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BEYAN
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kullanilan verilerde herhangi bir tahrifat yapilmadigini, tezin herhangi bir kisminin bu
liniversite veya baska bir tiniversitedeki baska bir tez ¢aligmasi olarak sunulmadigini

beyan ederim.

Seyit Ahmet SOLMAZ
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doldurulamayacak insan, ilk 6gretmenim, ustam ve ¢ok kiymetli babacigim

Adem SOLMAZ i aziz hatirasina...



ONSOZ

Akademik hayata adim attigim ilk gilinlerde, zorlu ve uzun bir yolculuga ¢iktigimin farkinda
degildim. Bu siiregte, bilimsel bilgi tiretmenin ne denli zor ve yorucu bir is oldugunu ¢ok
yakindan deneyimleme firsatim oldu. Doktora siirecimin sonuna geldigim su anlarda, bilim
yolundaki yolculugun, aslinda 6miir boyu siirecek bir yolculuk oldugunu da idrak etmis
bulunuyorum. Sabir ve gayret gerektiren bu yoluculuga yeni adim atan arkadaslarima “Ilmin
bas1 sabirdir.” soziinii hatirlatarak en basta sabir ve azim diliyorum. Nagizane ¢abalarla ortaya
koydugum bu eserin, hem ilgilenen arastirmacilara hem de bilim okyanusuna, bir damla da
olsa katki yapmasini temenni ediyorum.

Lisanstistii egitimime basladigim ilk giinden bugiine, her biri birbirinden kiymetli pek ¢ok
hocamdan bir seyler ogrenme firsatim oldu. Ancak yiiksek lisans egitimimden beri
damigmanhigim yiiriiten ¢ok kiymetli hocam, Dog. Dr. Oguz TURKAY in yerinin ayri
oldugunu belirtmeliyim. ilk asistani olarak ondan ¢ok sey dgrendim. Gerek yiiksek lisans,
gerekse doktora donemlerimde, bilgi ve destegini her daim sikilmadan ve g¢ekinmeden

sundugu i¢in kendisine bu vesile ile en derin siikran ve saygilarimi iletiyorum.

Tiim bu siire¢ boyunca akademik gelisimimde katkilar1 olan Sakarya Universitesi Turizm
Isletmeciligi Boliimii ailesinden degerli hocalarim Prof. Dr. Orhan BATMAN’a,
Dog. Dr. Burhanettin ZENGIN’e ve tiim arastirma gorevlisi arkadaslarima tesekkiirlerimi
iletiyorum. Ayrica doktora tez c¢alismamin her asamasinda gosterdikleri ilgi ve
yonlendirmeleri ile ¢alismanin bu sekli almasinda 6nemli katkilar1 olan kiymetli hocalarim
Dog¢. Dr. Mustafa Cahid UNGAN ile Yrd. Dog. Dr. Sevki ULAMA’ya da en derin
stikranlarimi sunuyorum. Tez jiirime katilarak fikirleri ile ¢ok degerli katkilar sunan
hocalarim Dog. Dr. Emrah OZKUL ve Yrd. Doc. Dr. Hande UYAR OGUZ’a da ¢ok tesekkiir
ediyorum. Arastirmanin uygulama boliimiinde, hi¢ ¢ekinmeden degerli fikirlerini benimle
paylasan mesai arkadasim Ars. Gor. Umit SENGEL’e, yaptig1 6nemli katkilarla yol gdsteren
Ars. Gor. Murat DOGAN’a ayrica tesekkiir ediyorum.

Calismam siiresince, bana maddi ve manevi her konuda destek olmaya ¢alisan, esimle birlikte
hayatima dahil olan ikinci ailem Kader GUNES ve Fatma GUNES’e de en derin
tesekkiirlerimi sunuyorum. Hayata basladigim ilk giinden bugiine, her zaman yanimda olan,
destegini, ilgisini, sevgisini ve sefkatini her zaman hissettiren canmim annecigim
Hatice SOLMAZ’a ne kadar tesekkiir etsem, ne sdylesem yetersiz kalacak...

Son olarak, yogun ¢alismalarim esnasinda ondan ¢aldigim zaman i¢in bir dakika bile bana
kizmayan, en sikintiya diistiigiim ve umutsuzluga kapildigim anlarda, sicak bir giiliimsemesi,
telkin ve tesvikleri ile yeniden ¢alisma azmi duymami saglayan, her daim bana gosterdigi
sabirla destegini hissettiren ¢ok kiymetli esim Ada Yeliz SOLMAZ, senden ¢aldigim
zamanlar i¢in beni affetmeni diliyorum. Bu ¢alismada en ¢ok emegi gecen ikinci kisi sensin.
Hayatimda oldugun icin sana sonsuz tesekkiirler. .. Iyi ki varsmn. ..

Seyit Ahmet SOLMAZ
21.12.2016
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Miisteri memnuniyeti, modern pazarlama anlayisinin isletmelerde benimsenmesi ile
birlikte, isletmeler acisindan en 6nemli hedeflerden biri haline gelmistir. Oyle ki miisteri
memnuniyeti, miisteri baglilig1 yaratma ve uzun vadede karliligin artirilmasi agisindan
isletmelerin ulagmaya calistiklar1 iistiin bir performans gostergesi durumundadir. Miisteri
memnuniyetinin olusumu ise nihai pazarlar ile endiistriyel pazarlarda farklilik
gostermektedir. Bu arastirmada endiistriyel pazarlar agisindan miisteri memnuniyeti ve
onu etkileyen iki degisken olan miisteri degeri ile alici-tedarikgi iligki kalitesi
degiskenleri incelenmistir. Arastirmanin saha calismasi, otel isletmeleri iizerinde
gerceklestirilmistir.

Arastirma genel olarak bes boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde, endiistriyel pazarlar
ve bu pazarlarda yer alan isletmelerin satin alma 6zellikleri aktarilmistir. Ikinci béliimde
ise endiistriyel miisteri memnuniyeti kavrami incelenmistir. Otel isletmelerinin|
tedarikgileri ile iliskileri, tedarik zinciri yonetimi cergevesinde ii¢lincii boliimde ele
alinmistir. Dordiincii boliimde, endiistriyel isletmelerde algilanan miisteri degeri iizerinde
durulmustur. Son bdliim olan besinci boliimde ise otel isletmeleri {izerinde yiiriitiilen alan|
aragtirmasinin yontemi ve bulgular1 yer almaktadir.

