmeler agisindan bakildiginda zor
goriinmekle birlikte, isletmelerin stratejik bir amag¢ olarak miisteri sadakatini elde etmeye

¢alismalarinin birgok nedeni bulunmaktadir. En temelde, miisterilerin elde edilmesi pahali
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bir istir, dolayisiyla mevcut miisterilerin sadik olmasi, elde etme maliyetlerini amorti etmeye
olanak tanimaktadir. Sadik misteriler genellikle premium fiyatlar 6demeye hazirdir. Sadik
miisteriler, isletmenin triin veya hizmetlerinin, digerlerinden daha istiin oldugunu
diistinmekte, bu nedenle alternatif isletme arayisinda olmamaktadir. Isletme igin en dnemli
kazanglardan biri de, miisterinin satin alma eyleminin siirekli olarak tekrarlanmasinin
yaninda bagkalarina da tavsiye etme yoluyla isletmeye baska miisteriler kazandirtyor
olmalaridir (Ganiyu vd., 2012; ISoraité, 2016: 293). Ingemansson vd. (2015: 7) gore bir
isletmeye, isletmenin markasina ya da triiniine sadik olan miisteriler, fiyat konusunda daha
az hassastir ve belirli bir marka i¢in diger alternatiflere kiyasla daha yiiksek bir fiyat
O0demeye egilimlidir. Ciinkii boyle bir iliskide miisteriler, markanin benzersiz bir yoniinii

gormekte, diger markalara kiyasla 6ne ¢ikan bir degerini algilayabilmektedir.

Gilintimiizde ¢ogu pazar, konumlarini siirdiirmek veya gelistirmek icin isletmelerin
miisteri portfoylerine daha siki bir sekilde odaklanmak zorunda oldugu bi¢imde segmentlere
ayrilmis ve asir1 stoklanmustir. Stirmesi muhtemel olan bu baglamda, misterilerin yeni
segmentlerini yakalamanin zorlugu, miisterilerin isletmeye baglhiligin1 olusturarak veya
gelistirerek mevcut pazarlart koruma ihtiyacin1 vurgulamaktadir. Dolayistyla, siirekli satin
alma davranigimi uzun vadede siirdiirmek, isletmelerin pozisyonlarmi ve karliliklarini
korumalar1 ve gelistirmeleri i¢in stratejik bir hedef haline gelmektedir (Amine, 1998: 305).
Bu baglamda, 6zellikle yogun rekabetci pazarlarda, misterilerin isletmeye karst gelistirdigi
sadakati elde etmek ve arttirmak, isletmelerin pazarda rekabetg¢i bir uzun vadeli pozisyon
kazanmalarin1 saglamaktadir. Ciinkii yiiksek miisteri sadakati, biiyiime, genisleme, yiiksek
pazar payi, yliksek yatirrm getirisi ve nihayetinde yiiksek marka degerine katkida bulunan
bir kavramdir (Kabiraj ve Shanmugan, 2010: 285).

Zeithaml vd. (1996), sadakat gosteren miisterilerin, sadakat hissetmeyen
misterilerden daha farkli davranislar sergiledigini ve isletme ile iliski kurmak ve siirdiirmek
konusunda daha egilimli olduklarin1 belirtmistir. Sadik olan misteriler boylece isletmenin
finansal performansina da olumlu katkilarda bulunmaktadir. Fiyata kars1 duyarli olmamalari
ve devamli olarak alimi tekrarlamalari, Gstelik tavsiye davranisinda bulunmalari isletme igin
finansal bakimdan olumlu sonuglardir (Onaran vd., 2013: 42). Reichheld ve Teal (2001)
tarafindan yapilan bir arastirma, miisteri sadakatindeki % 5°lik bir artisin bir isletmenin
karlihigim % 40 ila % 95 oraninda artirabildigini ve misteri sadakatindeki % 1°lik bir artisin

% 10’luk bir maliyet azalisina esdeger oldugunu gostermektedir (Kim vd., 2008: 99).
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Miisteri sadakatinin isletmeye sagladigi faydalar Doyle (2003: 162-163) tarafindan
su sekilde dzetlenmistir (Ar1, 2019: 44-45):

e Karhihk: isletme, miisterilerinin sadakatini kazandik¢a karlih@ attirma imkani
bulacaktir. Miisterinin ne kadar uzun bir siire boyunca sadik olmasi saglanabilirse,

isletmenin karlilig1 da o dlgiide fazla olacaktir.

e Gelir Artisi: Isletmeye karsi sadakatle yaklasan miisteriler zaman igerisinde
isletmenin iriin ve hizmetlerine iliskin yaptiklar1 harcamalari ¢ogaltabilmekte,
isletmenin bagka tirtin ve hizmetlerine de yonelebilmektedir. Bu da isletme igin gelir

artisin1 beraberinde getirmektedir.

¢ Yiiksek Fiyat Olanagi: Yeni miisteriler i¢in fiyat diizeyi en 6nemli Kkriterlerden
biriyken, sadakat iliskisi i¢erisinde olan miisteriler fiyatlara kars1 daha az hassasiyet
gosterebilmekte, fiyat artislarindan daha az etkilenebilmektedir. Diger bir deyisle
isletmenin {irtin ve hizmetleri i¢in alternatiflere kiyasla bir miktar daha fazla

O0demekten kacinmayabilmektedir.

e Tavsiye: Isletmeye kars1 sadik olan miisteriler, yakin cevrelerine isletme hakkinda
olumlu yorumlarda bulunma ve tavsiye etme davraniglar1 gosterebilmektedir.
Isletme ile olan iliskisinden memnuniyet diizeyi yiiksek oldugunda ve sadakat
diizeyi ne kadar yiiksekse 0 kadar tavsiye davranig1 goriilebilmektedir. Bu tavsiyeler,
reklam ya da tanitim ¢abalarindan daha etkili olabilmektedir ve isletme i¢in kaynak

istemeyen etkili bir tanitim niteligindedir.

e Faaliyet Maliyetleri: Isletmeyle miisterileri arasindaki iliskiler gelistikce,
miisterilere sunulan iriinler ve hizmetlere iliskin maliyetleri ve giderleri de
azalabilmektedir. Boyle bir durumda, isletmenin her zamanki iiriin ve hizmetlerinin
standardini ve kalitesini bozmadan ¢izgisini korumasi ve miisterinin memnuniyetini

saglamasi yeterli olabilmektedir.

Isletmenin sadik bir miisterisinden bekledigi énemli tutum ve davranislar Ganiyu vd.
(2012) tarafindan su sekilde ele alinmistir (Demirli, 2019: 44):

e Isletmenin iriin ve hizmetlerini baskalarina tavsiye etme,
e Isletme iiriin ve hizmetlerini en azindan ayn1 diizeyde satin almaya devam etme,

e Isletmenin sundugu diger iiriin ve hizmetleri de satin alma,
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e Isletmenin iiriin ve hizmetlerinin rakiplerden iistiin olduguna inanma,

e Aktif olarak alternatif {iriin veya hizmet saglayicisi isletme arayisi igerisinde

olmama,

e isletme ile yasanabilecek problemleri diizeltmek icin firsatlar sunma ve iliskiden

6diin vermek i¢in bir neden olarak gérmeme.
2.3. Miisteri Sadakatinin Diizeyleri

Miisteri sadakati {izerine egilen bazi arastirmacilar, misteri sadakatini bazi
segmentlere ayirmanin sadakat yoneliminin dogast hakkinda bir anlayis gelistirmeye
yardimer olabilecegini ve boylece uygun pazarlama aksiyonlarinin alinabilecegini
onermektedir. Bu goriisten hareketle literatiirde mevcut arastirmalarda miisteri sadakatine

yonelik olarak gelistirilmis bazi siniflandirmalar bulundugu goriilmektedir.

Miisteri sadakati siniflandirmalari igerisinde Dick ve Basu (1994) tarafindan onerilen
model literatiirde yogun bir bigimde kabul gérmiistiir. Dick ve Basu, sadakatin goreceli
tutum ve tekrar satin alma arasindaki iligskinin giiciiyle belirlendigini ve hem tutumsal hem
de davranigsal unsurlara sahip oldugunu iddia etmektedir. Bu diisiinceden yola ¢ikarak
sadakat ile ilgili dort kosul oOnermektedir. Bunlar, gercek (mutlak) sadakat, gizli
(gelismemis) sadakat, sahte (yiizeysel) sadakat ve sadakatsizliktir (Rowley, 2005: 575). Bu

sadakat modeli Tablo 2.1’de verilmistir.

Tablo 2.1. Dick ve Basu’nun Dortlii Sadakat Modeli

Tekrarh Satin Alma Davramisi
Yiiksek Diisiik
Gireceli Tutum Yiiksek Gergek Sadakat Gizli Sad_ak_at
Diisiik Sahte Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Dick ve Basu (1994: 101)

Bu modele gore ortaya cikan sadakat diizeyleri su sekilde agiklanmaktadir (Dick ve
Basu, 1994: 101-102).

e Sadakatsizlik: Goreceli tutumun ve tekrarl satin alma davraniginin ikisinin birden
diisiik oldugu diizey, sadakatsizligi temsil etmektedir. Bu durumda miisteri ya
isletmenin iiriin ve hizmetlerine kars1 kayitsizdir, ya farkinda degildir ya da farkinda
olmasina ragmen herhangi bir satin alma veya tutum tutarliligi gostermemektedir.

Isletmeye kars1 belirli bir sadakatten sz edebilmek miimkiin degildir.
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e Sahte Sadakat: Goreceli tutumun yiiksek ancak, tekrar satin alma davraniginin
yiiksek oldugu bir durumu ifade etmektedir. Burada esasinda isletmenin iiriin ya da
hizmetine kars1 belirli bir tutum bulunmamaktadir. Miisteri yalnizca asinalik gibi
basitge bir sebepten dolay1 belirli araliklarla ayni isletmenin {irtin veya hizmetlerini
tercih edebilmektedir. Bu tiirden bir sadakat, genel olarak sik satin alinan kolayda

iirlinler i¢in gegerli olmaktadir.

e Gizli Sadakat: Diisiik tekrar satin alma davranisi, ancak buna karsin yiiksek
goreceli tutum bulundugunda gizli sadakatten soz edilmektedir. Gizli sadakatte
miisteri, belirli bir goreceli tutum sergilemektedir ancak, satin almaya yonelik

tercihini kolaylikla degistirebilmektedir.

e Ger¢cek Sadakat: Gergek sadakat, ele alinan dort sadakat diizeyi igerisinde
sadakatin ger¢ek anlamda tezahiiriidiir. Goreceli tutum ile tekrar satin alma davranist
arasinda tam bir uyum s6z konusudur. Dolayisiyla sadakat diizeyleri igerisinde en

giiclii olan diizey gergek sadakattir.

Rowley (2005), Dick ve Basu’nun (1994) siniflandirmasinda sadik olarak
tanimlanan kategorinin isletmenin gelecegi i¢in 6nemli oldugu ve bu kategorinin 6zel ilgiyi
hak ettigi diistincesinden yola ¢ikarak daha fazla alt gruplara ayiran bir model gelistirmistir.
Modelde, bu kategorinin miisteri gelistirme ve karlilik agisindan Kilit 6nem tasidigina dikkat
cekilerek, sadakat kosulunu daha ayrintili olarak anlamak ve bu anlayis1 sadik kategorideki
misterilerle daha fazla iliski gelistirmek igin kullanilabilmesinin  amaglandigi
belirtilmektedir. Model, sadakatin 4C olarak adlandirilan dort kategoriye ayrilabilecegini
onermekte ve her bir kategoriyle iliskili tipik davranis ve tutumlar1 agiklamaktadir. Buna
gore sadakat kavrami davranig ve tutum olarak iki kapsamda ele alindiginda, aktif davranis
ve pasif davranis ile aktif tutum ve pasif tutum olarak ikiser grup ortaya ¢ikmaktadir. Tutum
ve davranig pasif oldugunda miisteri tutsak olarak ifade edilmektedir. Davranis aktif, tutum
pasif oldugunda miisteri kolaylik aramaktadir. Davranis pasif, tutum aktif oldugunda ise
hosnut olarak ifade edilmektedir. Her ikisinin de aktif oldugu durumda kendini adamis
miisteriden bahsedilebilmektedir. Boylece dort tiir miisteri sadakati ortaya ¢ikmaktadir ve
her biri kendi igerisinde spesifik niteliklere sahip olmaktadir (Rowley, 2005: 575-576). Ele
alinan bu sadakat modelinde yer alan sadakat kategorileri ve tasidigi 6zellikler davranig ve

tutum cergevesinde Tablo 2.2’de verilmistir.
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Tablo 2.2. 4C Sadakat Modeli

Tutum
Pasif Aktif
Davrams Pasi_f Tutsak HO$nl.lt.
Aktif Kolaylik arayan Kendini adamig
Sadakat kategorisi Tipik Davranig
Tutsak (Captive) Bagka secenekleri olmadigi igin bir {iriin veya hizmet satin almaya veya kullanmaya devam ediyor.
g Kolaylik arayan (Convenience-seeker) Genellikle rutin, diisiik katiliml fakat diizenli satin almalar yapiyor.
& | Hosnut (Contented) Yarar saglamaya devam ettikce iliskiyi siirdiiriiyor.
E Kendini adamis (Committed) Bagka isletmenin {iriin veya hizmetlerini neredeyse degerlendirmeye almiyor. Etkilesim yiiksek ve deger
katmaya hazir.
Sadakat Kategorisi Tipik Davranis
Tutsak (Captive) Isletmenin markasina kars1 notr, markanim olumsuz bir sekilde algilanmasimi dnleyen marka deneyimi var.
g€ | Kolaylik arayan (Convenience-seeker) Isletmenin markasina kars1 6zel bir yaklasimi yok, ancak kolaylikla iliskilendirilebilir.
*g Hognut (Contented) Tavsiye istendiginde, yakin ¢evrede paylasilabilecek markaya iligkin olumlu bir tutumu var.
= Diger mevcut miisterilerle veya potansiyel miisterilerle isletme hakkinda olumlu ve memnun agizdan agiza

Kendini adamig (Committed)

aligveriglerde bulunuyor.

Kaynak: Rowley (2005: 576-577)
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Aaker (1991) ise miisteri sadakatinin diizeylerine gore miisterileri bes ayr1 grupta
inceledigi bir basamakli model 6nermistir (Sekil 2.2). Literatiirde bu model, piramit modeli
olarak adlandirilmaktadir. Bu modele gore olusan miisteri sadakat gruplart su sekildedir
(Aaker, 1991: 40):

¢ Sadik Olmayan (Degistiren Miisteri): Piramidin birinci seviyesinde bulunan sadik
olamayan ya da degistiren miisteri olarak anilan bu grup, isletmenin iriin ve
hizmetlerine tamamen kayitsiz olan misterileri temsil etmektedir. Daha iyi kalite,
daha uygun fiyatla karsilastiginda herhangi bir markaya bagli olmaksizin tercih

degisikligi yapabilmektedir.

e Ahskin Miisteri: Isletmenin {iriin ve hizmetlerinden belirli 6l¢iide memnun olan ve
aliskin olan miisteriyi ifade etmektedir. Ancak bu miisteriler, rakipler tarafindan
sunulan faydalar karsisinda savunmasizdir ve fayda algisina sahip oldugunda

degisiklik yapabilmektedir.

e Memnun Miisteri: Degistirme maliyetlerini (zaman kaybi, para veya kazanilan
sadakat avantajlari, degisim ile iliskili performans riskleri gibi) hesaba katan
memnun miisterilerden olusmaktadir. Isletmenin memnun olunan {iriin Ve
hizmetlerini degistirmek icin rakiplerin tesvikleri, bu degistirme maliyetlerinin

iizerinde yer almalidir.

¢ Begenen Miisteri: Bir simgeyi, bir dizi kullanim deneyimini veya yiiksek diizeyde
algilanan bir kaliteyi temel alan ve isletmenin {iriin ve hizmetlerini gergekten seven
ve markaya duygusal bagliligi olan miisterileri igermektedir. Bu duygusal bagliligin
nedeni bazen sadece uzun vadeli bir iliskiye dayali olmasindan
kaynaklanabilmektedir. Ancak miisteri, boyle bir baglilik duygusuyla beraber, kolay
kolay isletmeyi degistirmeyecektir.

e Kendini Adamms Miisteri: Piramidin son seviyesidir ve en iist diizey sadakat
durumunu ifade etmektedir. Isletmenin iiriin ve hizmetlerini kesfetmekten,
tilketmekten veya kullanmaktan gurur duyan ve isletmenin hem islevsel olarak hem
de kisiliklerinin bir ifadesi olarak ¢ok onemli oldugu kararli miisterileri
icermektedir. Bu misteri kategorisinin degeri, tavsiyeleri yoluyla baskalarini
etkilemesinden ileri gelmektedir. Bu tiir sadakat duyan miisteri, yakin g¢evresine

isletmeyi biiylik bir igtenlikle tavsiye etmektedir.
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Ganesh vd. (2000) miisteri sadakatinin yapisin1 iki farkli boyut kapsaminda
incelemistir. Bunlar1 aktif ve pasif sadakat olarak ikiye aymrmustir. Aktif sadakat
davraniglari, miisterinin kasitli cabalarin1 gerektiren davraniglardir ve hem satin alma
davranis1 hem de satin alma niyetlerine yansimaktadir. Pasif sadakatinde ise miisteri satin
alma davramiglar1 veya niyetleri, fiyattaki bir degisiklik veya ge¢is maliyetinden
etkilendiginde belirlenebilmektedir (Cheng, 2011: 150).

Taskin’a (2000: 47) gore miisteri sadakatini bir merdivenin basamaklarina
benzetmek miimkiindiir. Bu basamaklarda asagidan yukariya dogru ¢ikildik¢a sadakatin
diizeyi de artmaktadir. Merdivenin ilk basamaginda isletme ile kisitli bir temasi bulunan
miisteri, son basamakta adeta isletmenin bir taraftar1 vaziyetine doniismiis durumdadir. Ilgili

bu merdiven modeli Sekil 2.1°de verilmistir.

Miisteri Sadakat Diizeyi
A

Taraftar

Devaml
Gelen

Arada Sirada
Gelen
Bazen
Ugrayan

»
' o

Miisteri Ozellikleri

Kaynak: Taskin (2000: 47), uyarlayan Acar (2009: 75)
Sekil 2.1. Miisteri Sadakatinin Basamaklari

Uncles vd. (2002) ise sadakati ti¢ kapsamda ele almiglardir. Bu yaklasima gore
sadakat, tek marka sadakati, boliinmiis sadakat ve zayif sadakat (sadakatsizlik) olarak ele
alinmaktadir. Tek marka sadakati, tek bir isletmeye ya da tek bir markaya gosterilen
sadakati ifade etmektedir. Burada isletmenin markasina karst giiclii bir olumlu tutum ve
inan¢ bulunmaktadir ve markayi tercih israr1 s6z konusudur. Boliinmiis sadakatte aligkanlik
tizerine satin alma s6z konusudur ancak, bu sadakat tek bir markaya kars1 degil, ayni {irlin
grubunda yer alan birka¢ farkli markaya karsidir. Ozellikle Kkalite ve fiyat acisindan
benzerlikler s6z konusuysa bu egilim ortaya ¢ikabilmektedir. Zayif sadakat (sadakatsizlik)
boyutu ise miisterilerin firsatlar1 degerlendirme giidiisiiyle ¢esitli etkiler altinda kolaylikla

degisiklik yapma davranislarmi icermektedir. Indirimler, promosyonlar gibi etkilerle,
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markaya kars1 zayif bir tutuma sahip olan miisterinin baska markaya gegmesi konusunda
engel teskil eden bir durum bulunmamaktadir (Yurdakul, 2007: 279).