Arastirmanin amaci, otel isletmelerinin endiistriyel bir miisteri olarak memnuniyet
diizeylerini belirlemek, ayn1 zamanda algiladiklar1 deger ve tedarikgileri ile aralarindaki
iligkilerin bu memnuniyet {izerindeki etkilerini tespit etmektir. Bununla birlikte, alici-
tedarikgi iliski kalitesinin otel isletmelerinin deger algisi tizerindeki etkisi de arastirmadal
incelenmeye calisilmistir. Arastirmanin drneklemini, Antalya ve Istanbul’da faaliyet
gosteren 320 adet dort ve bes yildizli otel isletmesi olusturmaktadir. Otellerden elde
edilen veriler istatistiksel yontemlerle analiz edilmistir. Arastirmadan elde edilen
bulgular, otel isletmelerinin memnuniyeti iizerinde tedarik¢ileri ile olan iliskilerinin
kalitesi ve algiladiklar1 degerin 6nemli bir etkisinin oldugunu gdstermektedir. Ayrica,
alici-tedarikei iligki kalitesi, algilanan deger lizerinde de anlamli bir etkiye sahiptir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Memnuniyeti, Endiistriyel Miisteri Memnuniyeti, Alici-
Tedarikgi Iliskileri, Miisteri Degeri, Otel Isletmeleri
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Customer satisfaction has become one of the most important targets in terms of
businesses with the adoption of modern marketing approach in enterprises. Customer
satisfaction is also superior performance indicator that businesses seek to achieve in terms
of customer loyalty and profitability in the long term. Furthermore, customer satisfaction
differs between consumer and industrial markets. In this study, customer satisfaction and
two variables affecting customer satisfaction and buyer-supplier relationship quality were
examined in terms of industrial markets. The research was conducted on hotel enterprises.

The research consists of five chapter. In the first chapter, the industrial markets and the
purchasing characteristics of the enterprises involved in these markets are given. In the
second part, the concept of industrial customer satisfaction is examined. In the third
chapter, relations with suppliers of hotels are given in the context of supply chain
management. In the fourth chapter, the perceived customer value in industrial enterprises
is emphasized. In the last chapter, the methods and findings of the field research
conducted on the hotel enterprises are included.

Aim of this study is to determine level of satisfaction of hotel enterprises as an industrial
customer. The other aim of the study is alsa examined the effects of perceived value and
buyer-seller relationships quality on industrial customer satisfaction. However, the effect
of the quality of the buyer-supplier relationship on the value perception of hotel
businesses has also been investigated. The sample of the research consists of 320 four
and five star hotels located in Antalya and Istanbul. The data obtained from the hotel
enterprises were analyzed by statistical methods. Results indicate that buyer-seller
relationship quality and perceived-value has an important effect on the industrial
customer satisfaction. In addition, the quality of buyer-supplier relationship has a
significant effect on perceived value.

Keywords: Customer Satisfaction, Industrial (B2B) Customer Satisfaction, Buyer-Seller
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“Ilim, ilim bilmektir. Ilim, kendin bilmektir.
Sen kendini bilmezsen, ya nice okumaktir.”

Yunus Emre
GIRIS

Pazarlama anlayisinda yasanan degisim ve doniisiim, glinimiizde modern pazarlama
diisiincesinin isletmeler tarafindan benimsenen bir pazarlama anlayisi olmasini
saglamistir. Bu anlayisinin temelinde miisteri memnuniyeti ve sadakati yaratarak uzun
vadede kar elde etme diisiincesi yatmaktadir. Bu anlayista miisteri memnuniyeti,
isletmeler i¢in en iist performans gostergelerinden biri haline gelmistir (Hallowell, 1996;
Bowen ve Chen, 2001). Ayn1 zamanda miigteri memnuniyeti, yogun rekabet ortaminda
rakiplerinden bir adim 6ne gegebilmek i¢in tirettikleri mal ve hizmetlerin eksik veya hatali
taraflarin1 degerlendirebilmeleri icin isletmeler agisindan en Onemli geri besleme

kaynaklarindan birini olusturmaktadir (Anderson ve Sullivan, 1993: 125).

Miisteri memnuniyetinin isletmeler acisindan tasidigt Oneme binaen, pazarlama
literatiirinde miisteri memnuiyeti yogun olarak c¢alisilmis, Onciilleri ve isletmeler
acisindan ¢iktilar1 belirlenmeye calisilmigtir. Ancak bakildiginda, miisteri memnuniyeti
ile ilgili olarak ortaya koyulan bu c¢alismalarin ¢ok 6nemli bir boliimiiniin dogrudan nihai
tilkketiciler pazarina yonelik oldugu anlagilmaktadir. Halbuki pazarlar, en temelde nihai
tiiketici pazarlart ve Orgiitsel pazarlar olarak ikiye ayrilmaktadir (Yiikselen, 2001;
Islamoglu, 2008; Marshall ve Johnston, 2010). Orgiitsel pazarlar icinde de en 6nemli
boliimii endiistriyel pazarlar olusturmaktadir (Kerin ve dig., 2009; Hut ve Speh, 2010;
Ellis, 2011).

Endiistriyel pazarlar ise satin alma 6zellikleri, satin alma biiytikliikleri, talep ettikleri mal
ve hizmetin yapis1 gibi pek ¢ok agidan nihai tliketicilerden ayrilmaktadir. Bu agidan
endiistriyel bir miisterinin ya da alicinin, satin aldiklari mal ve hizmetten, satici (tedarikei)
isletmelerden beklentileri de nihai tiiketicilere gore farklilik gostermektedir. Tiim bu
farkliliklara ragmen, literatiirde endistriyel miisteri memnuniyeti olgusunu inceleyen

calismalarin nihai tiiketici pazarlarina nazaran ¢ok sinirli oldugu goriilmektedir.

Endiistriyel miisterilerin tedarik¢i isletmelerden beklentilerinin nihai pazarlara gore farkli
olmasi, bu pazarlarda isletmeler ve tedarik¢ileri arasindaki iligkilerin de incelenmesini
gerekli kilmistir. Zira endiistriyel pazarlarda alici-tedarikei iligkilerinin yapist ve
dinamikleri de nihai pazarlardan farklidir. En temel farklilik, bu pazarlardaki iligkilerin

uzun donemli olmaya egilimli bir yap1 sergilemesi (Ford, 1980; Dwyer, Schurr ve Oh,



1987; Gronroos, 1990) ve bu iligkilerin endiistriyel pazarlardaki faaliyetlerin temel bir
parcast olmasidir (Wilson, 1995). Bununla birlikte, alic1 ve tedarik¢iler arasindaki bu
iliskilerin yapisal dizayni, her iki taraf i¢in de stratejik bir karar degiskeni konumundadir
(Haugland, 1999). Endiistriyel pazarlarda hakim olan bu iliskilerin satin alma
aktivitelerindeki bu stratejik yonii, endiistriyel miisteri memnuniyeti kavrami ile alici-

tedarikei iligki kalitesi arasindaki iliskinin de incelenmesi gerekliligin ortaya koymustur.

Endiistriyel pazarlar agisindan bir diger 6nemli husus ise isletmelerin algiladigi deger ile
ilgilidir. Miisteri degeri, hem modern pazarlama anlayis1 hem de igletmeler arasinda artan
rekabetin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Oyle ki ayn1 mal ve hizmeti
iireten igletme sayisinin hizla ¢ogalmasi, miisteri memnuniyetinin isletmeler i¢in en
onemli hedef olmasi, ayni nitelikli tiriin ve hizmetler ile birlikte, miisterilerine art1 deger
katacak farkli uygulama ve hizmetlerin de sunulmasini bir zorunluluk haline getirmistir.
Nihai tiiketicilere gére ¢cok daha rasyonel davranan endiistriyel alicilar agisindan ise
miisteri degeri, verimliligin artirilmasi noktasinda énemli bir firsat yaratmistir. Nitekim
deger algisi, iiriin ve hizmetlerden elde edilen faydanin maliyetleri asti§i durumlarda

ortaya ¢ikmaktadir.

Miisteri degeri, pazarlama literatiiriinde miisteri memnuniyeti ile iliskisi en ¢cok arastirilan
degiskenlerden biridir. Ayn1 zamanda deger, miisteri memnuniyetini etkileyen en kritik
faktorlerden biri olarak da degerlendirilmektedir (Fornell ve dig., 1996; Oh, 1999;
Cronin, Brady ve Hult, 2000). Miisteri degerinin memnuniyet ile yakin iligkisi ve
endiistriyel pazarlar agisindan bu iligkinin gecerli olup olmadiginin sorgulanmasi
yoniinde tesvik edici bir rol oynamistir. Bununla birlikte miisteri degerini endiistriyel
pazarlar acisindan inceleyen pek c¢ok arastirmada da algilanan degerin, endiistriyel
miisterilerin memnuniyetlerini etkileyecegi dile getirilmistir (Flint, Woodruff ve Gardial,

1997; Lapierre, 2000; Golfetto ve Gibbert, 2006).
Arastirmanin Onemi

Aragtirma kapsaminda yukarida ifade edilen bu degiskenler arasinda var olan ya da
olmasi muhtemel iligkiler, turizm endiistrisinde gerceklestirilen alan arastirmasi ile
stnanmistir. Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO) ne gore turizm,
istihdama katkisi, hizmet verdigi insan sayisi, yarattigi gelir ve katma deger ile diinyanin

en biiylik endiistrileri arasinda yer almaktadir. Turizmin aym1 zamanda diinya barisina



yaptig1 olumlu katkilar, kiiltlirlerin birbirini yakindan tanimasina olanak saglamasi gibi
pek cok sosyal faydayr sagladigini da ifade etmek yerinde olacaktir. Tiim bu hususlar
cercevesinde lilkelerin ¢ok biiyilik bir boliimii vatandaslarini turizm faaliyetlerine katilma
noktasinda tesvik ederken, kendi iilkelerinin sahip oldugu turizm kaynaklarimi
pazarlamak ve turizm pastasinda daha fazla pay alabilmek i¢in de yogun bir ¢aba sarf

etmektedirler.

Turizmin olumlu etkileri ¢ercevesinde, uluslararasi seyahatlerin 6niimiizdeki yillarda
daha da artacagi ve 2030 yilinda uluslararasi seyahatlere katilan kisi sayisinin 1,8 milyara
ulasacagt UNWTO tarafindan tahmin edilmektedir (UNWTO, 2016). Bu durum, turizmi
olusturan alt endiistrilerin de gelisimini olumlu ydnde etkileyecektir. Ozellikle konaklama
ve seyahat endiistrisinin bu artisa cevap verme noktasinda dnemli bir yatirim alan1 haline

gelecegini de soylemek miimkiindiir.

Turizm endiistrisinin 6nemli bir alt kolunu olusturan konaklama endiistrisi, bu
arastirmanin temel inceleme alanini olusturmaktadir. Turizm alaninda ortaya koyulacak
bulgularin, endiistriyel pazarlama literatiiriine 6nemli katkilar yapacagi diistiniilmektedir.
Zira bu alanda yiiriitiilen arastirmalarin ¢ok biiyiik bir kismi1, somut {iriin iireten endiistri
isletmelerinde gerceklestirilmistir. Halbuki emek-yogun bir yapiya sahip turizm
isletmeleri, 6zellikle yiyecek-igecek ve otel isletmeleri, fiziksel iirlin {iretimi ile hizmetin
sunumunu ayni ortamda gerceklestiren isletmeler olarak, dnemli bir endiistriyel alici

konumundadir.

Otel isletmeleri misafirlerine sunmus olduklar1 konaklama, eglence, toplanti gibi
hizmetlerle bir hizmet igletmesi, yiyecek-igecek gibi fiziksel iiriinlerin hazirlanmasi ve
sunumu ile de bir endiistri isletmesi Ozelligini gostermektedir. Genis bir yelpazede
sunduklar1 irtin ve hizmetler, faaliyetlerini siirdiirmek amaciyla otel isletmelerini pek ¢ok
tedarik¢i ile yakin iligkiler kurmak durumunda birakmaktadir. Otel igletmeleri yilin
tamaminda faaliyetlerine devam etmek durumundadir. Bu durum, otel isletmelerinin
tedarikgileri ile olan iligkilerinin devamliligim1 saglamak zorunda olduklarinin da bir

kanit1 niteligindedir.