Literatiirdeki yaklasimlar degismekle birlikte, sadakate yonelik olarak giiclii bir
sadakat ile sadakatsizlik arasinda bulunan diizeylerin farkli bigimlerde ele alindig
goriilmektedir. Dogal olarak isletmelerin arzu ettigi diizey, gercek bir sadakat diizeyidir.
Isletmeler, miisterilerinin sadakat diizeylerini bu asamaya getirmek icin ¢aba gdstermekte,
zayi1f sadakate sahip olan misterilerin tutumlarini olumlu yonde degistirmek {izere stratejiler

belirlemektedir.
2.4. Miisteri Sadakatine Etki Eden Faktorler

Miisteri sadakati konusunda literatiirde belirli bir goriis birligi olmamasi, miisteri
sadakati kavramimin olusumundan ziyade sadakati etkileyen faktorlerin anlasilmasinin
Oonemini arttirmaktadir. Bu durumun akademik c¢alismalara da yansidigr goriilmektedir.
Ornegin Dick ve Basu (1994), kavramin tam olarak anlasilmasinda miisteri sadakatinin ve
miisteriyi elde tutmayi saglayan degiskenlerin daha derinlemesine degerlendirilmesine
ihtiya¢ oldugunu belirtmistir. Terblanche ve Boshoff (2006) miisteri sadakatinden en yiiksek
fayday1 saglamak i¢in sadakatin onciil itici gii¢lerini anlamanin sart oldugunu 6ne stirmiistiir

(Gee vd., 2008: 360).

Literatiirde genel olarak miisteri sadakatini etkileyen ana faktorler fiyat, giivenilirlik,
empati, duyarlilik, miisteri memnuniyeti (Khadka ve Maharjan, 2017: 12), iriin/ hizmet
kalitesi, pazar payi, miisteri degeri ve degistirme maliyetleri seklinde siralanabilmektedir
(Yurdakul, 2007: 276).

Miisteri memnuniyeti, o6zellikle endiistriyel pazarlarda iriin veya hizmetlerin
sunumunda 6nemli bir unsurdur. Ciinkii misterilerin ihtiya¢ ve isteklerini anlamak ve
karsilamak bu pazarlarda ¢ok 6nemlidir ve bunun saglanmamasi iliskinin sona erdirilmesine
sebep olabilmektedir. Tek seferde yiiksek miktarlarda alimin yapildig: ve hizmet ya da tiriin
hacminin ¢ok yiiksek oldugu bu pazarlarda memnuniyetin en 6nemli unsurlardan biri oldugu

distiniilmektedir.

Giliniimiizde isletmeler, misterilerini memnun edebildigi siirece siirdiiriilebilir bir
basar1 elde edebilmektedir. Dolayisiyla isletme ve miisteri arasindaki iliskilerde

memnuniyet en 6nemli faktorlerden birini olusturmakta ve sadakatin bir onciilii olarak ele
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alinmaktadir. Oliver’a (1999: 43) gore miisteri memnuniyeti, sadakatin saglanmasi
hususunda en 6nemli faktordiir. Miisteri memnuniyeti, sadakati pekistirmekle beraber her
memnun olan miisterinin sadik olmasi ya da her sadik olan miisterinin memnun olmasi gibi
bir sart da bulunmamaktadir. Diger bir deyisle, memnun olan bir misteri isletmeye
tamamen sadik olmayabilmektedir. Fakat sadakat kavraminin olusumunda memnuniyetin
yadsiamaz bir etkisi bulunmaktadir. Isletme ve miisteri arasindaki iliskilerde duyulan
memnuniyet, miisteri sadakatini olumlu yonde etkilemekte, sadakati arttirmaktadir (Fornell,
1992: 21; Yilmaz, 2011: 22). Sadakat ve memnuniyet arasindaki iligkilere yonelik

yaklagimlar Sekil 2.3’te 6zetlenmistir.

Tatmin
Sadakat 1

(%)

ile aym

Sadakat
3 4

(o) |

Kaynak: Oliver (1999: 34), uyarlayan Baytekin (2005: 50)
Sekil 2.2. Sadakat ve Memnuniyet Arasindaki iliskiler

Sekil 2.2°de gorildigi iizere, ilk sekilde memnuniyet ve sadakat birbirine esdeger

kavramlar olarak ele alinmaktadir. Tkinci sekilde memnuniyet, sadakatin icindeki bir yapidir
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ve ziinii olusturmaktadir. Ugiincii sekilde memnuniyet yine sadakatin icindeki bir yapidir
ancak ozii degil, bir 6gesi durumundadir. Dordiincii sekilde nihai sadakat bir 6z olarak ele
alinmakta, memnuniyet ve sadakat birer 6gesini olusturmaktadir. Besinci sekilde
memnuniyet, sadakatin bir pargasi olarak ele alinmakta ancak merkezi bir 6nem
atfedilmemektedir. Altinci sekilde ise memnuniyet ve sadakat ayri ayr1 ele alinmakta fakat
bir ardisiklik atfedilmektedir.

Memnuniyet, sadakatin olusumunda 6nemli bir kavram olarak ele alinmakla birlikte,
giiniimiiz igletmelerinin temel amacglarindan biri miisteri memnuniyetinden daha ziyade
miisterileri icin bir miisteri degeri olusturabilmektir (Ozer, 2005: 16). Dolayistyla miisteri
sadakatiyle birlikte ele alinan temel kavramlardan birini de miisteri degeri kavrami
olusturmaktadir. Miisteri degerinin belirlenmesi ve olusturulmasi, isletmenin gelecekte
gosterecegi basarilar icin bir 6n sart olarak kabul edilmektedir (Graf ve Maas, 2008: 1;
Kaplan, 2019: 28).

Miisteri degeri, isletmenin triinleri veya hizmetleriyle ilgili olarak miisterinin, belli
istek ve ihtiyaglarin1 rakip triinlere ve hizmetlere kiyasla tam anlamiyla karsilayip
karsilayamadigia yonelik gelistirdigi algilardan olusmaktadir. Miisteri, isletme tarafindan
kendisine sunulmus olan deger paketini, devamli olarak ve diisiik maliyetlerle elde ettigi
yoniinde inang gelistirdiginde, isletmeyle arasindaki iliski giiclenmektedir (Onaran vd.,
2013: 40). Miisterinin zihninde olusan degere iliskin bu algisal siireg, miisterilerin
kendilerine en fazla diizeyde deger sunabilen isletmelerin {irin ve hizmetlerine
yonelmelerine neden olmaktadir. Isletmeler, miisterilerine sunduklari iiriin ve hizmetlerin
cekirdek faydasina ek olarak degerler eklemek suretiyle miisterilerin tatmin diizeyini
arttirmaya (Cetintiirk, 2017: 94) ve sadakatlerini temin etmeye calismaktadir. Bu baglamda

miisteri degeri de, sadakatin olusumunda en temel faktorlerden birini olusturmaktadir.

Miisteri sadakati konusunda dogrudan etkili olan faktorlerden bir digeri giivendir.
Miisterinin igletmeye, onun iirlinlerine, hizmetlerine kars1 tasidigi giiven duygusu sadakatin
olusumunda onemli bir etkendir. Misterinin isletmeye giiven duymasinda isletmenin
sagladig1 lirlin veya hizmet Kalitesi, gosterdigi tutarlilik, verdigi sozleri yerine getirmesi,
satig sonrasi desteklerini siirdiirmesi, bir sorun yasandiginda ¢6ziim getirmesi gibi unsurlarin
rolii bulunmaktadir (Demirbag, 2004: 25). Dolayisiyla giiven, isletme ile miisterisi

arasindaki degisim iligskisinde bir giiven ortaminin tesis edilmesi yoluyla iliskinin siirekliligi
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ve marka sadakatinin olusumu agisindan o6nemli belirleyicilerden biri olarak kabul
edilmektedir (G6lbas1 Simsek ve Noyan, 2009: 127).

Miisteri sadakatinde etkili olan faktorlerden biri de degistirme maliyetleri olarak ele
alinmaktadir. Misterinin mevcut isletmeyi degistirmesi karsisinda katlanmasi gereken
maliyetler anlamini tasimaktadir. Fornell’in (1992) tipolojisinde oldugu gibi, degistirme
maliyetleri hem ekonomik (islem maliyetleri, arama maliyetleri gibi) hem de psikolojik
(duygusal maliyetler, biligsel ¢caba) degerleri icermektedir. Degistirme maliyetleri, genellikle
tiriin veya hizmet saglayicidan memnuniyet duymaksizin miisterileri iliskilerde tutmanin bir
yolu olarak kabul edilmektedir. Yiiksek degistirme engelleri, baska bir tedarik¢iye gegmeyi
maliyetli hale getirdiginden miisteriler isletmeye sadik kalabilmektedir. Misteriler, ikame
edilebilir bir iirline gegmek icin ne kadar ¢ok seyden vazgegmek veya feda etmek zorunda
kalirlarsa, mevcut isletmeye 0 kadar bagimli olmakta ve gecis yapma niyetleri o kadar az
olmaktadir (Pan vd., 2012: 152). Bu nedenle degistirme maliyeti, misterilerin {iriin veya
hizmet saglayicisi olan isletmeyi degistirmesini zorlastiran engeller olarak ele alinmaktadir.
Dolayisiyla miisteriler, isletmeyi degistirmeyi diistiniirken hem elde ettigi faydalart hem de
karsilagacagi maliyetleri degerlendirmektedir. Degistirmek icin gerekli maliyetler, kazanilan
faydalardan daha yiiksek oldugunda (asir1 yiiksek bir degistirme maliyeti anlamina
gelmektedir) bir ¢ikis bariyeri olusmaktadir, boylece degistirme olasiligi azalmaktadir
(Cheng, 2011: 152). Bu nedenle degistirme maliyetleri de sadakati etkileyen unsurlardan

biri olarak ele alinmaktadir.

Sadakat ile yakim iliskili kavramlardan biri de olumlu itibardir. itibar, isletme
kiltliriiniin, degerlerinin, is yapma tarzinin, tutarlihi@min, kalitesinin 15181 altinda gegmisten
gelen deneyimlerle uzun vadede olusmus olan bir kavramdir. itibar, degerli ve taklit
edilmesi zor bir kaynaktir. Uriiniin, hizmetin, amblemin, sloganin ya da stratejilerin taklit
edilmesi miimkiindiir ancak, itibar yapist geregi isletmeye 6zgiidiir. Bu baglamda isletmenin
sahip oldugu olumlu itibar, rakip isletmelerin rekabet baskisi ve tehditleri karsisinda
isletmeye Onemli diizeyde bir rekabet avantaji saglamaktadir (Dayan¢ Kiyat, 2012: 7).
Isletmenin olusturmus oldugu tutarli bir kimlik ve imaj, gii¢lii bir itibar1 beraberinde
getirmektedir. Sahip olunan bu giiven ve itibar, miisterinin satin alma kararlarinda da etkili
olmaktadir. Isletme ve miisteri arasindaki iliskiyi gelistirmekte ve giiclendirmektedir
(Karayel Bilbil vd., 2013: 164-165). Isletmeye yonelik gelistirilen algilar, satin alma
kararlarin1 etkilediginden itibar, isletmeyle hedef kitleler arasinda bir bag olusturmakta,
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iletisimi ve etkilesimi kolaylastirmakta 6nemli bir etkendir. Bu anlamda isletmenin sahip
oldugu itibar, miisterilerin satin alma yoniindeki karar ve davraniglarina y6n veren bir
kilavuz niteligi tasimaktadir (Karabulut, 2019: 45-46).

Isletmenin iiriinlerinin tasidig1 cesitli nitelikler de miisterinin memnuniyeti ve
miisteri sadakatini etkileyen bir baska bir temel faktorii olusturmaktadir. Uriin 6zellikleri
icerisinde en oOnemlisi iriiniin Kalitesidir. Uriin Kalitesi, belirtilen talebi karsilama
yetenegine katkida bulunan bir dizi 6zellik ve keskin marka iiriin &zelligidir. Uriin kaliteleri
ayn1 zamanda temel nitelikler, performans, giivenilirlik, dayaniklilik, servis verilebilirlik ve
miisteri tarafindan algilanan kalite gibi farkli boyutlara sahiptir (Khadka ve Maharjan, 2017:
13). Ayrica iiriin gesitliligi de isletmeyi tercih nedenlerinden biri olabilmektedir. Uriiniin
erigilebilirligi, miisterinin ihtiyaglarina yanit verebilmesi, hatta miisterinin istedigi
dogrultuda kisisellestirilebilmesi iligkilere ve miisteri sadakatine sirayet eden o6zellikleri
olusturmaktadir. Genel anlamda iiriiniin, miisterinin istek ve ihtiyaglarina dogru bir bigimde
yanit vermesi gerekmektedir. Uriinde yasanacak olumsuz deneyimler ise, miisteri ve isletme

arasindaki iliskiye ve sadakate zarar verebilecektir.
2.5. Miisteri Sadakatine iliskin Yaklasimlar

Literatiirde miisteri sadakatine yonelik olarak temelde iki yaklasimin ortaya ¢iktigi
goriilmektedir. Bu yaklagimlar davranigsal miisteri sadakati ve tutumsal miisteri sadakati
olarak incelenmektedir. Bu iki yaklasimin birbirinden ayrilmaz bir biitiin olarak ele alinmasi
gerektigini savunan ve iki yaklasimi birlestiren yaklagim ise karma yaklagim adi altinda

incelenmektedir.

Uncles vd. (2003: 296) miisteri sadakatinin kavramsallastirilmasinda temel olarak
davranigsal ve tutumsal sadakat kapsaminda gosterilen yaklagimlart bir sekil yardimiyla
Ozetlemistir (Sekil 2.3).

49



Markaya yonelik gii¢lii
tutumlar ve pozitif inaniglar

Tutumsal Sadakat (¢ogunlukla
tek markaya sadakat)

Birey i¢in énemli olan diger topluluk
iiyelerinin ve kimliklerinin etkisi

Alisilmis davraniglar géstermek

Davramgsal Sadakat (birkag
markaya boliinmiis sadakat)

Memnuniyet verici deneyimler ve
markalara digiik baghlik

Satin alma ve kullamim durumlan
ve ¢esitlilige duyulan istek

Marka Satin Almanin Ortak
Belirleyicileri (Zayif Sadakat ya
da Sadakatin Olmama Durumu)

Bireyin sartlar ve karakteri

Kaynak: Uncles vd. (2003: 296), uyarlayan Karadag (2019: 63)
Sekil 2.3. Miisteri Sadakatine liskin Kavramsallastirma Yaklasimlar1

Miisteri  sadakati konusundaki mevcut bu ayrimsal durum, miisteri sadakati
tanimlarinda da ortaya ¢ikmaktadir. Literatiirde bulunan miisteri sadakati tanimlarinda bu
kavram hem davranigsal hem de tutumsal boyutlariyla ele alinmaktadir. Bazi1 arastirmacilar
bu iki boyutun arasinda ayirici sinirlar oldugunu, bazi aragtirmacilar ise sadakat taniminda
s6z konusu iki boyutun birlikte diisiiniilmesi gerekliligini savunmaktadirlar (Malthouse ve
Mulhern, 2008: 61; Ciklakalyoncu, 2019: 33). Bu yaklagimlarin incelenmesinde fayda

goriilmektedir.
2.5.1. Davramssal Sadakat

Davranissal miisteri sadakati, miisterinin satin almalarinda siirekli olarak belirli bir
isletmeyi tercih etmesini ifade etmektedir (Marangoz ve Akyildiz, 2007: 197). Misterilerin
hedeflemis oldugu veya gergeklestirdikleri satin alma davranislarini agiklamaya yonelik bir
yaklagimdir (Basaran Alagoz vd., 2004: 33). Davramis agisindan miisteri Sadakatine
yaklasimda onemli olan konu, satin alma eyleminin tekrarli bir eylem niteligi tasimasi ve bu
eyleme yonelik olumlu bir davranis egiliminin gergeklesmesidir (Altintag, 2000: 32; Giin,
2018: 23).
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Davranigsal sadakatin tanimlanmasinda miisterinin satin alma orani, satin alma
sikligi ve tekrar satin alma olasiligi gibi davranigsal olgiitlerden yararlanilmaktadir (Chang
ve Chen, 2007: 105). Bu yaklagimda, sadakatin 6l¢iilmesi miisterilerin gergek satin alma
davranislarinin incelenmesinin sonucunda elde edilmektedir. Bu baglamda davranislarin
Olgiilmesi daha kolay ve daha az maliyetli olmaktadir. Diger yandan bu yaklasim,
miisterinin mevcut durumda davranigsal yapisinin ortaya konmasi ve gelecekteki
davraniglarinin tahmin edilmesinde yararli olabilmektedir (Dekimpe vd., 1997: 406). Bu
yaklasimda sadakat, gercek sadakat veya gergek sadakatsizlik diizlemlerinde
degerlendirilmektedir. Dolayisiyla sadakatin diizeyleri bulunmaktadir. Ayrica yalnizca tek
isletmeye yonelik bir sadakatin disinda boliinmiis bir sadakatten de s6z etmek miimkiindiir.
Ancak bu bolinmiis sadakat icinde biri digerlerinden daha giiclii olabilmektedir. Diger bir
deyisle miisteri, sadakatleri kendi iginde bir tercih sirasina koyabilmektedir. Boylelikle
tercihlerde birden fazla boyut ortaya cikabilmektedir (Ceritoglu, 2004: 145). Davranigsal
sadakat yaklasiminda olgtim daha kolay bir bigimde yapilabilse ve olgiimden elde edilen
veriler objektiflik gosterse de dezavantaji bulunmakta; bu Olclimler yalnizca sinirh
tahminler diizeyinde kalmaktadir (Aaker, 1997: 44; Tayfun ve Yayla, 2014: 31).

Davranigsal miisteri Sadakatine baska bir bakis a¢isindan yaklasildiginda, temel
olarak tekrar satin almaya yonelik davranig biitiinlerinin ele alindigi goriilmektedir. Ancak,
tekrar eden her satin alma bir sadakatin isaretcisi olmayabilmektedir. Miisteri, tekrarli olarak
isletmeden satin alma yapabilmekte, ancak isletmeye karsi herhangi bir baglilik
hissetmeyebilmektedir. Baska bir agidan miisteri, erisilemezlik gibi bir zorunlulugun
dogurdugu nedenden 6tiirii de isletmeyi tercih etmek durumunda kalabilmektedir (Cat1 vd.,
2010: 433; Mermertas, 2018: 39).

Bu agidan ele alindiginda davranigsal sadakat yaklasiminin aksayan yonleri ortaya
¢ikmaktadir. Miisterinin tekrarli olarak satin almasi, siirekli bir bigimde isletmeyi tercih
etmesinin altindaki neden bir psikolojik taahhiitten olusmayabilmektedir (Camgoz, 2017:
37). Bu nedenle yalnizca davranis agisindan sadakat kavramini ele almak yoniindeki bir
yaklagim, kavrama eksik bir bakis agisiyla yaklasmis olmak anlamini tagimaktadir. Bu
nedenle literatiirde siklikla tutumsal sadakatin incelenmesine yonelik yaklagimlarin

benimsendigi goriilmektedir.
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2.5.2. Tutumsal Sadakat

Tutumsal sadakat, isletmeye yonelik olarak gelistirilen ve herhangi bir satin alma
islemiyle sonuglanmasi gerekmeyen bir taahhiit, baglilik ya da giiven igerikli bir miisteri
yaklagimidir (Kumari ve Patyal, 2017: 116). Burada miisterinin ig¢sel siireci ele alinmakta ve

davranisa doniisme zorunlulugu bulunmamaktadir.