Otel isletmeleri, faaliyetlerini siirdirmek amaciyla farkli departmanlarinda ¢ok sayida
kalemde satin alma gerceklestirmektedir. Otel isletmelerinde en yogun satin almanin
gergeklestirildigi boliimler olarak da yiyecek-igecek ile odalar boliimii departmanlarini
saymak miimkiindir. Yiyecek-icecek departmaninda, gilinlilk alinan malzemeler;
yumurta, et, kanathi kiimes hayvanlari, sebze ve meyve, alkollii-alkolsiiz igecekler,
mutfak ekipmanlar1 en temel satin alma kalemleri olarak sayilabilir. Benzer sekilde odalar
boliimiinde de misafirlerin ve personelin konaklama yaptig1 odalarin mobilya tefrisati,
mefrusat, hali, perde gibi malzemeler ile misafirlerin odalarinda kullanimina yonelik
sabun, sampuan, havlu, bornoz ve tiim bu alanlarin temizliginde kullanilan temizlik
maddelerin siirekli bir bigimde satin alim gergeklestirilen malzemeler arasindadir.
Bunlarin disinda, otel isletmesinin faaliyetlerini siirdiirme noktasinda diger destekleyici
boliimlerin ofis ve kirtasiye ihtiyaglari, teknolojik altyapi, otelin tanitim1 amaciyla alinan
reklam ve halkla iligkiler gibi hizmetleri yan1 sira, peyzaj diizenleme, teknik destek,

otomasyon programlari gibi pek ¢ok konuda hizmet alim1 da gergeklestirilmektedir.

Yukarida en genel hatlariyla ifade edilen satin alma kalemleri otel isletmelerinin
endiistriyel bir alic1 olarak 6nemini ortaya koymaktadir. Ancak literatiir incelendiginde,
otel igletmelerinin satin alma davraniglarin1 veya endiistriyel bir alict olarak otel
isletmelerinin Gzelliklerini ortaya koyan c¢alismalarin son derece sinirli oldugu
goriilmektedir. Bunun yaninda endiistriyel pazarlama alaninda yapilan arastirtmalarin da
nihai tiiketiciler {lizerinde yapilan arastirmalara nazaran heniiz baslangic asamasinda

oldugu ve yeterli olgunluga ulagsmadig1 goriilmektedir.
Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, endiistriyel pazarlar agisindan olduk¢a 6nemli olan endiistriyel
miisteri memnuniyeti, alici-tedarikei iligkileri ile miisteri degeri arasindaki iligkileri
incelemektir. Bu amagla, arastirmanin inceleme alanin1 olusturan otel isletmeleri,
endiistriyel bir alic1 olarak ele alinmis ve tedarikgilerinden duydugu memnuniyet diizeyi
tespit edilmeye calisilmistir. Ayn1 zamanda yine endiistriyel pazarlarda stratejik bir rol
iistlenen alici-tedarikei iligkilerinin otel isletmeciligi alaninda hangi degerler iizerine insa
edildigi aragtirma kapsaminda belirlenmeye calisilan bir diger husustur. Tedarikgileri ile
yakin iligki i¢inde olan otel igletmelerinin deger algilarinin tespit edilmesi de aragtirmanin

amaglar1 arasinda yer almaktadir. Bunlarin yani sira endiistriyel miisteri memnuniyeti ile



yakindan iligkili oldugu diisiiniilen bu iki temel degiskenin otel isletmelerinin

memnuniyeti tizerindeki etkileri yapilan alan arastirmasi ile 6l¢iilmeye caligilmistir.
Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada ortaya koyulan kuramsal iliskilerin, uygulamada gegerli olup olmadiginin
tespit edilmesi amaciyla, bu arastirma bir alan arastirmasi olarak tasarlanmustir.! Bu
dogrultuda arastirmanin orneklemini olusturan otel igletmeleri, profesyonel yonetim
kiiltiiriine sahip olan dért ve bes yildizli otel isletmeleri arasindan segilmistir. Orneklemin
olusturulacag: destinasyonlar olarak da sehir otelleri i¢in Istanbul, kiyr otelleri igin ise
Antalya tercih edilmistir. Bu iki destinasyon, agirladiklar1 toplam turist sayis1 bakimindan
Tiirkiye’nin en biiyiik turizm destinasyonlaridir. Oyle ki her iki destinasyonun agirladig
toplam turist sayisi, Tiirkiye’yi ziyaret eden turist sayisinin yarisindan fazladir. Ayni
zamanda bu iki destinasyon agirladiklar turist sayis1 bakiminda da birbirlerine denk

destinasyonlar olarak ifade edilebilir.

Arastirmada Ornekleme yontemi olarak olasiliga dayali 6rnekleme ydntemlerinden
tabakali 6rnekleme ile basit tesadiifi 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Bu yontemle

olusturulan 6rneklemde yer alan otel isletmesi sayis1 320°dir.

Aragtirmada veri elde yontemi olarak da anketten yararlanilmistir. Anket formlari,
arastirma degiskenlerini Olgmeye olanak saglayacak sekilde iki boliim olarak
hazirlanmistir. Birinci boliimde arastirmaya katilan otel yoneticilerinin demografik
ozellikleri ile otel isletmelerine iligkin Gzelliklerin belirlendigi kategorik sorular yer
almaktadir. Ikinci boliime ise arastirma degiskenlerine iliskin Likert tipi dlgege gore
derecelendirilmis, sorular yer almaktadir. Arastirma kapsaminda olusturulan anket

formlari, profesyonel arastirma sirketi ile otel isletmelerine uygulanmastir.

Arastirmadan elde edilen veriler, istatistiksel yontemler kullanilarak analiz edilmistir.
Verilerin analizinde, sosyal bilimler alaninda yaygin olarak kullanilan SPSS programu ile

IBM AMOS programindan yararlanilmistir.

! Arastirmada izlenen yontem, arastirmanin saha ¢alismasina iliskin bulgularin da aktarildig: 5. Boliim’de
detayli olarak agiklanmustir.



BOLUM 1: ENDUSTRIYEL PAZARLAR VE ENDUSTRIYEL
SATIN ALMA DAVRANISI

Endiistriyel pazarlar, tasidiklar1 baz1 Ozelliklerinden dolayr nihai pazarlardan
ayrilmaktadirlar. Bir diger ifade ile nihai tiiketiciler ile endiistriyel satin alicilarin ya da
isletmelerin satin alma ozellikleri, bu siirecte etkili olan faktorler birbirinden
farklilasmaktadir. Bununla birlikte her iki tiiketici grubunun satin alma 6zelliklerinin
farkli olmasi, satin aldiklari tiriinlerden beklentilerini farklilastirdig: gibi tedarik ettikleri
isletmeler, kisiler veya kuruluslardan da beklentilerini farklilastirmaktadir. Ozetle,
bireysel miisteri memnuniyeti ile endiistriyel miisteri memnuniyeti belirli noktalarda
benzer 6zellikler gosterseler de yukarida ifade edilen hususlardan dolay1 pek ¢ok noktada
farklilasmaktadir. Bu bolimde oncelikle pazar ve endiistriyel pazar kavramlar1 ele

alinmus, endiistriyel pazarlarin 6zellikleri aktarilmaya ¢aligilmistir.
1.1. Pazar Kavramm

Dilimize Ingilizceden ge¢mis olan “pazar (market)” sdzciigii, bir seylerin almip satildig
yer anlamina gelmektedir (Steel, 2001: 415). Tiirk¢ede piyasa kelimesinin es anlamlisi
olarak da kullamlan (www.tdk.gov.tr) pazar, ktisat Terimleri Sozliigiinde (2004) “Alic:
Ve satictlarin karsilagtigi her tiirlii ortam” olarak agiklanirken, Biiyiik Tiirkge Sozliikte
“Saticilarin mal satmak igin bir araya geldigi yer” olarak ifade edilmektedir (TDK,
2011).