Tutumsal miisteri sadakati, biligsel diisiince okulu ¢izgisi igerisinde yer almaktadir.
Bu yaklasimin savunuculart sadakatin acgiklanmasinda temel olarak biligsel siireglerin
etkisini almaktadir. Dolayisiyla sadakat kavraminin agiklanmasinda, {iriin veya hizmetlerin
istikrarli bir bigimde satin alinmasindan daha fazlasini ifade ettigi ve tutumlarin da bu
konudaki roliiniin yadsinamaz bir gergeklik oldugu kabul edilmektedir. Bu yoniiyle
sadakatin olusumunda etki sahibi olan unsurlar1 incelemeyen davranissal sadakat

yaklagimindan ayrismaktadir (Demir, 2012: 108).

Tutumsal sadakat, temel olarak sadakat kavrami igerisindeki miisterinin zihinsel
stirecine odaklanmaktadir. Davranigsal sadakatte yeniden satin alma tizerinde durulurken,
tutumsal sadakatte miisterinin igsel siireci ve duygulari daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir
(Ogiit, 2013: 28). Tutumsal sadakat yaklasiminda, miisterilerin kisisel tercihlerinden
kaynaklanan bir takim farkliliklar da agiga ¢ikmaktadir. Misterinin, rakip isletmelerin
varligina ve hatta ¢esitli avantajlar saglamasina ragmen belirli bir isletmeye yonelik
gelistirdigi olumlu tutum, kisisel ilgiyi, yeniden satin alma ihtimalini, tavsiye etme
ihtimalini, rakip isletmelerin tekliflerine karsi direnci, degistirmeye yonelik isteksizligi
igcermektedir (Malthouse ve Mulhern, 2008: 62; Hassan, 2019: 73).

2.5.3. Karma Yaklasim

Miisteri sadakatini yeniden satin alma davranigindan ayirmak, satin alma davranigini
gevreleyen temel motivasyonun ve sadakat kavraminin anlagilmas: igin gerekli
goriilmektedir. Jacoby ve Chestnut'un (1978: 80) “Miisteri sadakati, bir veya daha fazla
alternatif isletmeye/ markaya gore bazi karar verme birimleri tarafindan zaman iginde ifade
edilen tarafli (yani rastgele olmayan) davranigsal tepki (yani satin alma) ve psikolojik
degerlendirme siireglerinin bir fonksiyonudur” seklinde yapmis oldugu tanim, miisterinin
once alternatiflere sahip olmasi ve ikinci olarak isletmenin markasinin diger markalara
istlinliigiint psikolojik olarak degerlendirmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Bu anlamda

davranis, tek basina kavrami agiklamakta yeterli degildir ve madalyonun bilissel tarafi da
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bulunmaktadir. Bu nedenle, yapiy1 olusturan biligsel mekanizmalar incelenmelidir (Morgan
vd., 2000: 77).

Dick ve Basu (1994) benzer bir yaklasimla, miisteri sadakatinin yalnizca davraniglar
acisindan incelenmesinin sadakat kavramimnin altinda yatan faktorleri anlamada yetersiz
oldugunu belirtmislerdir. Davranigsal tanimlarin, kendi basina miisteri sadakatinin nasil ve
neden gelistirildigini ve degistigini agiklamada yetersiz oldugundan yola ¢ikarak, hem tutum
hem de davranis1 kapsayan bir yaklagim gelistirmislerdir. Baldinger ve Rubinson (1996),
miisteri sadakatinin olgiilebilmesi i¢in tutumlarin davranigla birlikte ele alinmasi gerektigini
savunmus Ve boylece kavramin daha kapsayict bir sekilde anlasilabilecegini ifade
etmislerdir. Bu diisiinceye gore miisteriler sadakat modelleri bakimindan davranissal olarak
ele alindiktan sonra temel tutumlarla iliskilendirilmelidir. Benzer sekilde Chaudhuri ve
Holbrook (2001), miisteri sadakatinin satin almaya yonelik davranislar ve tutumlar seklinde
iki yoniiyle ele alinmasi gerektigini savunmuslardir. Amine (1998), bir markanin zaman
icinde tekrar satin alinmasinin miisteri sadakatinin bir ifadesi olmasina ragmen, isletmenin
markasina kars1 olumlu bir tutumla tamamlanmadigi siirece eksik oldugunu belirterek karma
modele iliskin bu goriisleri desteklemistir. Bu diisiinceye gore isletmeye yonelik olumlu
tutum, onceki satin alma davranisinin devam etmesini saglamaktadir. Dolayisiyla sadakatten
sO6z edebilmek i¢in tutumun ortaya ¢ikmasi gerekmektedir (Bandyopadhyay ve Martell,
2007: 37).

Miisterinin bir isletmenin {riintine veya hizmetine kars1 olumlu bir tutumu olsa da,
baska bir isletmeye karsi daha fazla olumlu bir yaklasimi olabilmektedir. Tutumsal miisteri
sadakati, isletmenin miisterisi i¢in bir degistirme engeli olusmasina yardimci olurken bu
tutum, isletme icin satin alma davranisiyla sonuglandiginda 6nemli hale gelmektedir.
Davranigsal miisteri sadakati, bu anlamda tutumun davranisa doniisen bir yoludur ve isletme
icin daha somut kazang ifade etmektedir. Dolayisiyla, tutumsal sadakatin yapamadigi
dolayli ve somut getiriler tiretmektedir (Kumari ve Patyal, 2017: 116). Bu agidan
bakildiginda tutum ve davranis, sadakat bakimindan bir biitiinii olusturmaktadir ve ikisinin

bir arada gerceklesmesiyle gergek bir sadakat aciga ¢ikabilecektir.
2.6. Tliskisel Pazarlama ve Miisteri Sadakati Arasidaki iliski

Costabile vd. (2004: 44), miisteri sadakati kavramini agiklarken, gergek bir sadakatin

ozelligi geregi kavramin isletme ve miisteri arasindaki iliskiye dayali oldugunu savunmustur
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(Debes, 2019: 29). Bu diisiinceye gore sadakat, iyi iliskilerin sonucunda ortaya ¢ikmakta ve
sadakatin gelismesiyle iligski daha da geliskin hale gelmektedir. Bu anlamda bu iki kavram

bir biitiinu ifade etmektedir.

Genel olarak, ticari miisterilerle bireysel iliskiler gelistirmek, tedarik¢iye giivenli bir
sadik miisteri tabani ve yiiksek bir karlilik diizeyine ulasmak i¢in firsatlar sunmaktadir.
Uzun vadeli olumlu iliskiler igerisinde bulunan ticari miisteriler, iiriin ve hizmet satin
alimlarinda biiyiik miktarlarda harcamalar yaptik¢a, sadik miisterilerin dogru yonetimiyle,
bir tedarik¢i veya hizmet saglayici igin daha fazla gelir saglayabilmektedir. Bu durum,
sadakat kavraminin tam olarak anlasilmasi, uzun vadeli bir yatirim olarak miisteri sadakatini
gelistirme ihtiyacin1 ve ayrica miisteriler ile tedarik¢i arasinda miisteri iliskileri yonetimi

ihtiyacin1 vurgulamaktadir (Rauyren ve Miller, 2007: 21).

Miisteriler sadakatlerini cesitli yollardan biriyle gosterebilmektedir. Ornegin
isletmeyle olan iliskinin devamli bir iliski olarak tanimlanip isletmeyle iliskilerin
yiriitiilmesi konusunda kararlilik gosterebilmekte, satin alma sayisin1 veya satin alma
sikligin1 veya her ikisini birden artirabilmektedir. Bunun yaninda, isletme ile iliskisinden
duydugu giiven ve memnuniyetle beraber hissettigi sadakate dayali olarak, isletmenin adeta
bir savunucusu olarak baskalarinin karar verme siireglerinde giiglii bir rol oynayabilmektedir
(Rowley, 2005: 574). Sadik bir B2B (isletmeden isletmeye) miisteri tabani olusturmak,
yalnizca fazla sayida miisteri ya da yiiksek islem hacmiyle sinirli kalmamakta, aym
zamanda gelecekteki satin almalari ve miisterilerin isletmeye yonelik savunuculuk
diizeylerini tesvik etmektedir. Ticari miisterilerinin Sadakat diizeylerinin bilgisi ile
donatilmis bir tedarikgi, iyi iliskileri siirdiirme ¢abalarinin kar seviyelerine nasil katkida

bulunabilecegini anlayabilecektir (Rauyren ve Miller, 2007: 22).

Miisteri iliskilerinin giiclendirilmesinden kaynaklanan rekabet¢i ve ekonomik
avantajlar sebebiyle iliskisel pazarlama, miisteri memnuniyeti ve misteri Sadakati
alanlarinda uygulayicilar ve akademisyenler tarafindan genis c¢apta test edilmis ve
tartistlmistir. Pazarlama alaninda gelistirilen bir¢ok ¢alisma, miisteri ve isletme arasindaki
iliski yasam dongiisiinii niteleyen biligsel, duyussal ve davranigsal yapilar1 (memnuniyet,
giiven, sadakat ve isbirligi) tanimlayarak pazar iliskilerinin Onciillerine ve sonuglarina
odaklanmustir. Miisteri sadakati de bu iligkilerin bir sonucu olarak literatiirde yogun bir
bi¢cimde ele alinmigtir (Costabile, 2000: 1).
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Miisteri sadakati, miisterinin tiiketilen veya kullanilan marka firtin ile 6nemli bir
psikosomatik baglantiya sahip oldugu bir kavram olarak miisteri ve isletme markasi
baglantisinin temelini olusturan etkilesimli degiskenleri incelemeye calisan arastirmacilar
tarafindan pazarlama literatiiriinde iliski yonetiminin en 6nemli kavramlarindan biri olarak
goriilmiistiir (Bennett vd., 2005; Fazal ve Kanwal, 2017: 181). Gergekten de miisteri
sadakati, alicinin, isletmenin markas1 veya friinlerinin varhigina 6nemli bir psikolojik
bagliliga sahip oldugu o6zel bir iligkisel pazarlama ornegi olarak goriilmektedir
(Punniyamoorthy ve Raj, 2007: 223).

Miisteriler, isletmeyle iliskilerinde duyduklart memnuniyetle beraber, isletmeyle
olan iliskilerini giliglendirmektedir. Miisteriler, iliskilerini giiglendirdik¢e daha fazla is
yapmak ya da daha fazla satin almak yoniinde istekli olabilmektedir (Zeithaml ve Bitner,
2000: 143). iliskinin vadesi uzadikca miisteri, isletmenin ¢alisma sekline, ¢alisanlarina,
hizmet sunumuna, orgiit kiiltiiriine, iriinlerine alismakta, bunun bir sonucu olarak da
belirsizlikten ve riskten kaginma davranisi gostererek alternatif segenekler pahasina
isletmeyle ¢alismay1 siirdiirebilmekte, hatta isletmenin iiriin veya hizmetlerine daha fazla
odemeye istekli olabilmektelerdir (Hoffman ve Bateson, 1997: 360). Misterilerin fiyat
hassasiyetinin azalmasi, isletmenin iiriin ya da hizmetlerinin tekrarli talebini beraberinde

getirmekte, sadakat artmaktadir (Camgéz, 2017: 20).

Iliskisel pazarlamanin temel fikri, kisa vadeli islemsel pazarlama faaliyetlerinin
Otesine gegmek ve miisterilerde uzun vadeli iliskilere dayali sadakat olusturmaktir. Bunu
bagarmanin yolu da, saticilarin miisterilerine daha fazla deger kazandiracak pazarlama
programlar1 (Fruchter ve Sigué, 2004: 142) ve iligkiler biitiinii tasarlamalari ve bunlari
uygulayip siirdiirebilmelerinden gegmektedir. Zira iliskisel pazarlama anlayisinda olan
isletme, miisterisini siirecin disindaki bir aktor olarak degil, bilakis tiim siireglerin bir ortag
olarak gérmektedir. Isletmenin siireglerine belirli dlgiilerde katilimim saglayarak bir baglilik
yaratilmaktadir. Boylece miisterinin isletmeyle ilgili olarak olumlu disiinceler ve tutumlar
icerisinde yer almasi, uzun siireli sadakatle beraber isletmeye karlilik da saglamaktadir.
Hatta bu iliskiden memnun olan miisteri, ortagi olarak gordiigii isletme hakkinda olumlu
tavsiyeler vermek suretiyle daha fazla misteri kitlesine erismesine de olanak tanimaktadir
(Gurjeet ve Sharma, 2012: 282). Bu agidan bakildiginda iligkisel pazarlama, esasinda her iKi

taraf i¢in de karsilikli bir kazang durumunu ifade etmektedir. Isletmeyle olan iliskisinden
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memnuniyet duyan, isletmeye karsi giiven hisseden miisteri, isletmeye karsi sadakat

gelistirebilmektedir.
2.7. liskisel Pazarlama ve Miisteri Sadakatine iliskin Literatiir Ozeti

Too vd. (2001), giyim sektoriinde perakendeci alicilar ve saticilar arasindaki
iliskilerin miisteri sadakatine olan etkisini arastirmistir. Arastirmada giyim magazasi
yoneticileri ve miisterilerine iki farkli anket uygulamasma yer verilmistir. Arastirma
sonucunda elde edilen bulgular, misterilerin giyim magazalarinin iliski pazarlama
cabalarmna iligkin algilarmin, artan baglilik ve sadakat i¢in ¢ok 6nemli oldugunu ortaya

koymustur.

Altunéz (2006), iliskisel pazarlama uygulamalarini hizmet sektoriinde faaliyet
gdsteren isletmeler agisindan irdelemistir. Bu dogrultuda Istanbul’da tatil {iriinlerinin satis
ve pazarlamasini yapan 96 tane A grubu seyahat acentesi kiime olarak se¢ilmis ve 156
yonetici tizerinde anket uygulanmistir. Erisilen bulgular yoneticilerin iliskisel pazarlamanin
etkisine iliskin olumlu goriislere sahip oldugunu ortaya koymustur. Yoneticilerin iliskisel
pazarlamanin etkisine iliskin gortisleri ¢alistiklar1 acentelerin personel sayisi ve sube sayisi

ozelliklerine gore anlamli farkliliklar gostermistir.

Dalkili¢ (2006), sigorta miisterileri tizerinde iliskisel pazarlamanin miisteri baglilig
saglamasindaki etkilerini aragtirmistir. Uygulama Kiitahya ili merkezinde faaliyet gosteren
sigorta acenteliklerinin misterileri {izerinde yapilmigtir. Arastirma sonuglarina gore
misteriler sigorta isletmesiyle siirekli bir iliski kurdukga, sigorta isletmesine olan baglilik

egilimleri artmakta oldugu ortaya ¢ikmustir.

Kutlugdz (2007), endiistriyel pazarda faaliyet gosteren alici ve tedarikei isletmeler
arasindaki iligkilerin incelenerek isletmeler arasinda uzun vadeli iliskilerde belirleyici olan
iliski kalitesi faktorlerinin analiz edilmesini amagladig1 arastirmasinda nitel arastirma
yontemi kullanmistir. Arastirma sonucunda iliski kalitesi boyutlarindan giivence ve kalite

boyutlarinin 6nem kazandig1 goriilmiistiir.

Ndubisi (2007), bankacilik sektoriinde iliski pazarlamasi stratejisinin  miisteri
sadakati tizerindeki etkisini incelemek iizere nicel arastirma gergeklestirmistir. Arastirmada
iliskisel pazarlamanin dort temel boyutunun (giiven, baghlik, iletisim ve ¢atisma yonetimi)

miisteri sadakati tizerindeki etkisi degerlendirilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen
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bulgulara gore ele aliman dort boyut hem birbiriyle hem de misteri sadakatiyle énemli

Ol¢tide iliskili olarak bulunmustur.

Nakiboglu  (2008), kiicik hizmet isletmelerindeki iligkisel  pazarlama
uygulamalariyla tiiketicilerin satin alma sonrasi degerlendirme sonuglar1 arasindaki nedensel
iliskileri, 6nerilen bir davranigssal modelle arastirmistir. Elde edilen bulgulara gore hizmet
kalitesi, iliskisel pazarlama uygulamalari ve iletisim tatmin {izerinde etkili olmustur.
Tiiketicilerin isletmeye duyduklar1 giivenin belirleyicileri tatmin, iletisim ve hizmet kalitesi
algilaridir. Tatmin, giiven ve kisilerarasi giiven degiskenlerinin baglilik ilizerinde anlamli

etkisi oldugu ortaya tespit edilmistir.

Samanli (2008), Mersin Serbest Bolgesinde faaliyet gosteren yabanci isletmelerin,
iligskisel pazarlamaya iligskin algilamalar1 ve bu algilar tizerinde etkili olan faktorlerin tespit
edilmesine yonelik olarak anket yontemini kullanarak bir nicel arastirma gergeklestirmistir.
Arastirma sonuglari, isletmelerin {iretim ve satis esnasinda miisterilerle olan iligskilere 6nem
verdigini, misterilerin talep ve ihtiyaglarina yonelik tiriin ve hizmet sundugunu ancak, satis
sonrasinda iligkilerin devamlilig1 ve takibi hususlarina yeteri kadar onem vermediklerini

gostermistir.

Terzioglu (2008), miisteri sadakati yaratmada iliskisel pazarlamanin roliinii 5 isletme
tizerinde derinlemesine miilakat yontemiyle incelemistir. Arastirmanin ulastigi nitel
bulgular, ticari iliskilerin samimi iligkilere doniisebilecegi ve bunun sonucunda miisterinin
isletmeye olan baglihigmin iliskisel pazarlama yoluyla artacagimi gostermistir. Iliski ve
hizmet kalitesi, miisteri bilgisi ve miisteriyi tanima ve paylasilan degerler iliskisel pazarlama
stirecini olumlu etkilemektir. Giiven kavrami da hem iligki siirecine olumlu yonde katkida

bulunmakta hem de baglilik saglanmasinda énemli bir rol oynamaktadir.

Feng ve Zhang (2009), Isvec mobil telekomiinikasyon sektdriine odaklanarak
iliskisel pazarlama taktiklerinin miisteri memnuniyeti ve giiveni iizerindeki etkisi ve bu
sayede miisteri sadakatinin etkilenme diizeyini arastirmustir. Iliski pazarlamasi taktikleri,
iligki kalitesi (giiven ve memnuniyet) ve miisteri sadakati arasindaki iliskileri test etmek igin
bir kilavuz olarak analitik bir model gelistirilmis ve nicel yontem uygulanmistir. Bulgular,
Isve¢ telekomiinikasyon endiistrisinde hizmet kalitesi, fiyat algilama ve deger tekliflerinin
miisteri memnuniyeti ve giiven yoluyla dolayli olarak miisteri sadakati tizerinde etKisi

oldugunu gostermektedir. Marka imaji, miisteri sadakati ile olumlu ve dogrudan iliskilidir.
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Bununla birlikte, gecis maliyetlerinin miisteri bagliligi ile memnuniyet ve giiven ile daha az

korelasyon oldugu bulunmustur.

Alrubaiee ve Al-Nazer (2010), iliski pazarlamasi yoOneliminin miisteri sadakati
tizerindeki etkisini 450 banka miisterisinden elde edilen verilerle ampirik olarak
incelemistir. Analiz sonuglari, miisteri sadakatindeki degisimi agiklamada iliski pazarlamasi

yoneliminin énemli oldugunu ortaya koymustur.

Kilig (2010), iliskisel pazarlamanin miisteri sadakati yaratma tiizerindeki etkisini
incelemek tizere havayolu isletmesi misterisi olan 272 tiiketiciyle anket uygulamasi
gergeklestirmistir. Arastirmanm uygulama alani olarak THY Miles& Smiles kartin Elite
seviyesine sahip olan yolcular belirlenmistir. Elde edilen sonuglara gore kart sahiplerinin
isletmeye ve isletmeden aldiklar1 hizmete yonelik olarak gelistirdikleri tutumlar, iliskiyi
stirdirme ya da isletmeden ayrilma egilimleri tizerinde etkilidir. Miisterilerin gegmis satin
alma deneyimleri ve sahip olduklar1 satin alma davranisglar iliskisel siire¢ belirleyicileri
tizerinde etkilidir. Misterinin iliskiden elde ettigi fayda ve isletmenin iliskiye yaptigi
yatirimlar arttikca, karsilikl iletisime dayali iliskinin siiresi uzadikc¢a miisterilerin isletmeye

duydugu giiven Ve iligkiyi slirdiirme kararlilig1 artmaktadir.

Yagan (2010), kahve isletmelerinde iliski pazarlamasi uygulamalarinin miisteri
sadakati yaratmadaki roliinii 100 tiiketiciyle gergeklestirdigi uygulama c¢ergevesinde
aragtirmistir. Erigilen bulgulara gore, miisteri sadakati yaratmada iligski pazarlamasi unsurlari
olan, giiven, iletisim, baglilik ve c¢atisma yoOnetiminin olumlu birer faktor oldugu

belirlenmistir.

Ozdemir (2011), marka tatmini, marka giiveni, marka duygusu ve marka sadakati
degiskenlerini ele aldigi nicel arastirmada 450 katilimciya ulasmistir. Yapisal esitlik
modellemesi kullanilan arastirmanin sonucunda elde edilen bulgular, marka tatmini ile
marka sadakati arasindaki iligkinin dogrudan olmadigi ancak, marka tatmininin, marka
giiveni ve marka duygusu araciligiyla hem davranigsal hem de tutumsal marka sadakati
tizerinde etkili oldugunu gostermistir. Benzer bigimde marka duygusunun marka tatmini ile
tutumsal sadakat arasindaki iliskide aracilik rolii bulunmaktadir. Marka giiveninin ve marka

duygusunun, sadakatin iki boyutuyla dogrusal pozitif iliskili oldugu ortaya ¢ikmustir.

Pi ve Huang (2011), iligski odakli yaklasima sahip olan havayolu isletmelerinde iliski

kalitesinin miisteri sadakati tlizerindeki etkilerini anket uygulamasi gergevesinde ampirik
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olarak arastirmistir. Elde edilen sonuglar, iliski odakli yaklasimin memnuniyet ve giiven
tizerinde 6nemli olumlu etkileri oldugunu gostermektedir. Ayrica, memnuniyet, giiven ve
baglilik, miisteri sadakatini aciklayan giiclii ve aciklayici bilesenlerdir. Yazarlar buradan
hareketle, havayollarinin memnuniyet, giiven ve baghligi artirmak ve daha sonra sadik
miisterileri elde tutmak ve puanlar, ugus odiilleri, iicretsiz servisler ve indirimler gibi sektor
icin uzun vadeli kar elde etmeye yonelik yiiksek kaliteli iliskilere yonelik promosyonlar

kullanmas1 gerektigini dnermektedir.

Hristova (2012), olduk¢a rekabet¢i ve doymus bir pazar olan perakende market
sektoriinde iliski pazarlamasi, miisteri sadakati ve rekabet avantaji iligkilerini aragtirmistir.
Arastirma, farkli iliski pazarlama taktiklerinin tiiketicilerin satin alma davranisin1 nasil
etkiledigini incelemek i¢in, 130 market miisterisinden anket yoluyla veri elde etmistir.
Arastirma sonuglari, iliski pazarlamasiin miisteri sadakatine yol agabilecegini gostermistir.
Gelecekteki yeniden satin alimlar farkli faktorlere bagli oldugu i¢in miisterilerin ihtiya¢ ve
beklentilerini anlamak ve iliskileri bu dogrultuda olusturmak bu noktada onemli bir

kriterdir.

Sahin (2013), iliskisel pazarlamanin isletme performansi tizerine etkilerini Konya ili
yetkili otomobil satig acenteleri iizerinde arastirmis, 54 yetkili otomobil satis acentesinde
calisan 216 kisiye ulasmustir. Elde edilen sonuglara gore isletmelerin miisterileri tarafindan
tercih edilme sebeplerinin marka imaji, uygun fiyat olanagi, {iriin segeneginin ¢ok olmasi

faktorlerine bagl oldugunu belirttigi goriilmiistiir.

Mustonen vd. (2015), cevresel degerler, yesil imaj ve endiistriyel miisterilerin
algilanan degerlerinin iliskilerdeki tedarik¢ilerin sadakatini nasil etkilediginin iliskilerinin
uzunlugunun bu iligkileri nasil 1limli hale getirebilecegini incelemistir. 121 isletmeden elde
edilen verilerin analizi sonucunda, hem yesil imaj hem de algilanan degerin miisteri sadakati
ile dogrudan pozitif bir iliskiye sahip oldugu ve cevresel degerlerin tedarik¢inin yesil
imajiyla pozitif iliskili oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, yesil imajin sadakat tizerindeki
etkisi, algilanan degere aracilik etmektedir; ¢evresel degerler dolayli olarak tedarik¢inin
algilanan degeri ile iliskilidir. iliskinin uzunlugu arttik¢a, bir yandan yesil imaj ile miisteri
sadakati arasindaki pozitif iliski giiclenirken, diger yandan g¢evresel deger ile yesil imge

arasindaki pozitif iliski zayiflamaktadir.
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Samsa (2015), iliskisel pazarlama yontemleri (hizmet Kalitesi, fiyat algisi, marka
imaj1, sirket imaj1), iliski Kalitesi (miisteri memnuniyeti, miisteri giiveni) ve miisteri sadakati
arasindaki iligskileri GSM sektorii dahilinde arastirmistir. Elde edilen bulgular ile iliskisel
pazarlama yontemlerinden hizmet kalitesi ve sirket imajimin misteri memnuniyeti ve

miisteri giivenini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir.

Gaurav (2016), otomotiv sektoriinde iligkisel pazarlamanin misteri Sadakati
tizerindeki etkisini incelemek i¢in nedensel arastirma tasarimi kullanmistir ve anket
yontemiyle arag sahibi 510 tiiketiciden veri elde etmistir. Arastirmanin eristigi sonuglara
gore misteri odaklilik, taahhiit, giiven ve iletisim, misteri sadakatindeki degisimin 6nemli

bir ylizdesini agiklamakta ve miisteri sadakatine énemli 6lglide katkida bulunmaktadir.

Kaya (2016), vyiyecek icecek isletmelerinde uygulanan iliskisel pazarlama
taktiklerinin miisteri sadakati tizerine etkisini Ankara’daki tiniversite restoranlarinda, 244
tiiketici tizerinde gergeklestirdigi anket uygulamasiyla arastirmistir. Arastirmanin elde ettigi
sonuglara gore iliskisel pazarlama taktiklerinin farkli diizeylerde (yiiksek, orta, zayif)

miisteri sadakatiyle dogrusal pozitif iligkileri oldugu tespit edilmistir.

Katlhidag (2016), iligskisel pazarlama uygulamalar1 ile miisteri sadakati arasindaki
iliskiyi bankacilik sektoriinde nitel uygulama kapsaminda aragtirmistir.  Yapilan
goriismelerden elde edilen bulgular, iliskisel pazarlama yaklasimiyla misteri sadakati
arasinda olumlu iliski oldugunu, misteriye verilen degerin, 6zverinin, giivenin, Kaliteli

hizmetin, misterileri isletmeye sadik hale getirdigini ortaya koymustur.

Héanninen ve Karjaluoto (2017), pazarlama iletisimi ve iliski pazarlamasinin teorik
akimlarmi birbirine baglayarak endiistriyel isletmeler arasi iliskiler hakkinda yeni bir
anlayis yaratmay1 amagladiklar1 arastirmalarinda, cesitli pazarlama iletisim kanallarinin ve
iletisim Kalitesinin, miisteri tarafindan algilanan degerin miisteri sadakatine doniistimiinii
nasil artirdi@ini test etmislerdir. Teorik gergeve, is iliskisinin uzunlugu da dikkate alinarak,
miisteri tarafindan algilanan deger, pazarlama iletisim kalitesi, kanal etkinligi ve miisteri
sadakati arasindaki iliskilerden olusturulmustur. Kagit, maden ve metal isleme
endiistrilerinde faaliyet gosteren Fin iiretim isletmelerinin miisterileri olan 121 isletmeden
toplanan veriler 1s1ginda ulasilan bulgular, pazarlama iletisimi, miisteri tarafindan algilanan
degerin miisteri sadakati tizerindeki etkileri iizerinde hem dogrudan hem de dolayli bir

sekilde aracilik etkisine ve olumlu iliskiye sahip oldugunu gostermistir. Pazarlama iletisim
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kanallarinin miisteri tarafindan algilanan etkinligi, sadakat olusumuna pazarlama

iletisiminin algilanan kalitesinden daha fazla katkida bulunmaktadir.

Yurtsever (2017), isletme tarafindan yer verilen iligkisel pazarlama uygulamalarinin
misteri tatmini ve misteri sadakati tizerindeki etkisini tespit etmeye yonelik olarak 508
tiketici ile anket uygulamasi gerceklestirmistir. Elde dilen bulgulara gore iliskisel
pazarlama, miisteri tatminini saglayan fiziki unsurlar, personel hizmetleri, misteri iliskileri
ve sunulan dzel hizmetler degiskenleri iizerinde pozitif olarak etkilidir. iliskisel pazarlama,

miisterilerin hem davranigsal hem de tutumsal sadakatini etkilemektedir.

Ventura ve Kiigiik (2017), endiistriyel pazarlar1 konu aldiklar1 arastirmalarinda bir
¢imento ireticiSi isletmenin bayileri ve bayi miisterileri ile olan iliski yapisim
degerlendirilmis, iliski Kkalitesi ve miisteri sadakati arasindaki iligkileri arastirmistir.
Aragtirmanin sonuglarina gore iligki kalitesi boyutlarindan baglilik ve atmosfer misteri
sadakatini arttiran en &nemli boyutlar olarak algilanmustir. Iletisim diizeyinin kismi

moderator etkisi bulunmaktadir.

Erbilgin (2018), marina isletmelerinde iliskisel pazarlama uygulamalarinin, miisteri
sadakati ile tavsiye davranisi iizerindeki etkilerini arastirmustir. iliskisel pazarlama degiskeni
giiven, baglilik, iletisim ve ¢atisma yonetimi boyutlariyla incelenmistir. Erisilen bulgular,
iliskisel pazarlama uygulamalarinin miisteri sadakati ve tavsiye davranisi tizerinde pozitif
etkisi oldugunu ortaya koymustur. Giiven, bagllik, iletisim ve g¢atigsma yonetimi algilarinin

arttikca sadakat ve tavsiye davranisi artmaktadir.

Yash (2018), Aydin ilinde otomotiv sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin satis
sonras1 hizmetlerinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatine olan etkisini 300
tilketiciyle gerceklestirdigi anket uygulamasiyla arastirmistir. Aragtirmanin elde ettigi
sonuglara gore otomotiv sektoriinde hizmetin kalitesi arttiginda, miisteriye daha sicak
yaklasildiginda ve sorunlar1 daha kisa siirede ¢6ziildiigiinde miisteri memnuniyetinin ve

orantil1 olarak miisteri sadakatinin arttig: tespit edilmistir.

Affran vd. (2019), bankacilik sektoriinde miisteri Sadakatinin iliski pazarlama
stratejileri ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji iizerindeki araci etkisini tespit etmeye yonelik
olarak anket uygulamasina yer vermis ve 300 banka iliski sorumlusu c¢alisanina
uygulamisgtir. Arastirma sonuglari, pazarlama stratejileri ile siirekli rekabet avantaji arasinda

pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Bulgular, diger tiim degiskenleri sabit tutarak
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misteri sadakatinin siirdiiriilebilir rekabet avantajindaki degisimin biiyiik bir kismin

olusturdugunu gdstermektedir.

Birol (2019), otomotiv sektoriinde marka imaji, miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati iliskisini arastirmistir. Elde edilen bulgular gerg¢evesinde marka imaji faydalari,
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii iliskilerin oldugu sonucuna
varilmigtir. Marka imajinin deneyimsel fayda, sembolik fayda ve fonksiyonel fayda
boyutlarinin miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati lizerinde anlamli bir etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Deneyimsel fayda bu etkilerde en o6nemli boyuttur. Miisteri

memnuniyeti, misteri sadakatine olumlu etkide bulunmaktadir.

Gemci (2019), isletmelerin miisteri iliskileri uygulamalarinin misteri Sadakati
tizerindeki etkisini 294 tiiketici ile gergeklestirdigi anket uygulamasi cergevesinde
aragtirmistir. Erisilen bulgular, misteri iliskileri yonetiminin miisteri sadakatini dogrusal
yonde etkiledigini gostermistir. Ayrica miisteri iliskileri yonetimi boyutlarindan

memnuniyet boyutunun en 6nemli boyut oldugu tespit edilmistir.

Tavukcu (2019), katilm bankacilig1 sektoriinde faaliyet gosteren banka isletmeleri
tarafindan yer verilen iliskisel pazarlama uygulamalarinin miisteri sadakati, miisteri
memnuniyeti ve tavsiye etme egilimi degiskenleri tizerindeki etkisini arastirmistir. Erisilen
bulgular, iliskisel pazarlamanin giiven, yetkinlik, iletisim, ¢atisma yonetimi boyutlarinin
miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve tavsiye etme egilimi iizerinde olumlu etkileri

bulundugunu gostermistir.

Yegin (2019), mobilyacilik sektoriinde tiiketiciler tarafindan algilanan iliskisel
pazarlama stratejilerinin marka degerine etkisini arastirmistir. Erigilen bulgular, mobilya
markalarimin iligkisel pazarlama uygulamalarini ve boyutlarin1 giiclendirdiginde tiiketici
temelli marka degerlerini arttirdigini ortaya koymustur. Iliskisel pazarlama ve boyutlari,

tiiketici temelli marka degeri ve boyutlari iizerinde pozitif etkilere sahiptir.

Incelenen bu arastirmalarin degiskenleri, yéntemi, alan1 ve érneklemi kapsaminda

bir 6zeti kronolojik olarak Tablo 2.3’de sunulmustur.
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Tablo 2.3. Literatiir Ozeti

miisteri sadakati

Yazar(lar) Degiskenler Arastirma Yontemi Arastirma Alam Orneklem
Too vd. (2001) [liskisel pazarlama, miisteri sadakati Anket Giyim sektori 34 alic1 34 satici isletme
Altunoz (2006) fliskisel pazarlama Anket Hizmet isletmeleri 156 hizmet isletmesi
yoneticisi
Dalkili¢ (2006) fliskisel pazarlama, miisteri baglilig Anket Sigorta igletmeleri 248 tiiketici
Kutlugoz (2007) fliski kalitesi Miilakat Endiistriyel pazarlar Tedarikgi ve alici
isletme yoneticileri
Ndubisi (2007) Tliskisel pazarlama, miisteri sadakati Anket Bankacilik sektorii 220 tiiketici
Nakiboglu (2008) Uzmanlik, hizmet Kkalitesi, iliskisel pazarlama | Anket Hizmet isletmeleri 589 tiiketici
taktikleri, iletisim, c¢alisanlara duyulan giiven, | Goriisme
tatmin, giiven, baglilik
Samanli (2008) Tliskisel pazarlama Anket Serbest Bolge 38 igletme
Terzioglu (2008) Tliskisel pazarlama Derinlemesine miilakat | 5 farkli sektor 5 isletme
Miisteri sadakati
Feng ve Zhang (2009) Iliskisel pazarlama taktikleri, hizmet kalitesi, fiyat | Anket GSM sektorii 202 tiiketici
algisi, deger teklifi, marka imaj1, miisteri sadakati
Alrubaiee ve  Al-Nazer | iliskisel pazarlama Anket Bankacilik sektori 450 tiiketici
(2010) Miisteri sadakati
Kili¢ (2010) Deneyimler, iliskisel pazarlama, giiven, kararlilik, | Anket Havayolu isletmesi 272 tiiketici
isbirligi/ ayrilma
Yagan (2010) Giiven, iletigim, ¢atigma yonetimi, baglilik Anket Kahve isletmesi 100 tiiketici
Ozdemir (2011) Marka tatmini, marka giiveni, marka duygusu, | Anket GSM sektorii 450 tiiketici
davramigsal marka sadakati, tutumsal marka
sadakati
Pi ve Huang (2011) fliskisel pazarlama, promosyonlar, memnuniyet, | Anket Havayolu sektorii 200 tiiketici
giiven, miisteri sadakati
Hristova (2012) Iliskisel pazarlama, miisteri sadakati Anket Pekakende  marketgilik | 130 tiiketici
sektorii
Sahin (2013) Iliskisel pazarlama, isletme performansi Anket Otomotiv sektorii 216 acente calisasi
Mustonen vd. (2015) Cevresel degerler, yesil imaj, algilanan miisteri | Anket Endiistriyel pazar 121 isletme
degerleri, miisteri sadakati
Samsa (2015) iligkisel pazarlama yontemleri, iliski Kkalitesi, | Anket GSM sektorii 673 tiiketici
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Tablo 2.3. Literatiir Ozeti (Devami)

Yazar(lar) Degiskenler Arastirma Yontemi Arastirma Alam Orneklem

Gaurav (2016) [liskisel pazarlama, miisteri sadakati Anket Otomotiv sektorii 510 tiiketici

Kaya (2016) lliskisel pazarlama taktikleri, miisteri giiveni, | Anket Yiyecek-icecek 244 tiiketici
miisteri tatmini, ge¢is maliyeti, miisteri sadakati isletmeleri

Katlidag (2016) fliskisel pazarlama, miisteri sadakati Miilakat Bankacilik sektorii 6 banka

Hénninen ve Karjaluoto | Miisteri tarafindan algilanan deger, pazarlama | Anket Kagit, maden ve metal | 121 isletme

(2017) iletisim kalitesi, kanal etkinligi, miigteri sadakati isleme sektorleri

Ventura ve Kiigiik (2017) Tliski kalitesi, miisteri sadakati Anket Endiistriyel pazar 61 bayi

Yurtsever (2017) Tliskisel pazarlama, miisteri tatmini, davranissal ve | Anket Otelcilik sektorii 508 tiiketici
tutumsal miisteri sadakati

Erbilgin (2018) iliskisel pazarlama, miisteri sadakati, tavsiye | Anket Yatcihk  ve  marina | 270 yat sahibi
davranigi sektorii

Yaslh (2018) Satis sonrast hizmetler, miisteri memnuniyeti, | Anket Otomotiv sektorii 300 tiiketici
miisteri sadakati

Affran vd. (2019) Iligskisel pazarlama stratejileri, miisteri sadakati, | Anket Bankacilik sektori 300 calisan
stirdiiriilebilir rekabet

Birol (2019) Marka imaji, misteri memnuniyeti, misteri | Anket Otomotiv sektorii 507 tiiketici
sadakati

Gemci (2019) Miisteri iligkileri yonetimi, miigteri sadakati Anket - 294 tiiketici

Tavukgu (2019) Iliskisel pazarlama, miisteri sadakati, miisteri | Anket Bankacilik sektorii 400 tiiketici
memnuniyeti, tavsiye etme egilimi

Yegin (2019) Iliskisel pazarlama, marka degeri Anket Mobilyacilik sektorii 639 tiiketici
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Literatiir Ozetinde goriildiigii tizere bir¢ok farkli sektorde ele alinan iliskisel
pazarlama ve miisteri sadakatinin, bu ¢alismanin konusu olusturan isletmenin de faaliyet
gosterdigi otomotiv sektorli bakimindan bazi aragtirmalarda (Sahin, 2013; Gaurav, 2016;
Yaslh, 2018; Birol, 2019) incelendigi goriilmektedir. Endiistriyel pazarlarin 6zelligi geregi
isletmeler arasinda daha uzun vadeli ve daha Kkaliteli iliskilerin ve miisteri-tedarikgi
arasindaki sadakat iliskisinin 6nemi gz Oniine alindiginda, katma degeri yiiksek olan ve bir
tilkenin en onemli sektorlerinden birini olusturan otomotiv sektorii agisindan konunun

incelenmesinin sektorel bir takim ¢ikarimlar yapmaya olanak taniyacagi disiinilmektedir.