Pazar (piyasa) kelimesinin farkli alanlardaki kullanimlarina bakildiginda, ele alindigi
disiplin gergevesinde degisik anlamlara gelecek sekilde kullanildigi goriilmektedir. Oyle
ki iktisat jargonundaki pazar kavramui ile isletmecilik veya pazarlamada pazar kavramina
yiiklenen anlamlar farklilik gdstermektedir. iktisadi anlamda pazar kavramini tanimlayan
Dinler (2006: 73)’e gore pazar, alici ve satictlarin olusturdugu miibadele agi, alici ve
saticilarin karsilastiklar: yerdir. Bir diger ekonomik yonlii tanimda ise pazar, iirlinlin
fiyatinin olugmasini saglayan herhangi bir orgiitlenme sekli olarak ifade edilmektedir
(Karafakioglu, 2005: 3).

Kavrami isletmecilik agisindan ele alan Mirze (2010: 306) ise pazari, “Herhangi bir mal
veya hizmeti satma ve satin alma arzusu ve 6deme giictine sahip kisi ve kurumlarin alim-

satim yapmak tizere bir araya geldikleri yer.” olarak agiklamaktadir. Bir diger tanimda



ise pazarin, “Alicilarla saticilarin serbest bir bigimde karsilastiklari, kar amac¢h ya da
kar amagsiz her tiirlii mal ve hizmetin alici ve saticilar arasinda degistirildigi veya
degisim fiyatimin olustugu yer ya da kosullar dizisi.” (Altumsik, Ozdemir ve Torlak,
2006: 28; Islamoglu, 2008: 123) oldugu vurgulanmaktadir.

Tanimlar incelendiginde, alic1 ve saticilarin bir araya gelmelerine olanak saglayan ortam
ya da kosullarin pazarin en temel niteligi olarak ileri siiriildiigli anlasilmaktadir. Diger bir
deyisle pazar, fiziksel veya sanal? bir ortamin ifadesi olarak ortaya ¢cikmaktadir. Bununla
birlikte, yapilan tanimlamalarin s6z konusu disiplinlerde yeterli olarak goriilmekle
birlikte, pazarlama disiplini agisindan yeterli olmadigini belirtmekte yarar vardir. Zira
pazarlama acisindan pazar, yukarida ifade edildigi seklinden ¢ok daha kapsamli bir
anlam1 barindirmaktadir. Bu baglamda pazar, yalnizca alici ve saticilarin karsilagtigr yer
ya da kosullar degil, bir mal veya hizmete olan talebi de nitelemektedir. Bu yoniiyle

ekonomi ve isletmecilik jargonunda ele alinis bigiminden ayrildig1 s6ylenebilir.

Pazarlama disiplini agisindan pazar kavramina bakildiginda, ekonomi ve isletmecilik
alanlarindaki kullanimina ilave olarak bazi hususlar1 daha igerdigi goriilmektedir.
Pazarlama bilimi agisindan pazar, bir mal veya hizmetin bugiinkii tiiketicileri ile gelecekte
tiiketici olabilecek tiim kisi ve kuruluslar1 (potansiyel tiiketicileri) kapsar. Bu baglamda
bir mal veya hizmetin pazari, karsilanacak ihtiyaclar, satin alma giicii ve satin alma istegi
olan tiim kisi ve kuruluslardan meydana gelir (Mucuk, 2013: 236-237). Burada ifade
edilen satin alma giicli ve istegi iktisat dilindeki talebi ifade etmektedir. Buradan da
anlasilacag lizere pazarlama agisindan pazarin genellikle bir mal veya hizmete olan
taleple es anlamli olarak kullanildig: goriilmektedir. Pazari, bir mal veya hizmete olan
talep olarak tanimlayan Cemalcilar (1998: 31)’a gore pazar ve talep pazarlama agisindan
es anlamli olmakla birlikte zaman zaman “pazar talebi” seklinde de

adlandirilabilmektedir.

Yukarida ifade edilen pazar tanimina ilave olarak farkli tanimlama denemeleri de

mevcuttur. Tekin (2009: 22)’ pazari, “Benzer tiriin ve hizmetleri talep eden tiiketicilerden,

2 Giiniimiizde mal ve hizmet alim-satim1 geleneksel sekliyle oldugu gibi kesinlikle fiziksel bir mekanda bir
araya gelmeyi gerekli kilmamaktadir. Degisim, aracilar vasitasiyla da gerceklesebilmektedir.
(Karafakioglu, 2005). Nitekim gelisen teknoloji ve iletisim araclar1 pek ¢cok degisimin ger¢eklesebilmesi
i¢cin gerekli olan aracilarin ortaya ¢ikmasinda dnemli bir rol oynamistir. Bugiin basta internet ve telefon
olmak tizere pek ¢ok sanal ortamda alic1 ve saticilar arasinda degisimler ger¢eklesebilmektedir.



miisterilerden ve alicilardan olusan kiime.” seklinde tanimlamaktadir. Bu agiklama
aslinda hedef pazar tanimina daha ¢ok uymaktadir. Zira benzer ihtiyaglari olan ve benzer
Ozellikler gosteren tiiketiciler hedef pazar olarak ifade edilmektedir. Yiikselen (2001:
77)’e gore ise “Pazar, belirli bir ihtiyaci ve istegi paylasan, o ihtiyaci ve istegi doyurmaya
yvonelik aymi  zamanda degisimi gerceklestirmeye yetkili tiim umulan alicilar

’

toplulugudur.’