Diinya’da otomotiv sektorii, her gegen giin gelisme gosteren ve iilke ekonomileri
bakimindan tasidigi 6nem artan bir sektorii olusturmaktadir. Tiirkiye’de de bu sektor, iiretim
icerisindeki pay1 ve ekonomik katki orani bakimindan imalat endiistrisinin dnde gelen
sektorleri arasinda bulunmaktadir. Sektoriin yurtiginde yarattigt katma deger oldukca
onemlidir (T.C. Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, 2019: 5). Bu 6zelligiyle otomotiv sektorti,
global ekonomi igerisinde biiyiikliik, etkilesim, hacim ve yayginlik gibi degerler bakimindan
baslica sektorlerden biri olarak kabul edilmekte (KPMG, 2020); gelismis ve gelismekte olan
tilkelerde ekonomik kalkinmanin bir lokomotifi olarak goriilmektedir. Ayrica bu sektor,
diger endiistriyel sektorlerle yakindan iligkilidir. Demir-gelik, petro-kimya ve lastik gibi
temel sektorler i¢in en biiyiik alicilar1 icermektedir. Bunun yani sira altyapi, insaat, turizm,
tarim ve ulastirma gibi farkli sektorlerin gereksinim duydugu motorlu araglar ve parcalar bu
sektor tarafindan arz edilmektedir. Dolayisiyla bu sektorde meyedana gelen gelismeler ve
degisimler ekonomiyi ve diger sektorler iizerinde de onemli Ol¢iide etki gostermektedir
(Gorener ve Gorener, 2008: 1213).

Bu tiir sektorlerde tirtin tedarikgileri veya hizmet saglayicilar, miisterilerin benzersiz
ozellikleri nedeniyle miisterilerinin dogasini, ihtiyac ve taleplerini anlamak durumundadir.
Bu nedenle bu ihtiyag ve talepler dogrultusunda siireglerin adapte edilebilmesi, saglikli ve
stirekli bir iletisim icerisinde olunmasi, iyi bir isbirliginin kurulmasi, karsilikli giiven tesis
edilmesi ve genel olarak memnuniyetin olusturulmasi isletmelerarasi iliskilerin ve bagliligin
kurulmasinda énemli faktorlerdir. Isletmeler arasinda bu anlamda uyum saglandigi zaman
iliskiler stirdiiriilebilir olabilmektedir. Daha siirdiiriilebilir ve daha kaliteli iliskilerin de

miisterinin sadakat tutumu ve davranigin1 olumlu yonde etkileyebilecegi diistiniilmektedir.
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3. BOLUM

3. UYGULAMA

Bu boliimde arastirmanin amaci ve onemine iligkin bilgiler verilmis, materyal ve
yontem kapsaminda arastirmanin modeli, hipotezleri, érneklemi, veri toplama araglar1 ve

bulgular1 paylagilmistir.
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, endistriyel pazarlarda iliskisel pazarlama
faaliyetlerinin miisteri sadakati tlizerindeki etkisini aragtirmaktir. Bu amagla, endiistriyel
pazarda faaliyet gostermekte olan bir iiretim isletmesi se¢ilmis ve isletmenin miisterileriyle
olan iliskilerinin kalitesi ile miisterilerinin sadakati arasinda iliski test edilmeye ¢alisilmistir.
Otomotiv sektoriinde bir tedarikgi konumunda olan isletme g¢ergevesinde, arastirma
sonucunda elde edilen bulgularla iliskisel pazarlamanin endiistriyel pazardaki oneminin

ortaya konulmasi suretiyle hem sektére hem de literatiire katki saglamak amaglanmaktadir.
3.2. Arastirmanin Onemi

Glinilimiiz rekabet yogun kiiresel piyasalarinda {iriinlere erisimin kolaylagmasi,
irlinlerin kalite, fiyat gibi 6zellikler bakimindan giderek birbirine benzesmesi, miisterilerin
daha fazla bilinglenmis olmasi1 ve taleplerinin yon degistirmis olmasi, geleneksel pazarlama
anlayisinin terk edilip modern pazarlama anlayisina geg¢ilmesini zorunlu kilmaktadir.

Miisteri, isletmenin en degerli varligi haline gelmis ve tiim siireclerde s6z sahibi olmustur.

Miisterilerinin istek ve ihtiyaglarim1 daha dogru bir bigimde tespit eden ve onlar
tiretimin baglangicindan nihai tiiketime kadarki siireclerine olabildigine dahil eden
isletmeler bunu bir rekabet araci olarak goérmektedir. Miisterilerle olumlu iliskilerin
kurulmasi, gelistirilmesi ve siirdiiriilebilirliginin saglanmasi, giiniimiiz rekabet yogun

pazarlarin en 6nemli stratejilerinden biri haline gelmistir.

Ozellikle daha az sayida miisterinin, daha yiiksek miktarlarda alimlar yaptig
endiistriyel pazarlarda miisteriler ile olan iliskiler ve miisterilerin isletmeye duyduklari
sadakat daha fazla 6nem kazanmis ve iligskisel pazarlama o6nemli bir strateji olarak ele

alinmaya baslamistir. Dolayisiyla endiistriyel pazarlar bakimindan iliskisel pazarlama ve

66



sadakat kavramlarinin ele alinmasi ve arasindaki iligkilerin ortaya konulmasinin 6nem

tagidig1 diisiiniilmektedir.

Bu arastirmada incelenen degiskenler, literatiirde genel olarak iiriin pazarlarina
yonelik olarak incelendigi goriillmektedir. Ensiitriyel pazarlama agisindan konuyu ele alan
calismalarin ¢ok daha az sayida oldugu goriilmektedir. Ozellikle otomotiv sektorii gibi
katma degeri yiiksek olan bir sektor agisindan bu iki degiskenin incelenmesinin ve ortaya

konulan bulgularin literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
3.3. Arastirmanin Materyali ve Yoéntemi

Arastirmanin materyali ve yontemi, model ve hipotezleri, anakiitlesi, 6rneklemi,

Olgekleri ve analiz yontemleri asagida ele alinmistir.
3.3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin temel sorularindan yola ¢ikilarak ve literatiirde yer alan galismalarin
modelleri incelenerek olusturulmus olan arastirma modeli, iliskisel pazarlama kalitesi ve
miisteri sadakati olmak {izere iki degiskeni icermektedir. Iliski Kkalitesi degiskeni
boyutlariyla beraber ele alinmistir ve iliskisel modele dahil edilmistir. Bu boyutlar iliski
kalitesinin dogru bir bi¢imde ele alinmas1 ve farkli agilardan ortaya konulmasi bakimindan
Onem tasiyan giiven, baglilik, adaptasyon, iletisim Kkalitesi, igbirligi ve memnuniyettir. Bu

model Seki 3.1°de verilmistir.

Giiven

Baglilik Hy, Hz, Hs, Ha, Hs He

Adaptasyon

. Mistort
: fliski Kalitesi ustert
Iletisim Sadakati

Kalitesi

Isbirligi

Memnuniyet

Sekil 3.1. Arastirma Modeli
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Arastirma modeli, olusturulan iliskisel yap1 gergevesinde 6 hipotez igcermektedir.
Olusturulan bu hipotezler iligkisel pazarlama kalitesinin boyutlari ile miisteri sadakati

arasindaki iliskileri 6lgemeye yonelik olup su sekildedir:

Hi. iliskiye duyulan giivenin miisteri sadakati iizerinde pozitif etkisi vardur.

H2. Iliskiye olan bagliligin miisteri sadakati iizerinde pozitif etkisi vardir.

Hs. Adaptasyonun miisteri sadakati tizerinde pozitif etkisi vardir.

Ha. Tletisim Kkalitesinin miisteri sadakati iizerinde pozitif etkisi vardur.

Hs. Isbirliginin miisteri sadakati iizerinde pozitif etkisi vardir.

He. Iliskiden duyulan memnuniyetin miisteri sadakati iizerinde pozitif etkisi vardir.
3.3.2. Arastirmanin Anakiitlesi ve Orneklemi

Arastirmanin anakiitlesini Aydmn ilinde faaliyet gosteren Jantsa A.S. isletmesinin
yurtigi (i¢ pazar) miisterileri olusturmaktadir. Isletmenin tiim miisterilerine ulasmak olanakl
olmadigi i¢in, ulasilabilirlik a¢isindan cografi daraltma yapilmis ve yargisal 6rnekleme
yontemiyle Ege ve Akdeniz Bolgesi’ndeki birbirine yakin iller tercih edilmistir. Bu iller
Antalya, Aydin, Burdur, Denizli, Isparta ve Mugla’dir. Bu illerde Jansta A.S. tirinlerinin
alicis1 olan ve aktif olarak jant bayisi ve iireticisi konumunda bulunan 376 isletme

bulunmaktadir. Bu isletmelerin illere gore dagilimi Sekil 3.2’de verilmistir.

120
100

80

105
75
65
60 53
40
4 38
2 I I

Antalya Aydin Burdur Denizli Isparta Mugla

o

o

o

Sekil 3.2. llere Gore Jantsa A.S. Miisterisi Olan Isletmelerin Dagilim1
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3.3.3. Arastirmaya Konu Olan Isletmeye iliskin Bilgiler

1977 yilinda kurulmus olan Jantsa Jant Sanayi ve Ticaret A.S, ticari, zirai
uygulamalar; ¢ok parcali agir vasitalar; traktor, zirai araglar ve ekipmanlar; endiistriyel
araclar ve hafif ticari vasitalar icin jant iiretmektedir. Isletme, iiretim kapasitesi, istihdam
kapasitesi, etkinlik, ihracat performansi bakimindan Aydin iline ve iilke ekonomisine katkisi

onemli olan isletmelerden biri olarak kabul gérmektedir.

Jantsa A.S., 130.000 m? toplam alana sahip olup, Umurlu Mahallesi, Efeler/
Aydin’da faaliyet gosteren, Tiirkiye nin otomotiv yan sanayiinde ilk 30 igerisinde yer alan;
ticari, endistriyel ve tarim makineleri alaninda Avrupa'daki en biyik c¢elik jant
tireticilerinden biri olan bir isletmedir. 1000'den fazla ¢alisana ve yillik 2 milyon jant iiretim
kapasitesine sahip, kiiresel bir isletmedir. Jantsa, iiriinlerinin % 80’ini diinya genelinde
85°den fazla iilkedeki OEM ve Aftermarket miisterilerine ihra¢ etmektedir. isletme, 7000
farkli tasarimda 300 ebat jant iiretimi yapmaktadir. 1977 yilinda Sefik Cergioglu tarafindan
Atga/ Aydin’da kurulan Jantsa, yerel bir jant iiretim at6lyesinden, diinya ¢apindaki en hizli
biiyliyen jant iireticisine doniismiis ve Istanbul Borsasi’na kote olmus, énde gelen jant
tireticilerinden biridir. Yilda 3000'den fazla konteyner ve kamyon gonderisi bulunan
isletmenin cirosunun %80’i ihracat kaynaklidir (Jantsa, 2020).

3.3.4. Arastirmada Kullanmilan Olgekler ve Analiz Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak nicel arastirma yontemlerinden olan anket
yonteminden yararlanilmistir. Olusturulan anket formu, isletmenin miisterileri olan {iretici
ve bayilerin isletme Kkalitesine yonelik ve sadakate yonelik goriislerine basvurmayi
amaclamigtir. Anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde faaliyet gosterilen
il, faaliyet siiresi, ¢alisan sayisi, Jantsa isletmesiyle ¢aligma siiresi ve tercih sebepleri gibi
iretici ve bayilere iliskin sorular yer almaktadir. Anketin ikinci bolimiinde ise iligkisel
pazarlama kalitesi ve miisteri sadakati degiskenlerine iliskin 6l¢ek ifadeleri yer almaktadir.
Olgekler toplam 25 ifadeden olusmakta ve 5°1i Likert Olcegi’ne dayanmaktadir. Buna gére
ifadelerin karsiliginda, 1-Hi¢ Katilmiyorum; 5- Tamamen katiliyorum segenekler olarak

yanitlayiciya sunulmustur.

Arastirmanin iliskisel pazarlama kalitesi 6l¢egi i¢in Ventura ve Kiigiik’iin (2017)
endiistriyel isletmelere uyarlamasi olan ve toplam 19 ifadeden olusan olgekten

yararlanilmistir. Degiskenin boyutlarindan giiven 4, baglilik 3, adaptasyon 2, iletisim
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kalitesi 3, isbirligi 3 ve memnuniyet 4 ifadeden olusmaktadir. Endiistriyel miisteri sadakati
Olgegi icin ise Scheer vd. (2009) ve Mustonen vd. (2015) kaynaklarindan yararlanilmistir.
Iki dlgekten 3’er ifadeden yararlanilmis ve &lgek 6 ifadeden olusturulmustur. Olgekler,

kaynaklari ve ifade sayilarina iliskin bir 6zet Tablo 3.1’de verilmistir.

Tablo 3.1. Arastirmanin Olgekleri

Olcek Kaynak ifade Sayisi

Mliskisel Pazarlama Kalitesi
Uyarlayan: Ventura ve Kiigiik (2017)

Cater ve Cater, 2010; Huntley, 2006; Mitrega ve Katrichis, 4
Giiven 2010; Nyaga, 2011; Raza ve Rehman, 2012; Gil-Saura vd.,

2009
Baghlik Huntley, 2006; Nyaga, 2011; Gil-Saura vd., 2009 3
Adaptasyon Cater ve Cater, 2010; Woo ve Ennew, 2004; Song vd., 2012 2 — 19
iletisim Kalitesi Ventura ve Kiigiik, 2017 3
Isbirligi Song vd., 2012; Nyaga, 2011; Raza ve Rehman, 2012 3
Memnuniyet Nyaga, 2011; Raza ve Rehman, 2012 4
Miisteri Sadakati B
Scheer vd. (2009) ve Mustonen vd. (2015)
Endiistriyel Miisteri Scheer vd., 2009 3 } 6
Sadakati Mustonen vd., 2015 3

Toplam 25

Olusturulan anket formu, Jantsa miisterisi olan {ireticilere ve bayilere 20.02.2020 —
31.05.2020 tarihlerinde bir kismu yiiz-yiize, bir kismi mail {lizerinden ulasilmak suretiyle
uygulanmistir. Uygulamaya dahil edilen illerdeki toplam 376 miisteri iiretici ve bayiye
ulagtirilan anket formlarindan bir kismina, katilim goniilliiliik esasina dayali oldugundan
doniis olmamugtir. Nihai olarak toplamda 126 isletmeden yanitlar alinmigtir. Doldurulmus
olan anket formlarinin tamaminin uygun bir bi¢gimde dolduruldugu goriildiigiinden
analizlere dahil edilmistir. Elde edilen verilerin analizi igin SPSS 21 paket programindan
yararlanilmistir. Verilerin giivenirliginin tespit edilmesinde Cronbach Alpha katsayilari, i¢
tutarliliginin tespit edilmesinde KMO katsayilart ve ug¢ degerlerin tespit edilmesinde
Kolmogorov-Smirnov testi sonucunda ortaya ¢ikan katsayilar baz alinmistir. Miisteri
isletmelerin tasidig1 6zelliklerin, degiskenlere olan yaklasimda farklilagtirict olup olmadig
Kruskal-Wallis siralamali tek-yonlii varyans analizi ile test edilmistir. Degiskenler
arasindaki iligkilerin ortaya konulmasinda korelasyon ve regresyon analizlerinden

yararlanilmistir.
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3.4. Arastirmanin Bulgulan

Arastirmanin eristigi bulgulara yer verilmeden once, anket uygulamasi kapsaminda
elde edilen verilerin giivenilirligi, u¢ degerler tasiyip tasimadigi ve faktor yiikleri test

edilmis, daha sonra bulgulara iliskin sonuglar verilmis ve degerlendirilmistir.
3.4.1. Verilerin ve Giivenirlik ve U¢ Degerler Analizi

Olgme aracinin kararliigini gdsteren giivenirlik analizi, analizler igin bir 6n sart:
olusturmaktadir. Aragtirma Slgeklerin giivenirliginin tespit edilmesinde yaygin bir bigimde
“Cronbach alfa giivenirlik katsayis1” kullanilmaktadir. Cronbach alfa giivenirlik katsayisi,
6lgekte bulunan k maddenin varyanslari toplaminin, genel varyansa oranlanmasiyla bulunan
bir agirhikli standart degisim ortalamasidir. Her bir madde igin belirlenen tek bir alfa
katsayis1 olabilecegi gibi, olgekteki tiim maddelere ait ortalama bir alfa katsayisi da
kullanilabilmektedir. Tiim maddeler igin elde edilen alfa katsayisi anketin toplam
giivenirligini gostermektedir. Literatiirde genel bir kabul olarak bu katsaymnin 0.7 ve
tizerinde yer almas1 beklenmektedir (Kilig, 2016: 47). Yaygin olarak kabul géren yaklagima

gore olusan alfa katsayilar1 ve yorumlama bigimleri Tablo 3.2°de verilmistir.

Tablo 3.2. Cronbach Alfa Katsayilarinin Degerlendirilmesi

Giivenirlik Katsayis1 (Cronbach alfa) Yorumlanmasi
>0.9 Miikemmel
0.7<a<0.9 Iyi
06<a<07 Kabul edilebilir
05<a<0.6 Zayif
a<0.5 Kabul edilemez

Kaynak: George ve Mallery (2003)’den aktaran Kili¢ (2016: 48)

Bu bilgiler gergevesinde iligki kalitesi ve miisteri sadakati 6lgeklerine iliskin olarak

yapilan giivenirlik analizi sonucunda elde edilen katsayilar Tablo 3.3’te verilmistir.

Tablo 3.3. iliski Kalitesi ve Miisteri Sadakati Olgeklerinin Cronbach Alfa Katsayilar:

. Olcek Standart Cronbach

Olgek Madde Sayis1 Ortalamasi Varyans Sapma Alfa
iliski Kalitesi 19 80,67 80,016 8,945 ,913
Miisteri Sadakati 6 25,44 11,577 3,402 ,916

Tablo 3.3’te yer verilen katsayilar incelendiginde her iki 6l¢egin de yiiksek diizeyde
giivenirlik katsayis1 gosterdigi goriilmektedir. Iliski kalitesi icin Cronbach alfa katsayisi
,913 olarak bulunmus, miisteri sadakati i¢in ise ,916 oldugu tespit edilmistir. Yukaridaki
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bilgiler kapsaminda elde edilen veriler 1s1ginda her iki 6lgegin de miikemmel giivenirlik
gosterdigi goriilmektedir. Ortaya ¢ikan bu durum, 6lgeklerin istatistiksel analizlere uygun

oldugunu ve analizlerin 6n sartin1 karsiladigin1 gostermektedir.

Olgeklerin giivenirligi tespit edildiginden, analizlerin parametrik veya parametrik
olmayan testlere gore degerlendirilmesi hususunda yonlendirici olan ug degerler (normal

dagilim) analizine gegilmistir.

Normal dagilim varsayimi, istatistiki analizlerin ¢cogu i¢in esas teskil etmektedir.
Normal dagilimim tespitinde siklikla kullanilan Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk
testleri, siirekli raslantisal degiskenlerden olusan ve her birinin ayn1 dagilima sahip oldugu
ornek verilerinin ampirik dagilim fonksiyonu S(x) ile siirekli olan bir F(x) teorik dagilimi
arasindaki uyumu siamaktadir (Genceli, 2007: 307). Dolayisiyla verilerde u¢ degerler yer
aldiginda bu uyum ve dolayistyla normal dagilim bozulmaktadir. Bu noktada bu durumun

tespiti amaciyla yapilan bu analiz sonucunda elde edilen katsayilar Tablo 3.4’te verilmistir.

Tablo 3.4. U¢ Degerler (Normal Dagilim) Analizi Sonuglart

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Test Test
istatistigi df P istatistigi df P
| Giiven 166 126 ,000 937 126 ,000
& | Baghlik 148 126 000 914 126 000
T:CU Adaptasyon 221 126 ,000 ,844 126 ,000
- | lletisim Kalitesi 306 126 ,000 782 126 ,000
2z | isbirligi 170 126 ,000 919 126 ,000
™ | Memnuniyet 163 126 ,000 897 126 ,000
Sadakat 155 126 ,000 924 126 ,000

Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testlerinde normal dagilimin tespitinde kabul
edilen yaklasim, p degerlerinin p=,05 iizerinde yer almasinin normal dagilima isaret ettigi;
bu degerin p=,05 altinda yer almasinin ise normal olmayan bir dagilima isaret ettigidir.
Dolayisiyla Tablo 3.4 incelendiginde, arastirmanin degiskenleri ve boyutlar1 bakimindan
normal dagilim olmadigi goriilmektedir. Bu sonuglarla, parametrik olmayan analizlerin

yapilmasinin uygun oldugu goriilmektedir.
3.4.2. Faktor Analizi

Faktor analizi, birbiri ile iliskili ¢ok sayida degiskeni bir arada toplayarak az sayida
kavramsal olarak anlamli degiskenler (boyutlar) olusturmay1 amaglayan ¢ok degiskenli bir
istatistiktir. Degiskenlerin bir arada toplandig1 yapiya faktor yiik katsayilari incelenerek
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karar verilmektedir. Faktor yiik Katsayilari, maddelerin faktorlerle olan iliskisini
aciklamaktadir. Literatiirde genel olarak kabul edilen faktor yiik katsayilar1 0,3 veya 0,4
tizerinde yer almasidir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ise degiskenler arasinda yer alan
korelasyonlar1 ve faktor analizinin uygunlugunu test etmektedir ve O ile 1 arasinda degerler
almaktadir. Bu degerin 0,7 iizerinde yer almasi uygun goriiliirken 0,8 tizerindeki degerler

miitkemmel uyumu temsil etmektedir (Biiyiikoztiirk, 2002: 472-474).

Yararlanilan orijinal dlgekte (Ventura ve Kiigiik, 2017) 19 maddeden olusan iliski
kalitesi degiskeninin boyutlar1 6’ya ayrilmaktadir ve bu boyutlar su sekildedir:

1. Giiven

2. Baghlik

3. Adaptasyon (Uyarlama)
4, letisim Kalitesi

5. Isbirligi (Atmosfer)

6. Memnuniyet

Bu boyutlar arasinda iletisim kalitesi boyutu, yazarlar tarafindan olgege dahil
edilmistir. Miisteri sadakati degiskenine iligkin yararlanilan orijinal 6l¢ekte (Scheer vd.,
2009; Mustonen vd., 2015) bulunan 6 madde ise tek boyutlu bir yapiy1 teskil etmektedir.
Kurulmus olan bu yap1, bu arastirmanin 6rneklemi dogrultusunda dogrulayici faktor analizi
yoluyla tekrar test edilmistir. Faktor analizinin sonucunda ol¢ek maddelerinden iliski
kalitesi degiskeninin giiven boyutunu test eden 2 numarali madde ve 4 numarali madde
faktor yiik katsayisi bakimindan beklenen degeri karsilamadigi goriildiigiinden analiz
disinda birakilmistir. Madde Olgekten c¢ikarildiktan sonra analiz tekrar yapilarak yeni
katsayilar elde edilmistir. Olgeklerin i¢ tutarlligini yansitan KMO katsayilar1 dlgek
maddelerinin nihai hali tizerinden alinmistir ve oldukga yiiksek degerlere sahiptir. Bu
bilgiler gergevesinde yapilan faktor analizinin sonucunda ulasilan katsayilar Tablo 3.5°te

verilmistir.
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Tablo 3.5. Faktor Analizi Sonuglari

Madde

KMO

Jantsa giivenilir bir tedarikgidir.

874

Verdigi sozleri yerine getirir.

,659

Jantsa ile olan is iliskimizin uzun siire devam edecegini diisiiniiyoruz.

,673

Tedarik¢imiz olarak Jantsa’ya bagliyiz.

134

Zaman i¢inde Jantsa ile olan is ilisgkimizin gii¢lenecegine inaniyoruz.

,857

Jantsa iiriinleri ihtiyacimiza gore hazirlar.

,897

Tiim arag, gereg Ve ekipmanlari istegimiz dogrultusunda gére hazir hale getirir.

,897

Jantsa ile kaliteli bir iletisimimiz var.

,969

Jantsa ile diizgiin bir iletisimimiz var

971

Jantsa ile eksiksiz bir iletisimimiz var.

,835

Jantsa ile uyumlu bir ortamda ¢alisiyoruz.

,798

Jantsa ile genel olarak iligkilerimiz yakindir.

,750

Jantsa ile karsilikt1 beklentilerimiz mevcuttur.

,512

Jantsa ile islerin koordinasyonundan memnunuz.

,705

Bilgi paylasimi diizeyinden memnunuz.

,529

Islerin yonetilmesi konusundan memnunuz.

,687

Islere olan baglilik diizeylerinden memnunuz.

71

,860

Isletmemiz, Jantsa ile olan giiclii iliskimiz nedeniyle yakin gelecekte bu tedarikginin
miisterisi olarak kalacaktir.

,833

Isletmemizin Jantsa’dan iiriin satin almasi, isletmemizin bu tedarikgiyle olan giiclii
iliskisinden kaynaklanmaktadir.

879

Isletmemiz bu tedarikginin sadik bir miisterisidir.

,730

Jantsa’'nin faaliyet gosterdigi alandaki iriin satin alimimizin ¢ogunu yine Jantsa’dan
yapacagimizi diisiiniiyoruz.

,881

Diger is iliskisinde bulundugumuz isletmelere Jantsa’y1 dneririz.

,829

Bir dahaki sefere benzer {iriinlere ihtiyacimiz oldugunda Jantsa'dan satin alacagiz.

,818

,888

Not: 1= Giiven, 2= Baglilik, 3= Adaptasyon, 4=Iletisim Kalitesi, 5= isbirligi, 6= Memnuniyet, 7= Miisteri Sadakati
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3.4.3. Frekans Analizleri ve Tanimlayici Istatistikler

Aragtirmanin materyalini olusturan 126 isletmenin faaliyet gosterdikleri sehir,
faaliyet gosterdikleri siire, sahip olduklari ¢alisan sayisi, Jantsa ile iliski i¢erisinde olduklari
stire 6zelliklerini Ve ayrica Jantsa isletmesini bir tedarikgi olarak tercih etmelerindeki temel
sebepleri belirlemek tizere frekans analizi yapilmistir. Frekans analizi sonucunda elde edilen

bulgular asagida degerlendirilmistir.

Isletmelerin Antalya, Aydin, Burdur, Denizli, Isparta ve Mugla olmak {izere

aragtirma kapsaminda giren iller i¢indeki dagilimi1 Tablo 3.6’da verilmistir.

Tablo 3.6. Isletmelerin illere Gore Dagilimi

iller f %
Aydm 50 39,7
Antalya 27 21,4
Denizli 12 9,5
Burdur 15 11,9
Isparta 4 3,2
Mugla 18 14,3
Toplam 126 100,0

Isletmelerin 50’si Aydim ilinde faaliyet gostermektedir ve toplam igerisindeki paylar
%39,7 ile ilk siradadir. Isletmelerin 27’si Antalya’da, 12’si Denizli’de, 15’i Burdur’da, 4’ii

Isparta’da ve 18’1 Mugla’da faaliyerlerini ytiriitmektedir.

Isletmelerin kuruldugu tarihten itibaren faaliyer gosterdikleri toplam yila iliskin
bilgiler Tablo 3.7°de sunulmustur.

Tablo 3.7. Isletmelerin Faaliyet Siireleri

Faaliyet Siiresi f %
5 yil veya daha az 5 4,0
6-10 y1l 23 18,3
11-20 y1l 34 27,0
20 y1l ve lizeri 64 50,8
Toplam 126 100,0

Faaliyet siireleri bakimindan isletmelerin 64’ 20 y1l ve daha fazla siiredir faaliyet
gosterdiklerini aktardiklart goriilmektedir ve bu isletmeler toplam igerisindeki payimn
%50,8’ini olusturmaktadir. Isletmelerden 34°ii 11 ila 20 yil arasi, 23’ii 6 ila 10 y1l aras1 ve

5’iise 5 yil veya daha az siiredir faaliyet yiirtitmektedir.
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Isletmelerin biiyiikliiklerini tespit edeilmek amaciyla ¢alisan sayis1  sorusu

yoneltilmistir. Alinan yanitlar itibariyla ortaya ¢ikan sonuglar Tablo 3.8’de verilmistir.

Tablo 3.8. Isletmelerin Calisan Sayilari

Calisan Sayisi f %
5 veya daha az 52 41,3
6-10 24 19,0
11-25 25 19,8
26-50 10 7,9
51 ve {izeri 15 11,9
Toplam 126 100,0

Calisan sayilar itibariyla biyiikliiklerine gore ele alindiginda isletmelerin 52’sinin 5
veya daha az calisana sahip oldugu goriilmektedir ve bu isletmeler %41,3 oranina sahiptir.
Isletmelerin 24i 6-10 ¢alisana, 25’1 11-25 calisana, 10’u 26-50 calisan sayisina sahipken,

15’inin ise 51 ve tizeri ¢alisan sayisina sahip oldugu goriilmektedir.

Isletmelere, bir tedarik¢i olarak calistiklari Jantsa ile iliski igerisinde olduklari siire

soruldugunda alinan yanitlar ise Tablo 3.9°daki sekilde olusmustur.

Tablo 3.9. Isletmelerin iliski Siireleri

iliski Siiresi f %
1 yil veya daha az 5 4,0
2-5yil 35 27,8
6-10 yil 33 26,2
11-20 y1l 41 32,5
21 yil ve tizeri 12 9,5
Total 126 100,0

Tablo 3.9 incelendiginde, isletmelerin 41’inin Jantsa ile 11-20 yil arasinda alic1 ve
tedarikgi iliskisine sahip olduklar1 goriilmektedir ve bu isletmeler toplamin %32,5’ini
olusturmaktadir. Isletmelerden 5’i 1 yil veya daha az siiredir Jantsa ile ¢alistiklarim
belirtmis, 35’1 2-5 yil arasinda, 33’ 6-10 yil arasinda ve 12’si 21 yil ve daha uzun bir

stiredir Jantsa ile is iliskisi i¢erisinde olduklarini aktarmigslardir.

Son olarak, isletmelere Jantsa ile calismay1 tercih etmelerinde temel sebepler ¢ok

yanita uygun secenek sunularak soruldugunda alinan cevaplar ise Sekil 3.3’°te sunulmustur.
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Siklik

Diger NN 27
Cesitlilik NG 71
Teslimat I 79
Fiyat I 12
Kalite I 114
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m Siklik 114 12 79 71 27

Sekil 3.3. Isletmelerin Tercih Nedenleri

Isletmelerin tercih nedenlerine iliskin verilen grafik incelendiginde kalite unsurunun
one ¢iktig1 goriilmektedir. 114 igletme, Uriinlerin Kkaliteli oldugu gerekgesiyle Jantsa’yi
tercih ettiklerini aktarmiglardir. 79 isletme hizli ve giivenilir teslimat nedeniyle, 71’1 {iriin
cesitliligi nedeniyle, 12’si ise daha uygun fiyatlara sahip oldugu gerekgesiyle isletmeyi
tercih ettikleri yoniinde bilgi vermislerdir. Diger nedenlerin igerisinde ise isletmenin yerli
tiretim yapmasi, esneklik gostererek 6zel tiretim imkani sunmasi ¢gogunlukla alinan cevaplar
olmustur. Bunlarin yaninda yedek pargaya erisim imkani, bayiyi gozetmesi, hatasiz iiriin
teslim etmesi, yenilik¢i triinler tiretmesi ve garanti fonksiyonu da diger nedenler arasinda

siralanmastir.

Isletmelerin sahip oldugu ozellikler ve gosterdigi yaklasimlarin iliski Kalitesi
boyutlar1 ve misteri sadakati agisindan farklilik gosterip gostermedigine iligkin olarak
parametrik olmayan bir analiz yontemi olan Kruskal-Wallis analizi yapilmistir. Bu analizin
tercih edilme nedeni, verilerin normal dagilim gostermemis olmasidir. Gruplararasi
farkliliklarin  hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek iizere Post-hoc analizlerinden
normal dagilim ve homojen dagilim varsayimlart saglanamadigindan Tamhane’s T2

kullanilmustir.

Kruskal - Wallis (Kruskal ve Wallis, 1952), tek bir normal olarak dagilmamus siirekli
degisken ftizerindeki ii¢ veya daha fazla bagimsiz olarak orneklenmis grup arasindaki

farklar1 degerlendiren parametrik olmayan bir istatistiksel testtir. Normal olarak dagilmamis
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veriler bu analiz i¢in uygundur. Aksine, parametrik bir test olan tek yonli varyans analizi
(Anova) normal olarak dagilmis siirekli bir degisken igin kullanilabilmektedir. Kruskal-
Wallis testi iki grup Mann-Whitney U (Wilcoxon siralamasi) testinin bir uzantisidir. Bu
nedenle, Kruskal-Wallis, Mann-Whitney U testinin daha genel bir seklidir ve tek yonli
Anova’nin parametrik olmayan versiyonudur (McKight ve Najab, 2010: 1). Bu bilgiler
dogrultusunda isletmelerin faaliyet siireleri, ¢alisan sayilar1 ve iligki siireleri bakimindan test

edildigi bu analizin sonuglar1 Tablo 3.10°da verilmistir.

Tablo 3.10. Faaliyet Siiresine Iliskin Kruskal-Wallis Analizi Sonuglar

Degisken Ki-kare df P
Giiven 12,987 3 ,005"
Baglilik 6,359 3 ,095
Adaptasyon 4,475 3 ,215
fletisim Kalitesi 3,936 3 ,268
Isbirligi 3,079 3 ,380
Memnuniyet 1,460 3 ,692
Iliski Kalitesi 5,342 3 ,148
Miisteri Sadakati 1,1888 3 , 756
Gruplar
2-5 yil
6-10 yil
11-20 yil

20 y1l ve lizeri

" %95 giivenle anlamli

Isletmelerin faaliyette olduklari siireler bakimindan degiskenler ele alindiginda
yalnizca iligki Kkalitesinin giiven boyutunda p<=,05 seviyesinde istatistiksel olarak
gruplararasi anlaml ortalamalar farklilig1 ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bu farkliligin hangi
gruplar arasinda oldugunu belirlemek icin Post-hoc analizi sonuglari incelendiginde 20 yil
ve tizeri faaliyet siiresi olan isletme grubunun giiven boyutu bakimindan ortalamalarinin
oldukc¢a yiiksek oldugu ve farklilik ortaya koydugu tespit edilmistir. Diger boyutlar ve

degiskenler agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 3.11. Calisan Sayisina Iliskin Kruskal-Wallis Analizi Sonuglart

Degisken Ki-kare df P
Giiven 1,622 4 ,805
Baglilik 8,536 4 ,074
Adaptasyon 8,487 4 ,075
fletisim Kalitesi 9,096 4 ,059
Isbirligi 7,478 4 ,113
Memnuniyet 11,734 4 ,019"
Mliski Kalitesi 13,763 4 ,008"
Miisteri Sadakati 8,078 4 ,089
Gruplar
5 veya daha az
6-10
11-25
26-50
51 ve iizeri

" %95 giivenle anlaml1

Isletmelerin sahip oldugu calisan sayilari gruplararasi farklihk analizine tabi
tutuldugunda, iliski kalitesi degiskeni i¢in p=,008 seviyesinde ve memnuniyet boyutu i¢in
p=,019 seviyesinde istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu degisken
ve boyut agisindan farkliligit meydana getiren gruplar incelendiginde, memnuniyet boyutu
ve iliski kalitesi degiskeni igin s6z konusu olmak iizere 6-10 yil ve 26-50 yil gruplari
arasinda ortalamalar arasi farklilagmanin goze g¢arptigi goriilmektedir. Diger boyutlar ve

degiskenler agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik ortaya ¢ikmamustir.

Tablo 3.12. iliski Siiresine iliskin Kruskal-Wallis Analizi Sonuglar

Degisken Ki-kare df p
Giiven 9,375 4 ,052
Baglilik 21,848 4 ,000"
Adaptasyon 8,809 4 ,066
Tletisim Kalitesi 3,563 4 468
Isbirligi 12,186 4 ,016"
Memnuniyet 10,605 4 ,031"
Tliski Kalitesi 14,766 4 ,005"
Miisteri Sadakati 17,228 4 ,002"
Gruplar
1 y1l veya daha az
2-5y1l
6-10 y1l
11-20 y1l

21 yi1l ve iizeri

* %95 giivenle anlamli

Jantsa ve miisterisi olan isletmeler arasindaki is iligkisinin siiresi bakimindan
farklilagsmalar incelendiginde, baglilik boyutu ig¢in p=,000 seviyesinde, isbirligi boyutu igin

p=,016 seviyesinde, memnuniyet boyutu i¢in p=,031 seviyesinde istatistiksel olarak anlaml
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farkliliklar bulundugu goriilmektedir. Degiskenler agisindan ise iliski kalitesi i¢in p=,005 ve
misteri sadakati i¢in P=,002 seviyesinde anlamli farklilasma s6z konusudur. Anlaml
seviyede gergeklesen degisken ve boyutlar agisindan gruplararast ortaya c¢ikan bu
farklilasmalara yonelik olarak Post-hoc analizleri ele alindiginda, 21 yil ve fizeri iliski
siiresinin oldugu grubun ortalamalar1 bakimindan farklilastig1 gériilmektedir. iliskinin siiresi
arttikca, s6z konusu boyutlar ve degiskenlerin ortalamalar1 artmaktadir. Giiven, adaptasyon
ve iletisim kalitesi boyutlart acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik ortaya

ctkmamustir.

Isletmelerin bu ozellikleri ve yaklasimlar1 haricinde, degisken ve boyutlara iliskin

yaklagimlarina yonelik olarak bazi tanimlayici istatistikler ise Tablo 3.13’te verilmistir.

Tablo 3.13. Degisken ve Boyutlara iliskin Tanimlayici Istatistikler

Degisken X Xort Mod G s?
Giiven 4,7063 5 5 ,51486 ,265
Baglilik 4,2857 4,33 5 ,59287 ,351
Adaptasyon 4,3532 4,50 5 ,61014 372
fletisim Kalitesi 4,3995 4 5 ,59032 ,348
Isbirligi 4,1693 4 4 ,62787 ,394
Memnuniyet 4,1925 4 3,75 ,61005 372
Iliski Kalitesi 4,2456 4,21 3,79 ,47080 ,222
Miisteri Sadakati 4,2407 4,16 5 ,56708 ,322

x= ortalama, Xon= medyan, o= standart sapma, s?= varyans

Degiskenler ve boyutlara iliskin tanimlayic istatistikler incelendiginde ortalamalar
bakimindan tamaminin 4 ve iizerinde yer aldigi goriilmektedir. Bu ortalama degerler,
isletmenin iliski kalitesinin ve miisteri sadakatinin yiiksek oldugunu gostermektedir. iliski
kalitesi ve miisteri sadakati birbirine cok yakin ortalamalar gostermistir. iliski kalitesi
boyutlar1 icerisinde ise en yiiksek ortalamaya sahip olan boyut 4,7063 ortalama ile giiven
olmustur. Bu deger, isletmenin misterilerine sagladigi gliven unsurunun misterileri
nezdinde en énemli unsur oldugu anlamina gelmektedir. isbirligi boyutu ise 4,1693 ortalama
ile en diisiik ortalamaya sahip olan boyut olarak ortaya ¢ikmaktadir ancak, bu ortalama yine

de oldukga yiiksektir.