Pazarlama agisindan pazar, bir yandan tatmin edilmesi gereken ihtiyag ve istekler ile
bunlardan dogan talebi, diger yandan da bu mal ve hizmetleri iireten, satan kisi ve
orgiitleri ifade etmektedir. Bunun yaninda Cemalcilar (1998: 32), pazarin olusabilmesi

icin gerekli kosullar asagidaki sekilde siralamstir:

e Belirli bir mal tiirtiniin gesitlerine ya da birimlerine bir grup tiiketici ya da orgiit
ithtiyag ve istek duymalidir.

e Grubu olusturanlar, o mali satin alma istegine sahip olmalidir.

e Grubu olusturanlar, satin alma giiglerini kullanmaya istekli olmalidir.

e Grubu olusturan kisi ya da drgiitler, mal ya da hizmeti satin almaya yetkili
olmalidir.

e Ihtiyag olan iiriin ve hizmetleri satma arzusunda olan kisi ve kurumlar olmalidur.

e Her iki grubun da degisimi gerceklestirecegi ortam olusmalidir.

Yukarida ifade edilen kosullar ¢cer¢evesinde olusan pazarlar, degisimi gerceklestirilen mal
ve hizmet tiirlerine, bunun yaninda alic1 ve saticilarin faaliyet gosterdigi alana gore farkl
isimler alabilmektedir. Ayn1 zamanda pazarlar, belirli bir takim kistaslar g6z 6niinde
bulundurularak da gesitli siniflandirmalara tabi tutulabilmektedir. Ornegin ekonomi
literatiiriinde pazarlar, pazarin genisligi dikkate alinarak; yerel, ulusal veya uluslararasi
pazarlar, mal ve hizmetlerin niteligine goére hizmet pazarlar1 veya faktor pazarlari, rekabet
durumuna gore ise, tam rekabet veya eksik rekabet piyasalart olmak iizere
siiflandirilabilmektedir (Dinler, 2006: 73-74). Buna benzer bir siniflandirma pazarlama
icin de gegerlidir. Pazarlama agisindan pazarlar, genellikle tiiketici grubun niteligi ve

satin alma davranisina gore siniflandirilmaktadir.



1.2. Pazar Tirleri

Pazarlar, yapilar1 ve iginde faaliyet gosteren saticilarin ve alicilarin niteligine gore degisik
Ozelliklere sahip olabilirler. Pazarlama agisindan o6ne c¢ikan smiflandirma bigimi
genellikle tiiketicilerin mal ve hizmet alim amaglar1 olmaktadir. Bu agidan yapilan
siniflandirmada yaygin olarak pazarlar, “Tiiketici Pazarlar1’” ve “Endiistriyel
(Orgiitsel) Pazarlar” olmak iizere ikiye ayrilmaktadir (Yiikselen, 2001; Ecer ve Canitez,
2004; Karafakioglu, 2005; Uniisan ve Sezgin, 2007; islamoglu, 2008; Mirze, 2010;
Marshall ve Johnston, 2010). Bunun yaninda bazi arastirmacilar, belirli noktalarda
spesifik ozellikler gosterseler de rekabet durumu, arz kaynaklariin gesitliligi, fiyat ve
kalite gibi hususlar acisindan benzer beklentileri ve davranislart ortaya koyan
“Uluslararas1 Pazarlar” 1 da yukandaki smiflandirmaya ek olarak pazar
siiflandirmalarina ilave etmislerdir (Berkowitz ve dig., 1994; Cemalcilar, 1998; Mucuk,
2004; Kerin, Hartley ve Rudelius, 2009; Grewal ve Levy, 2010; Mucuk, 2013). Buradan
hareketle, pazarlama literatiirii agisindan pazarlarin en genel anlamda 3 gruba ayrildigini

ifade etmek mimkiindiir.

PAZARLAR
TUKETICi ORGUTSEL ULUSLARARASI
PAZARLARI PAZARLAR PAZARLAR

Sekil 1. Pazar Tiirleri

Aragtirmanin ana degiskenlerinden birinin endiistriyel pazarlar olmasi dolayisi ile pazar
tirleri aciklanirken oncelikle tiiketici pazarlarina deginilecek, ardindan uluslararasi
pazarlar ele alinacaktir. Bunun disinda gerek endiistriyel pazarlar gerekse endiistriyel
tilkketiciler ile bunlarin ozellikleri ve satin alma davraniglar1 arastirmanin ilerleyen

boliimlerinde detayli olarak ele alinacaktir.



Pazarlama faaliyetlerinin odak noktasini olusturmast ve ayni zamanda endiistriyel
pazarlar tiikketici pazarlarindan ayiran temel hususlarin daha net anlasilabilmesi agisindan
tiikketici pazarlar1 ve bu pazarlarin temel 6zelliklerinin oncelikli olarak aktarilmasinda

yarar gorilmistiir.
1.2.1. Tiiketici Pazarlar1 ve Ozellikleri

Pazarlama ile ilgili literatiir incelendiginde, ilk bakista pazarlama faaliyetlerinin
endiistriyel pazarlardan ¢ok nihai tiiketici pazarlarina yonelik faaliyetlerden tesekkiil
ettigi gibi bir alg1 olusmaktadir. Her ne kadar yapilan pazarlama tanimlarinda, pazarlama
ile ilgili olarak gerceklestirilen faaliyetlerin temel hedefinin yalnizca nihai tiiketiciler
olmadigi ifade ediliyor olsa da (Kotler, 1972: 3; Ferrell ve Lucas, 1987: 13; Kozlu, 1982:
3; Cemalcilar, 1999: 6; Tek, 1999; Altunisik ve dig., 2006: 8; Yiikselen, 2008: 5) gerek
pazarlama ile ilgili arastirma ve uygulamalarin gerekse arastirmacilarin bakis acilarinin
nihai tiiketiciler iizerinde yogunlasmis olmasinin bdyle bir algimin olusmasina neden

oldugunu ifade etmek yanlis olmayacaktir.

Esasinda bu durumun nedeni agiktir. Tiiketici pazarlarinin temel bir 6zelligi olan kisisel
kullanim ve istek amaciyla yapilan satin alma (Mucuk, 2013: 238) diinya iizerindeki
toplam niifusun tamaminin, tiiketici pazarlar1 kapsaminda ele alinmasin1 saglamaktadir.
Bu durumda, 2015 yili itibariyle yaklasik 7,3 milyar insanin (esa.un.org) tiiketim
faaliyetlerinin bir pargasi oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Buna ilaveten Birlesmis
Milletler’ in projeksiyonlarinda s6z konusu tiiketici grubunun her gegen yil onemli
miktarlarda artis kaydettigi ve 2050 yilinda diinya niifusunun 12 Milyara ulasacagi
belirtilmektedir (esa.un.org). Bu rakamlar, gerek pazarlama akademisyenlerinin gerekse
isletmelerin neden endiistriyel pazarlardan ziyade nihai tiiketici pazarlarina yoneldigini

aciklama konusundan bir fikir vermektedir.

Pazarlama adi altinda yiiriitiilen faaliyetlerin 6nemli bir boliimiiniin nihai tiiketicileri
hedefledigi yukarida ifade edilmisti. Bu durum, akademik anlamda pazarlama tanimlar1
tizerinde de etkisini gostermektedir. Pazarlamayr tanimlamaya calisan pek c¢ok
arastirmacinin tanimlariin ¢ikis noktalarmin genellikle nihai tiiketiciler oldugu ifade
edilebilir. Bununla birlikte, pazarlama tanimlar1 diinyada yasanan degisim ve gelisimlere
paralel olarak ©Onemli degisiklikler gdstermistir. Bu baglamda yapilan pazarlama

tanimlarinin da bu gelisimlere paralel olarak siirekli bir bigimde giincellendigini ifade
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etmek miimkiindiir. Bu giincellemelerde ise degismeyen tek nokta, pazarlama adi altinda
yiriitilen bireysel ve oOrgiitsel faaliyetlerin temelinde tiiketicilerin bulunmasidir
(Convers, 1945; Bartels, 1951; Hutchinson, 1952; Baumol, 1957; Taylor, 1965; Bagozzi,
1975; Hunt, 1976; Kotler, 1972: 3; Kozlu, 1982: 3; Altunisik vd., 2006: 8) Bunun nedeni
pazar1 olusturan temel unsurun nihai, endiistriyel veya uluslararasi farketmeksizin
tiiketiciler olmasidir (Mucuk, 2013: 237). Oyleyse bu noktada ilk olarak “Tiiketici”

nedir? Veya kimdir? Sorularinin cevabi verilmelidir.

Tiiketici terimi, oldukga genis bir anlam1 ihtiva etmektedir. Tiirk Dil Kurumu, yayinladigi
Giincel Tiirkge Sozliikte tiiketici kavramini, “Mal ve hizmetlerden yararlanan, satin alip
kullanan, tiiketen kimse” olarak agiklamaktadir (TDK, 1998). Bu agiklamadan tiiketimi
gerceklestiren unsurun gergek kisiler oldugu anlagilmaktadir. Ancak tiiketim yalnizca
gercek kisilere dzgii bir eylem degildir. Buna mukabil, tiiketici kavrammin Iktisat
Terimleri Sozliiglinde “Mal ve hizmetleri dogrudan dogruya kullanarak gereksinimlerini
karsilayan iktisadi karar birimi” seklinde agiklandigi goriilmektedir (TDK, 2004). Bu
anlamin daha kapsayict oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Zira tiiketici kavrami ile
bireyler, aileler, iiretici ve satici isletmeler, 6zel ve tiizel kuruluslar, kamu kurumlari,

dernekler, vakiflar vb. gibi pek ¢ok birim kastedilebilmektedir.

Pazarlama agisindan tiiketici, “Hayatim siirdiirebilmek bakimindan degisik konularda
ihtiya¢ duyan ve bunu gidermek i¢in elinde imkan ve firsatlar bulunan kisidir.” seklinde
tanimlanmaktadir (Altumisik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 59). Bir diger ifadeyle tiiketici,
“Kisisel ya da ailesinin arzu, istek ve ihtiyac¢lari i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan
ya da satin alma kapasitesinde olan gercek kisidir. ”(Islamoglu ve Altumgik, 2010: 5).
Tanimlarda yer alan gercek kisi kavrami, aynm1 zamanda nihai tiiketicileri endiistriyel
tilkketicilerden ayiran en temel farklardan biri olarak da ifade edilebilir. Gergek kisi, nihai
tiiketici pazarlarini olusturan temel unsurdur. Bu anlamda nihai tiiketici ayn1 zamanda,
pazarlamaya konu olan mal ve hizmetlerin de gercek kullanicisidir (Ecer ve Canitez,

2004: 141).

Nihai tiiketici pazarlar1 ise, mal ve hizmetlerin is amaci disinda kisisel kullanim amaciyla
satin alindig1 ya da kiralandig1 pazarlardir (Islamoglu, 2008: 125; Odabasi, 2014: 55).
Daha genis bir sekilde ifade etmek gerekirse nihai tiliketici pazarlar1 “Kisi ve ailelerin

kisisel ve ailevi kullanimlart igin talep ettikleri ve satin aldiklar: mal ve hizmetlerle ilgili
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pazarlardwr.” (Yikselen, 2001: 78; Mucuk, 2013: 238). Bu pazarlarin temel 6zelligi satin
almman mal ve hizmetlerin tamamen kisisel ihtiya¢ ve isteklere yonelik olmasidir. Bu
nedenle bu pazarlara “Sona erdiren” anlamina gelen nihai tiiketici pazarlar1 adi da
verilmektedir. Tamamen kisisel tiiketim amaciyla satin alimlarin gergeklestirildigi bu
pazarlar, bireyler ve hane halklarinin toplamindan meydana gelmektedir (Ecer ve Canitez,
2004: 141; Mirze, 2010: 309). Bu pazarlarin arz cephesinde satici isletmeler, talep
cephesinde ise nihai tiiketiciler bulunmaktadir (Islamoglu, 2008: 125).

Tiiketici pazarlarinda satin alma rolleri acisindan da dort temel rolden soz edilebilir

(Odabasi, 2014: 54):

o Satin Alici-Tiiketici: Satin alma islemini ve tiiketimini birlikte gerceklestirendir.

e Etkileyiciler: Uriin, marka ve magaza seciminde etkili olandir.

e Satin Alma Kararini Verenler: Hangi iriin ve hizmetlerin alinacagini
kararlastiranlardir.

e Son Kullaniciar: Uriin veya hizmeti kullanan kisi ya da kisilerdir.