Ortalamalar bakimindan 6l¢cek maddeleri bakimindan yiiksek olusuyla 6ne ¢ikan ilk
3 madde ve diger maddelere kiyasla daha diistik ortalamalar seyretmis olan son 3 maddeye

iliskin tanimlayici istatistiklere ise Tablo 3.14’te yer verilmistir.
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Tablo 3.14. Olgek Maddelerine iliskin Tanimlayici Istatistikler

Maddeler X Xort Mod c s

Ortalamalar Bakimindan ilk U¢ Madde

Jantsa giivenilir bir tedarikgidir. (1) 4,86 5 5 ,532 ,283
Verdigi sozleri yerine getirir. (3) 4,56 5 5 ,627 ,393
Islere olan baglilik diizeylerinden memnunuz. (19) 4,45 4 4 ,546 ,298
Ortalamalar Bakimmdan Son U¢ Madde

Bilgi paylasimi diizeyinden memnunuz. (17) 3,86 4 5 1,041 1,083
Jantsa ile karsilikt1 beklentilerimiz mevcuttur. (15) 3,99 4 4 ,825 ,680
Jantsa ile uyumlu bir ortamda ¢alisiyoruz. (13) 4,17 4 4 187 ,620

%= ortalama, Xor= medyan, o= standart sapma, s’= varyans

Ortalamalar bakimindan en yiiksek olan 3 ifade, katilim diizeyleri bakimindan en
yiiksek degerleri i¢erdiginden isletmeler i¢in en fazla 6nem arz eden ifadeler olarak kabul
edilmistir. Bu ifadelere bakildiginda miisteri isletmelerin tedarik¢i igletmeyi giivenilir,
verdigi sozleri yerine getiren ve miisterilerine baglilik duyan bir tedarik¢i olarak
degerlendirildigi goriilmektedir. Tedarik¢i isletmenin bilgi paylasimi diizeyi, karsilikli
beklentileri ve uyumlu bir ¢alisma ortami saglamasina iliskin maddeler ise maddelerin
tamamina kiyasla en diisiikk ortalamalara sahip olan maddeler olarak ortaya ¢ikmistir. Ancak
bu ifadelerin sahip oldugu degerlerin her haliikarda yiiksek oldugu da goéz ardi

edilmemelidir.
3.4.4. Arastirma Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmanin hipotezleri iligski kalitesi degiskeni ve boyutlari ile miisteri sadakati
arasindaki iligkileri ele almaktadir. Hipotezler, iliski kalitesi boyutlarinin, miisteri
sadakatine etki ettigi ve biitiinsel olarak iliski kalitesinin miisteri sadakatini etkiledigi
yoniindedir. Ortaya atilan bu hipotezlere yonelik boyutlar ve degiskenler arasindaki iligkileri
smamak igin korelasyon ve regresyon analizlerine basvurulmustur. Korelasyon analizinde
Pearson korelasyon katsayisi dikkate alinmig, regresyon analizinde basit dogrusal regresyon

modeli kurulmustur.

Pearson korelasyonu, iki degisken arasindaki dogrusal iligskinin varligini (p degeriyle
ifade edilen) ve giiciinii (-1 ile +1 arasinda yer alan katsayi) ol¢mektedir. Degiskenler
arasindaki iliskinin varligindan s6z edebilmek igin p degerinin anlamli olmasi1 ve iliski

giicline iligskin katsaymin 0,0 olmamasi gerekmektedir (Samuels ve Gilchrist, 2014: 1).

Korelasyon analizi neden sonug iliskisine ve degiskenler arasindaki bagimli ve

bagimsiz iligkisine bakmamakta, yalnizca degiskenler arasindaki iligskiye odaklanmaktadir.
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Iliski katsayis1 0,0 oldugunda degiskenler arasinda iliski yok anlamma gelmektedir. Katsay1
pozitif oldugunda, bir degisken artarken bir degiskenin de arttigina; katsayr negatif
oldugunda, bir degiskenin azaldik¢a digerinin arttigina isaret etmektedir. 0,0 ila 0,4 arasi
katsay1 iki degisken arasinda zayif iliskiyi, 0,4 ila 0,7 arasinda bulunan katsay1 orta gii¢lii bir
iliskiyi, 0,7 ila 1 arasindaki katsay1 ise gii¢lii iliskiyi temsil etmektedir (Durmus vd., 2013:
143-145). Regresyon analizi ise bagimli ve bagimsiz degisken iliskisini gozeterek, bir
degiskenin (bagimli), diger degisken(ler) (bagimsiz) tarafindan nasil agiklandigini
belirlemeye c¢alismaktadir. Regresyon modeli, bir bagimli ve bir bagimsiz degisken
bulundugu durumlarda basit dogrusal regresyon, birden fazla bagimsiz degisken
bulundugunda ise ¢oklu dogrusal regresyon olarak ifade edilmektedir (Durmus vd., 2013:
154). Bu bilgiler 1siginda yapilan korelasyon analizi ve basit dogrusal regresyon

analizlerinden elde edilen sonuglar asagida verilmis ve degerlendirilmistir.

Tablo 3.15. Korelasyon Analizi Sonuglari

Degisken 1 2 3 4 5 6 7 8
1. Gliven 1 4217 263" 227" 172 3567 4377 ,386™
2. Baglilik 4217 1 ,603™  596™ 693" 560 8377 747
3. Adaptasyon 2637 603" 1 634" 577 528" 752 548™
4, Tletisim Kalitesi 2277 596" 634™ 1 ,706™ 690" 831" 595"
5. Isbirligi 172 ,693™ 5777 [706™ 1 ,586™ 835" 679"
6. Memnuniyet ,356™ 560" 528" 690" 586" 1 838" | 704™
7. iligki Kalitesi 437 837 752 831" 835" 838" 1 ,814™
8. Miisteri Sadakati 386" 747 548" 595 6797  704™ 814" 1

™ Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamhdir (iki kuyruklu).
" Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir (iki kuyruklu).

Tablo 3.15’te verilen korelasyon analizine iligkin elde edilen sonuglar incelendiginde
boyutlar ve degiskenlerin tamamu i¢in iki kuyruklu sigma anlamlilik seviyesi p=,000 oldugu
goriilmektedir. Iliski Kalitesi ile miisteri sadakati arasindaki iliskinin r=,814 seviyesinde
dogrusal yénde ve pozitif oldugu goriilmektedir. Iliski kalitesinin giiven boyutu ile miisteri
sadakati arasinda r=,386; baglilik ile r=,747; adaptasyon ile r=,548; iletisim kalitesi ile
r=,595; isbirligi ile r=,679 ve memnuniyet ile r=,704 seviyelerinde dogrusal ve pozitif
iligkiler tespit edilmistir. Ortaya ¢ikan bu tablo, iliski kalitesinin miisteri sadakati ile giiglii
bir iliski i¢inde oldugunu gostermektedir. Diger bir deyisle, bu iki degisken ayni yonde
hareket etmekte; iliski kalitesindeki artis, misteri sadakatinde artis1 beraberinde
getirmektedir. Boyutlardan ise miisteri sadakati ile en giiglii iliski baglilik boyutunda
olmustur ve iliskinin giiglii oldugunu séylemek miimkiindiir. En zay1f iligski giiven boyutu ile

miisteri sadakati arasinda gergeklesmis olup, bu iligki yine anlamli seviyededir.
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Degiskenler ve boyutlar arasinda istatistiksel olarak anlamli seviyede ortaya ¢ikan bu
iliskilerin, her bir boyut ve degiskenin ayr1 ayr1 misteri sadakatiyle olan iligkisinin ele
alimmasma yonelik olarak kurulan basit regresyon modelleri dogrultusunda agiklama
giiclerinin belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon analizlerinin sonuglart asagida

verilmistir.

Tablo 3.16. iliski Kalitesi ile Miisteri Sadakatine Iliskin Regresyon Analizi Sonuglar

Standart Standart )
Model Beta Hata Beta t R p
(Sabit) ,076 ,628 ,282
liski Kalitesi 981 063 814 15,632 663 ,000

Bagimh Degisken: Miisteri Sadakati

Bagimsiz degisken olan iliski kalitesi ile bagimli degisken olan miisteri sadakati
arasinda kurulan regresyon modeli p=,000 seviyesinde anlamhdir. Iliski Kalitesi, miisteri
sadakatinde yasanan artista %66,3 seviyesinde aciklama giictine sahiptir. Diger bir ifadeyle,
misteri sadakatindeki bir birim degisimin iliski kalitesi tarafindan agiklanabilme orani
%66,3’tiir.

Tablo 3.17. Giiven ile Miisteri Sadakatine Iliskin Regresyon Analizi Sonuglari

Standart Standart

2
Model Beta Hata Beta t R D

(Sabit) 2,242 432 5,189

Giiven 425 ,091 386 4,654 ,149 0,000

Bagimlh Degisken: Miisteri Sadakati

Iliski Kalitesinin giiven boyutu ile miisteri sadakati ele alindiginda, anlaml olarak
ortaya ¢ikan bu modelde giiven boyutu, miisteri sadakatindeki degisimin %14,9’luk payimni

aciklayabilmektedir.

Tablo 3.18. Baghlik ile Miisteri Sadakatine iliskin Regresyon Analizi Sonuglari

Standart Standart

2
Model Beta Hata Beta t R P
(Sabit) 1,179 247 4771
Baglilik 714 057 147 12,508 558 0,000

Bagimli Degisken: Miisteri Sadakati

Baglilik boyutu ile miisteri sadakatini test eden modelde, anlamli olarak ortaya ¢ikan
yapt igerisinde baglilik boyutunun, miisteri sadakatindeki degisimin %55,8’ini

aciklayabildigi goriilmektedir.
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Tablo 3.19. Adaptasyon ile Miisteri Sadakatine Iliskin Regresyon Analizi Sonuglari

Standart Standart )
Model Beta Hata Beta t R =
(Sabit) 2,023 307 6,594
Adaptasyon ,509 070 548 7296 ,300 0,000

Bagimli Degisken: Miisteri Sadakati

Adaptasyon boyutu ile misteri sadakatini test eden anlamli model gergevesinde
adaptasyon boyutunun, miisteri sadakatindeki degisimin %30’luk kismini agiklayabildigi

goriilmektedir.

Tablo 3.20. Iletisim Kalitesi ile Miisteri Sadakatine iliskin Regresyon Analizi Sonuglari

Standart Standart

2
Model Beta Hata Beta t R P
(Sabit) 1,728 ,308 5612
iletisim Kalitesi 571 069 995 8236 354 0,000

Bagiml Degisken: Miisteri Sadakati

Iletisim kalitesi ile miisteri sadakati arasindaki iliskiye yonelik olarak gelistirilen
regresyon modeli anlamhidir. Iletisim Kalitesi, miisteri sadakati degiskeninde ortaya cikan

degisimin %35,4’1inii agiklayabilmektedir.

Tablo 3.21. isbirligi ile Miisteri Sadakatine Iliskin Regresyon Analizi Sonugclar

Standart Standart

2
Model Beta Hata Beta t R p
(Sabit) 1,686 251 6,711
isbirlii 613 060 679 10.285 460 0,000

Bagiml Degisken: Miisteri Sadakati

Isbirligi ile miisteri sadakati iliskisi i¢in kurulan model anlamlidir. isbirligi boyutu,

miisteri Sadakatinde gerceklesen degisimin %46’sin1 agiklayabilmektedir.

Tablo 3.22. Memnuniyet ile Miisteri Sadakatine Iliskin Regresyon Analizi Sonuglar

Standart Standart

2
Model Beta Hata Beta t R p
(Sabit) 1,496 251 5959
Memnuniyet ,655 ,059 704 11,046 496 0,000

Bagiml Degisken: Miisteri Sadakati

Iliski kalitesinin son boyutunu olusturan memnuniyet ile miisteri sadakati arasindaki
iliski i¢in kurulmus olan regresyon modeli yine anlamli seviyede olmustur. Bu iliskide
memnuniyet boyutu, misteri sadakatinde gergeklesen degisimi %49,6 seviyesinde

aciklayabilme giictine sahiptir.
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Bu sonuglar, korelasyon analizinde degiskenler ve boyutlar ile degiskenler arasinda
tespit edilen anlamli pozitif dogrusal iliskilere ek olarak, bagimli ve bagimsiz degisken
yapisi igerisinde iliski kalitesi ve boyutlarinin miisteri sadakatini agiklama giiclinii ortaya
koymustur. Sonuglar itibartyla tiim kurulan modeller gerg¢evesinde ele alinan iliskilerde etki
gici oldugu ortaya c¢ikmustir. Bu durum, arastirmanin Hi, H2, Hs, Hi, Hs ve He

hipotezlerinin tamamimin kabul edildigini ortaya koymaktadir.

Tablo 3.23. Arastirma Hipotezlerinin Kabul Durumu

Hipotez Kabul/ Ret
Durumu
H,_ Iliskiye duyulan giivenin miisteri sadakati iizerinde pozitif etkisi vardir. Kabul edildi.
H,. Iliskiye olan bagliligin miisteri sadakati iizerinde pozitif etkisi vardir. Kabul edildi.
Hs. Adaptasyonun miisteri sadakati iizerinde pozitif etkisi vardir. Kabul edildi.
H,, Iletisim Kkalitesinin miisteri sadakati {izerinde pozitif etkisi vardir. Kabul edildi.
Hs. Isbirliginin miisteri sadakati {izerinde pozitif etkisi vardr. Kabul edildi.

He. Iliskiden duyulan memnuniyetin miisteri sadakati iizerinde pozitif etkisi vardir.  Kabul edildi.
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4. TARTISMA VE SONUC

Giiniimiiz modern pazarlama anlayisi g¢ergevesinde yogun rekabet ortaminda
basariya erismek isteyen isletmelerin {iretim Oncesinden satis sonrasina Kkadarki tiim
stireglerde miisteri odakli bir yaklasim sergilemesi gerekmektedir. Miisterilerinin istek ve
ihtiyaclarini1 dogru bir bigimde tespit ve analiz edip, bu dogrultuda siireclerini organize eden
ve pazarlama c¢abalarin1 bu yonde uyumlastiran igletmeler bu durumu rekabet avantajina
doniistiirebilmektedir. Dolayisiyla miisterilerle isletme arasinda kurulan bag, isletme igin

onemli bir degerdir.

Miisterileriyle uzun vadeli olumlu iliskilere dayali bu stratejik egilim iliskisel
pazarlama literatiirii altinda incelenmekte ve biiyiik bir énem atfedilmektedir. iliskisel
pazarlama dogrultusunda ele alinan bu iliskiler bir giiven, uyum, isbirligi ve memnuniyet
ortamu tesis etmekte ve bu durum iliskinin her iKi tarafim1 olusturan isletme ve miisteriler
icin yararlar saglamaktadir. Dolayisiyla miisterilerle iliskilerin olusturulmasi, gelistirilmesi
ve siirdiiriilebilirliginin saglanmasi énemli bir alani olusturmaktadir. Miisteriler ile olumlu
ve uzun vadeli iligkilerin olusturulmasi, olumlu yonde gelistirilmesi ve siirdiiriilebilirliginin
saglanmasi, giinlimiiz rekabet yogun pazarlarin en Onemli stratejilerinden birisini

olusturmaktadir.

Bu calismada, iliskisel pazarlamanin ve iligskisel pazarlama igerisinde iliski kalitesi
unsurlarmin 6nemine dikkat ¢ekilerek miisteri sadakatiyle olan iliskisel yapist endiistriyel
pazarlar kapsaminda arastirilmistir. iliski kalitesi, boyutlariyla beraber ele alinmistir. Bu
boyutlar giiven, baglilik, adaptasyon, isbirligi, iletisim kalitesi ve memnuniyettir. Bu
dogrultuda arastirma i¢in Aydin ilinde faaliyet gosteren, ticari, zirai uygulamalar; ¢ok
pargali agir vasitalar; traktor, zirai araglar ve ekipmanlar; endiistriyel araglar ve hafif ticari
vasitalar i¢in jant tireten ve otomotiv sektoriinde bir tedarik¢i konumunda bulunan Jantsa
A.S.’nin, miisterisi olan ve Antalya, Aydin, Burdur, Denizli, Isparta ve Mugla illerinde
faaliyet gosteren tretici isletmeler ve bayilere ulagilmistir. Bu illerde yer alan, isletmenin
alicist olan bu iireticilerin ve bayilerin tamamina ulasilarak toplam 25 ifadeden olusan ve
5’1 likert olgegine dayanan anket formu araciligiyla goriislerine basvurulmustur. 126
isletmeden alinan anket formlarinin tamami degerlendirmeye alinmig ve istatistiksel olarak

analiz edilmistir.
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Yapilan frekans analizleri sonucunda miisteri poziyonunda olan isletmelerin
cogunlugunun Jantsa ile 11 ila 20 yil arasinda bir siiredir alic1 ve tedarikgi iligkisine sahip
olduklar1 ortaya ¢ikmustir. isletmelerden biiyiik bir cogunlugu Jantsa’y1 iiriinlerinin kalitesi
gerekcesiyle tercih ettiklerini belirtmislerdir. isletmenin diger 6ne ¢ikan dzellikleri hizli ve
giivenilir teslimat, iriin ¢esitliligi, yerli tretim, esneklik, yedek parcaya erisim imkani,

bayiyi gézetmesi, yenilikgilik ve hatasiz iiriin teslimati olmustur.

Kruskal-Wallis analizi kapsaminda yapilan fark testlerinde faaliyet siiresi en yiiksek
olan isletme grubunun iligki kalitesinin giiven boyutunda farklilagtigi goriilmistiir. Giiven
boyutunda 20 yil ve iizeri faaliyet siiresi bulunan isletmelerde ortalama oldukg¢a yiiksek
seyrederek fark ortaya c¢ikarmistir. Baglilik, adaptasyon, iletisim Kkalitesi, isbirligi,
memnuniyet, iliski kalitesi ve miisteri sadakati bakimindan farklilagsma gézlemlenmemistir.
Bu durumun, faaliyet siiresi fazla olan isletmelerde giiven unsurunun daha fazla 6n plana

ciktigina isaret edebilecegi diistiniilmektedir.

Isletmelerin biiyiikliigiinii ortaya koymay1 amaclayan ¢alisan sayis1 faktorii, iliski
kalitesi degiskeni ve iliski kalitesinin memnuniyet boyutu i¢in farklilastirici olmustur. Diger
boyutlar ve miisteri sadakati i¢in anlamli bir farklilik meydana gelmemistir. Alict isletmeler
ile Jantsa arasindaki is iliskisinin uzunlugunu ortaya koyan is iliskisinin siiresi faktorii de
baglilik, isbirligi, memnuniyet boyutlari bakimindan farklilagma gostermistir. Bu
farklilasma en uzun siire iliskiye sahip olan grup yéniinden olmustur. Isletmeler arasi
iliskinin stiresi arttik¢a ortalamalar artmistir. Diger bir deyisle iliski siiresi arttik¢a baglilik
ve isbirligi yoniinde gelistirilen algilar artmakta, memnuniyet daha yiiksek bi¢imde ifade
edilmektedir. Ancak is iliskisinin siiresinin iligki Kalitesi ve iligki kalitesinin diger boyutlar

ile miisteri sadakati bakimindan farklilastirict bir unsur olmadig gortilmiistiir.

Degiskenler ve boyutlara iligskin tanimlayici istatistikler ele alindiginda, ortalamalar
bakimindan tamamiin 5,00 tizerinden olmak tizere 4,00 tizerindeki degerlerde yer aldigi
goriilmiistiir. Bu ortalama degerler, isletmenin misterileri tarafindan algilanan iligki
kalitesinin ve miisteri sadakatinin yiiksek oldugunu ortaya koymustur. iliski Kalitesi
boyutlar1 igerisinde ise en yiiksek ortalamaya sahip olan boyut ise giiven olmustur. Bu
anlamda Jantsa’nin miisterilerine verdigi giiven, isletmenin iligki kalitesinde 6ne ¢ikan unsur
olmustur. Diger bir deyisle, alic1 isletmelerin isletmeye yonelik olarak gelistirdikleri algilar
sonucu ortaya cikan yanitlar dikkate alindiginda, iligkisel pazarlama uygulamalar

cergevesinde Jantsa’nin yer verdigi uygulamalar sonucunda ortaya c¢ikan iligki kalitesi
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igerisinde gliven boyutu, isletmenin en giiglii yanini1 olusturmaktadir. Diger bir dikkat ¢eken
sonug ise iligki Kalitesi degiskeninin toplaminda ve miisteri sadakati degiskeninde birbirine
¢ok yakin ortalamalar gergeklesmesidir. Bu baglamda alici isletmelerin, iligski kalitesine
verdigi puanlar ile duyduklari sadakate iliskin goriislerini yansittigi puanlar birbiriyle
paralellik gostermistir. Ortalamalar dikkate alindiginda, arastirma anketinin tim o6lgek
ifadeleri icerisinde en yiiksek puani almis olan ifade giivenle alakalidir. “Jantsa giivenilir bir
tedarik¢idir” ifadesi 4.86 ortalamaya sahip olmus ve 5,00’¢ oldukc¢a yaklagsmstir.
Ortalamasi en yiiksek ifadelerden digeri de isletmenin verdigi sozleri yerine getirmesiyle

ilgilidir ve yine giiven boyutunu ilgilendirmektedir.

Iliski kalitesi degiskeni ve boyutlar1 bagimsiz degisken olmak iizere, miisteri
sadakatiyle olan iliskilerinin tespit edilmesi amaciyla yapilan korelasyon ve regresyon
analizlerinde tiim degisken ve boyutlar arasi iligkilerin pozitif dogrusal ve anlamli oldugu

bulgulanmaistir.

Iliski kalitesi ile miisteri sadakati arasindaki iliskinin r=,814 seviyesinde dogrusal
yoénde ve pozitif oldugu goriilmektedir. iliski kalitesinin giiven boyutu ile miisteri sadakati
arasinda r=,386; bagllik ile r=,747; adaptasyon ile r=,548; iletisim kalitesi ile r=,595;
isbirligi ile r=,679 ve memnuniyet ile r=,704 seviyelerinde dogrusal ve pozitif iliskiler tespit
edilmistir. Diger bir deyisle tim degisken ve boyutlar birbiriyle ayn1 yonde hareket
etmektedir ve aralarindaki bu iliskiler anlamlidir. Iliski Kalitesinin boyutlaridan miisteri
sadakatine en fazla etkiyi gosteren boyut baglilik olmustur. En zayif iligki ise gliven boyutu

ile miisteri sadakati arasinda ger¢eklesmistir.

Degiskenler arasindaki iligkilerin agiklama giicliniin ortaya konulmasi amaciyla
yapilan regresyon analizlerinde miisteri sadakati bagimli, iliski kalitesi ve boyutlar
bagimsiz degisken olmak tizere kurulan regresyon modellerinin tamamu istatistiksel olarak
anlamli olmus ve agiklama giicli sergilemistir. Elde edilen sonuglara gore iliski kalitesi,
miisteri sadakatini gii¢lii bir sekilde etkilemekte ve miisteri sadakatinde yasanan degisimin
%66,3’liik kismini agiklayabilmektedir. Giiven boyutu, miisteri sadakatindeki bir degisimin
%14,9’unu, baglilik boyutu %55,8’ini, adaptasyon %30’unu, iletisim kalitesi %35,4’linii,

isbirligi %46’sin1 ve memnuniyet boyutu ise %49,6’sin1 agiklayabilmektedir.

Elde edilen bu sonuglar itibariyla aragtirmada iliski kalitesi ile boyutlarinin miisteri

sadakatini etkiledigine yonelik olarak olusturulan tiim hipotezler kabul goérmistiir. Elde
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edilen bu bulgular, literatiirde iliskisel pazarlama ile miisteri sadakatini birlikte ele almis ve
farkli sektorleri incelemis olan ¢alismalarla (Too vd. (2001; Ndubisi, 2007; Alrubaiee ve Al-
Nazer, 2010; Pi ve Huang, 2011; Hristova, 2012; Samsa, 2015) ve ayrica bu iki degiskeni
endiistriyel pazarlarda ele almis olan ¢alismalarla (Athanasopoulou, 2009; Gaurav, 2016;

Ventura ve Kiigiik, 2017) benzerlik gostermektedir.

Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan bu bulgusal sonuglar, iliski kalitesinin, miisteri
sadakatinin onemli bir yordayicisi oldugunu ortaya koymakta ve c¢alismanin kavramsal

cergevesinde irdelenen iligkisel 6nemi dogrulamaktadir.

Elde edilen bu sonuglar, Jantsa isletmesi 6zelinde ele alindiginda, isletmenin iligki
kalitesinin ve miisteri sadakatinin yiiksek oldugunu sOylemek miimkiindiir. Ayrica
isletmenin iliskisel pazarlama anlayisi cercevesinde yer verdigi uygulamalarin miisteri
sadakatini elde etmede 6nemli bir payr oldugu goriilmektedir. Alici isletmelerin goziinde
Jantsa giivenilir, verdigi sozleri yerine getiren, talepleri dogru bir sekilde anlayan, talepler
dogrultusunda esneklik gosterebilen, uyumlu bir tedarik¢i olarak addedilmektedir.
Endiistriyel pazarlarda alici-tedarikgi arasindaki iliskilerde bu unsurlar, isletmeler arasindaki

iligkinin stirdiiriilebilirligi bakimindan 6nem tagimaktadir.

Jantsa, bu olumlu ¢iktilar1 saglayabilmek adina bayi teskilatina son derece 6nem
vermekte, siklikla bolgesel bayi toplantilari gergeklestirmekte ve firtinler hakkinda
bilgilendirmeler yapmakta, iiriinleriyle ilgili bayilere ve ¢alisanlara egitimler saglamakta, e-
posta ve sms sistemleri iizerinden bilgilendirmeler yapmaktadir. isletme, sezon iiriinlerini
bayilerle birlikte belirleyerek stok ve siparis devamliligini saglamayi amaglayan siiregler
gelistirmekte ve uygulamaktadir. Satis sonras1 hizmetlerde kendi ekibi ile hizmet ve filo
destegi saglamaktadir. Uriin gruplarma gére ve dagitim kanalina goére satis teskilati
olusturmakta; uzmanlagsmay1 ve siireglerde siirekliligi saglamaktadir. Jantsa’nin 6nemli bir
olumlu o6zelligi, alict isletmelerin talepleri  dogrultusunda {iretim  siireglerini
sekillendirebilmesi ve talepleri karsilayabilecek iiretimi gergekletirebilmesidir. Hizli ve
giivenilir teslimat ile biitiinlestiginde bu durum, alic1 isletmeler agisindan sektorde en fazla

onem verilen unsurlardan birini olusturmakta, dolayisiyla avantaj saglamaktadir.

Jantsa, miisterileriyle olan iligki siireglerine ve iliskilerin kalitesine énem vererek
misteri taleplerinin alinmasindan satis sonrasi hizmetlere kadarki tiim siire¢lerde miisteri

yonli bir yaklasimi odak noktasina almaktadir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular,
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alic1 isletmelerin bu ydndeki olumlu yanitlarmi ortaya koymustur. iliski kalitesinin yiiksek
olduguna dair ortaya c¢ikan sonuglar ve miisteri sadakati ile arasindaki pozitif dogrusal
iligskiler bu durumu dogrulamaktadir. Bu anlamda Jantsa, endsiitriyel pazarlar agisindan ele
alinan iliskisel pazarlama ve miisteri sadakati iligkisi i¢in olumlu bir 6rnek olusturmaktadir.
Ancak bu arastirma sonuglari, literatiirdeki ¢alismalarla benzer sonuglara ulasmis olsa da
otomotiv sektoriinde faaliyet gosteren Jantsa isletmesi ile alict isletmeleri arasindaki
iliskinin bir 6rnegini yansitmaktadir. Dolayisiyla bu baglamda sinirliligi bulunmaktadir.
Gelecek arastirmalarda, farkli 6rneklemlerde bu degiskenlerin ele alinarak sinanmasi, bu

iliskisel yapinin anlagilmasi ve gelistirilmesi bakimindan fayda saglayabilecektir.

Isletmelerin miisterilerinde sadakat olusturmalar1 ve bu sadakatin siirdiiriilebilirligini
saglamalar1 noktasinda iliskisel pazarlamaya énem vermeleri gerektigi aciktir. Isletme ve
miisterileri arasindaki iliskilerin Kalitesine yonelik olgiimlemeler yaparak miisterilerinin
onem verdigi hususlar1 analiz etmeleri ve bu dogrultuda gerekli iyilestirmeleri yapmalari
onem arz etmektedir. Ozellikle endiistriyel pazarlarda miisteri sadakatini elde etmek isteyen
isletmelerin, bunu saglamak i¢in miisterileriyle iliski kalitelerini misteri yonlii olarak dizayn

etmeleri, kaliteyi yiiksek diizeye ¢ikararak, bunu siirdiiriilebilir kilmalar1 gerekmektedir.

[liskilerin dogru bir bigimde &l¢iimlenebilmesi ve analiz edilmesi hususunda iliski
kalitesi unsurlar1 rol oynamaktadir. iliski kalitesi unsurlarmm optimum miikemmelligi
saglandig1 noktada iliskinin gelistirilmesi ve korunmasi miimkiin olabilecek, bu durum
isletmeyle misterileri arasindaki baglart  kuvvetlendirerek bir sadakat ortami
yaratabilecektir. Ozellikle endiistriyel pazarlarda daha fazla iliskilere dayali bir tedarikgi-
alic1 yapisi bulundugundan isletmeler arasi iliskinin siirdiiriilebilirliginin sadakat agisindan
en onemli faktdrlerden biri oldugu diisiiniilmektedir. Isletmeler arasinda iliskisel uyum ve
kalite saglandig1 Ol¢iide iligkiler siirdiiriilebilir olabilmektedir. Daha siirdiiriilebilir ve daha

kaliteli iligkiler, miisterinin sadakatini olumlu yonde etkileyecektir.

Isletme ve miisteri arasindaki iliski, yalmzca isletmenin kontroliinde degildir. Hem
isletmenin, hem de miisterinin iliskiye aktif bir bigimde katilimi1 bulunmaktadir. Miisteri,
istek ve ihtiyaglarmi, Ozel taleplerini,  disiincelerini, memnuniyet veya
memnuniyetsizliklerini isletmeye aktarmaktadir. Boylece isletmenin iiriinleri, hizmetleri,
stiregleri, performansi gibi gesitli unsurlarla ilgili yaptiklar1 geribildirimler iligki siirecinin
dogal bir pargasidir. Dolayisiyla bu geribildirimlerin dikktli bir bi¢imde ele alinmasi ve

degerlendirilmesi, isletmenin siireclerine iliskin tespit edemedigi bazi eksiklerin goériilmesi
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ya da giiglii yonlerin tespit edilmesi bakimindan énemlidir. Bu geribildirimler dogrultusunda
alinacak olan aksiyonlar da miisterinin memnuniyetine ve dolayisiyla uzun vadede

sadakatine etki edecek olan detaylardir. Dolayisiyla geribildirimlere nem verilmelidir.

Iliskisel pazarlamanin ydnetiminde basar1, miisterilerin ihtiya¢ duydugu anda, ihtiyag
duydugu iiriin veya hizmete en dogru bigimde ulastirilabilmesiyle de yakindan alakalidir.
Miisterinin taleplerinin en dogru bicimde karsilanmasi, endiistriyel pazarlarda siireglerin
aksamamasi bakimindan Onemlidir. Dolayisiyla bu siirecleri aksatmayacak bigimde
olusturulan is iliskisi, miisteride benzer hedefler dogrultusunda olusan isbirlik¢i bir yakinlik
duygusu olusturacak, miisteri bu iliski igerisinde kendisine deger verildigini hissedecektir.
Isletmenin, kendisinin ¢ikarlarm korudugu, basarilari gozettigi, benzer hedefler
dogrultusunda birlestigi, destekledigi, ortaya cikabilecek problemlerde igtenlikle ¢6ziim
sunacak yollar aradigi yoniinde algilar olusturan miisteri, iliskide kalmak konusunda
isteklilik i¢erisinde olacaktir. Bu olumlu deneyimler siirdiik¢e ve arttikga, iliski igerisindeki
isletme ve misteri birbirlerinin yeteneklerinden, deneyimlerinden, kaynaklarindan daha
fazla yararlanacak ve essiz bir sinerji yakalanacaktir. Ayrica miisteri, isletmenin ¢aligma
usuliine, yontemlerine, siireglerine, kiiltiiriine, iiriin ve hizmetlerine alisacaktir. Boylece
misteri, isletmeye duydugu inang, yakinlik ve giivenle birlikte iliskiye deger atfedecek ve
daha yakin bir bag kuracaktir. Endiistriyel pazarlarda uyumlu ve daimi olarak giivenilebilir
bir ig iligkisinin kurulmasi ¢ok degerlidir. Bu nedenle ortaya c¢ikan bu olumlu ¢iktilar
ozellikle endiistriyel pazarlar i¢in biiyiikk onem arz etmektedir. Dolayisiyla isletmenin bu

stiregler igerisindeki miisteri yonlii hassasiyetleri miisteriye hissettirilmelidir.

tarafindan taklit edilemez bir yan1 bulunmaktadir. Uriinler, hizmetler, promosyonlar,
yontemler taklit edilebilmekte; iligkilerse isletme ve miisterisi arasinda 6zel ve benzersiz bir
nitelik tasimaktadir. Bu yonden bakildiginda, uzun vadeli memnuniyet ortaya ¢ikaran
iliskileri saglayabilen isletme, yogun rekabet ortaminda rakipleri karsisinda avantaj elde

edebilecektir. Iliskilere bu yonden bakilmas1 énemlidir.

Giiniimiiz pazar sartlarinda misterilerle karsilikli yararlar saglayan uzun vadeli
iliskiler kurmak ve bu iliskileri siirekli bir bigimde gelistirerek siirdiirmek vazgeg¢ilmezdir.
Miisterilerin istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda olusturulan siireglerde giiven, esneklik tesis
edebilecek, saglikli bir iletisim ve isbirligi halinde yiiriitiilecek ve memnuniyet doguracak

olan iligkiler, miisteride olumlu tutumlar, ortaklik duygusu ve vizyonu, ortak hedeflere
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ulagma istekliligi gibi baglilik igeren tutum ve davraniglar1 beraberinde getirecektir. Boyle
bir durum, sadakatin elde edilmesi noktasinda isletmenin en degerli giigliiliikleri olacak ve

sektorde giiglii bir rekabet avantaji1 saglayacaktir.

Satis1 bir sonug olarak degil, iliskinin bir baslangic1 olarak ele alan ve is iliskilerinde
kendileriyle yakindan ilgilenen bir is ortagi beklentisi igerisinde olan miisterileriyle
iligkilerine odaklanan isletmenin uzun vadede iliskisel pazarlama yoluyla elde ettigi sadakat,
miisterinin yasam boyu degerinin elde edilmesini, dolayisiyla uzun vadede itibarin
gelistirilmesini, uzun vadede satin alimlarin tekrarinin garanti altina alinmasini miimkiin
kilacak ve karliligin saglanmasini ve pazar payinda biiylimeyi beraberinde getirecektir.
Sadik olan miisteriler, fiyat konusunda daha az hassas olmakta, isletmeye duyduklari giiven
ve baglilik ile, pazarda alternatifler bulunmasina ragmen ve daha fazla 6demek pahasina
isletmeyle iliskinin siirdiiriilmesi noktasinda isteklilik gostermesi s6z konusu olabilmektedir.
Bunun yani sira, miisterinin tamamen istekli ve goniillii olarak isletmeyi tavsiye etme ve
savunma davranis1 ortaya ¢ikabilecektir. Bu hususlar, isletmeler tarafindan dikkate

alinmalidir.
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6. EKLER

Ek 1. Anket Formu

JANTSA A.S. Miisteri Tliskileri Kalitesi Anket Formu

Bu anket formu, Dr. Ogr. Uyesi Mustafa DOGANER’in damigmanligimi yiiriittiigii yiiksek
lisans tezinde kullanilacaktir. Adi gegen isletme ile olan iligkilere yonelik katilim
derecenizi olgmeyi amaglamaktadir. Anket formunda sahsi soru sorulmamaktadir.
Verilen yanitlar tamamen anonim olarak degerlendirilecektir. Goriislerinizi paylastiginiz
icin tesekkiir ederiz.

1. Faaliyet gosterdiginiz il hangisidir?

2. Isletmeniz ne kadar zamandir faaliyet gostermektedir?

[11yilveyadahaaz [J2-5yi1l [16-10yil [J11-20 yil [ 20 yil ve tizeri

3. isletmede calisan sayimz nedir?

[15veyadahaaz [J6-10 [J11-25 [126-50 yil [J 51 ve iizeri

4. Kag yildir Jantsa ile ¢alistyorsunuz?
[J1yilveyadahaaz [12-5yil [16-10yil [111-20 yil [ 20 yil ve iizeri

4. Jantsa’y1 tercih sebebiniz hangisidir?

[J Kalite [0 Fiyat [ Teslimat [ Uriin Cesitliligi [ Diger (

Liitfen asagidaki ifadelere katilma derecenizi
isaretleyiniz.

Ali Seyfettin ERCAN
Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali Yiiksek Lisans Ogrencisi

Hic

Katilmyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen

Katillyorum

Jantsa giivenilir bir tedarik¢idir.

Basarimizla gercekten ilgilenir.

Verdigi sozleri yerine getirir.

flgilendigimiz iiriinleri her zaman bilir.

A B|W| N~

Jantsa ile olan is iliskimizin uzun siire devam
edecegini diisiiniiyoruz.

6 | Tedarik¢imiz olarak Jantsa’ya bagliyiz.

7 | Zaman iginde Jantsa ile olan is iliskimizin
giiclenecegine inantyoruz.

8 | Jantsa iirlinleri ihtiyacimiza gore hazirlar.

9 | Tiim arag, gereg Ve ekipmanlari istegimiz

dogrultusunda gore hazir hale getirir.
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10

Jantsa ile kaliteli bir iletisimimiz var.

11

Jantsa ile diizgiin bir iletisimimiz var

12

Jantsa ile eksiksiz bir iletisimimiz var.

13

Jantsa ile uyumlu bir ortamda galisiyoruz.

14

Jantsa ile genel olarak iliskilerimiz yakindir.

15

Jantsa ile karsilikt1 beklentilerimiz mevcuttur.

16 | Jantsa ile islerin koordinasyonundan memnunuz.
17 | Bilgi paylasimi diizeyinden memnunuz.
18 | Islerin y&netilmesi konusundan memnunuz.

19

Islere olan baglilik diizeylerinden memnunuz.

20

Isletmemiz, Jantsa ile olan giiclii iliskimiz
nedeniyle yakin gelecekte bu tedarik¢inin
miisterisi olarak kalacaktir.

21

Isletmemizin Jantsa’dan iiriin satin almasi,
isletmemizin bu tedarikg¢iyle olan giicli
iliskisinden kaynaklanmaktadir.

22

Isletmemiz bu tedarikginin sadik bir
miisterisidir.

23

Jantsa’nin faaliyet gosterdigi alandaki iirtin satin
alimimizin ¢ogunu yine Jantsa’dan yapacagimizi
diisiiniiyoruz.

24

Diger is iligkisinde bulundugumuz isletmelere
Jantsa’y1 Oneririz.

25

Bir dahaki sefere benzer iiriinlere ihtiyacimiz
oldugunda Jantsa'dan satin alacagiz.
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