Nihai tiiketici pazarlart analiz edilirken dort temel boyut {iizerinde durulmasi
gerekmektedir. Bunlar pazari olusturan tiiketicilerin ekonomik, demografik cografi ve
davranigsal ozellikleridir. Ozellikle ekonomik ve demografik oOzellikler pazarin
biiyiikliigiinii de belirleyen 6nemli boyutlardir. Bu hususlar1 asagidaki sekilde agiklamak
miimkiindiir (Ecer ve Canitez, 2004: 141-142; islamoglu, 2008: 125-126; Mucuk, 2013:
238-239):

e Ekonomik Boyut, pazardaki tiiketicilerin kisi basi ortalama yillik ve harcanabilir
gelirleri, gelirin elde edilis donem ve bi¢imi, kisi bagina gelirdeki artis hizi, gelir
dagilimi, harcanabilir gelir ve satin alma indeksi gibi kriterlerle degerlendirilir.
Bunun yan sira, genel ekonomik kosullar, gayri safi milli gelir, bireylerin ve hane
halklarinin harcama modelleri ekonomik yodnden incelenmesi gereken bazi
hususlardir.

e Demografik Boyut, niifusun cinsiyet, yas, egitim, dil, din, etnik kdken, meslek
gibi dlgiitlere gore dagilimini géstermektedir. Nihai tiiketici pazarlarinda faaliyet
gosteren isletmeler, liriin ve hizmet karmasi olustururken pazarin demografik
yoniinii muhakkak incelemelidirler. Zira pek ¢ok iiriin ve hizmete olan egilim

demografik degiskenler tarafindan etkilenmektedir. Ayni zamanda bu
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degiskenler, isletmelerin pazart boliimlendirmesi i¢in de Onemli birer kistas
durumundadir.

o Cografi Boyut, tiketici pazarin1 olusturan niifusun cografi olarak dagilimi ile
ilgilidir. Pazar1 olusturan tiiketicilerin iilke icerisindeki bdlgelere gore
yogunlasmasi, go¢ durumlar1 gibi hususlari igerir. Ayn1 zamanda bélgelerin iklim
kosullari, doga ve yerlesim yerlerinin cografik 6zellikleri de tiiketiciler pazarinin
beklenti ve egilimlerinin olugsmasinda dnemli etkenler olarak ortaya ¢ikacaktir.

e Davramgsal Boyut, pazari olusturan tiiketicilerin satin alma karar siireglerini,
satin alma davranislarini ve bunlar lizerinde etkili olan/olabilecek faktorleri
icermektedir. Tiiketicinin satin alma motiflerini olusturan en 6nemli Ogelerin
basinda gelmektedir. Nitekim pazarlama disiplininde tiiketici davraniglari ayr1 bir
inceleme alani olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Iktisat, sosyoloji ve psikoloji gibi
pek cok bilim, tiiketim davraniglarini agiklamak iizerinde Oonemli ugrasilar
vermektedir. Bu noktada tiiketici davranislari, konuyla ilgilenen disiplinlerin
ortaya koydugu bilgi ve bulgular1 degerlendirerek arastirma yoluna giden bir

pazarlama alt disiplini olarak degerlendirilebilir.

Yukarida farkli yonlerden aktarilmaya c¢alisilan tiiketici pazarlarina iliskin genel

ozellikleri ise asagidaki sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Odabasi, 2014: 55):

e Genis bir cografi dagilim s6z konusudur.

e (Cok sayida alic1 ve saticinin varligindan soz edilebilir.

e Qenis bir skalada, standartta ve ¢ok sayida {iriin ¢esidi mevcuttur.

e (Cok asamali dagitim kanal1 etkinligi gerektirmektedir.

e Satin alma karar1 ya bireyin kendisi ya da aile tarafindan verilmektedir.
e [lletisimde reklam daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir.

e Satin almalar nispeten kii¢iik miktarlardadir ve bireyseldir.
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1.2.2. Uluslararasi Pazarlar ve Ozellikleri

Uluslararasi pazarlamanin temel inceleme alanini olusturan uluslararasi pazarlar, 1980’11
yillarda diinyada yasanan 6nemli degisimlerin akabinde 6n plana ¢ikmaya baslamigtir.
Ozellikle bu dénemlerde ortaya ¢ikan kiiresel ekonomik ve politik egilimler, gerek bazi
firsatlar1 gerekse bazi giicliikleriyle birlikte uluslararasi pazarlarin dogmasima zemin
hazirlamistir (Aulakh ve Kotabe, 1993: 5). Kiiresellesme kavraminin, deyim yerindeyse
isletmecilik yazininin en moda terimlerinden biri haline geldigi bu yillardan itibaren
(Lazer, 1993: 94), ekonomik liberalizm akiminin da yayginlasmasi ile uluslararasi

pazarlar, isletmeler i¢cin dnemli firsatlar yaratacak bir alan olarak ortaya ¢ikmustir.

Uluslararas1 pazarlar, en basit sekliyle “Serbest bolgeler de ddhil olmak iizere iilke
smirlart disinda kalan tiim pazarlar” olarak ifade edilebilir (Tek, 1999: 254). Bir diger
ifadeyle “Ulusal simirlar disinda kalan tiim fiili ve potansiyel alicilarin olusturdugu
pazarlar”, uluslararasi pazarlar olarak tanimlanabilir (Riistemli, 2008: 11). Burada her ne
kadar “Uluslararasi” terimi kullaniliyor olsa da bu pazarlarin pek ¢ok yonden ulusal
pazarlarin 6zelliklerini tasidiklar da ifade edilmelidir (Tek, 1999: 255; Mucuk, 2004: 92).
Ancak uluslararas1 pazarlara giris yontemleri, uygulanacak stratejiler ve bu pazarlara
yonelik olarak olusturulacak pazarlama karmasi elemanlari, uluslararasi pazarlarin ayri
bir bigimde ele alinip incelenmesini zorunlu hale getirmistir. Bu baglamda, uluslararasi
pazarlarin kendilerine 6zgli karakteristiklerini ve pazarlama faaliyetlerinin uluslararasi

boyutunu inceleyen bir disiplin olarak uluslararasi pazarlama gelismistir.

Genel anlamda pazarlama yonelim ve tekniklerinin uluslararas1 isletmecilige
uygulanmasi (Miihlbacher, Dahringer ve Leihs, 1999: 5) olarak tanimlanan uluslararasi
pazarlama, bir diger ifadeyle {irlin, hizmet ve bilginin politik sinirlarin disina
pazarlanmas1 olarak da agiklanabilir (Albaum ve dig., 2005: 5). Bunun yaninda
uluslararas1 pazarlamanin pek ¢ok akademisyen tarafindan da geleneksel pazarlama
karmasi1 elemanlar1 olan iirlin, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma gibi faaliyetlerin
uluslararasi alanda yiiriitiilmesi seklinde ifade edildigi de goriilmektedir (Karafakioglu,

1997: 10; Mucuk, 2004: 296; Ecer ve Canitez, 2006: 5).

1980°’li yillarla birlikte diinyada yasanmaya baslanan kiiresellesme ve teknolojik
gelismeler isletmeler icin dnemli firsatlar1 da beraberinde getirmistir. Iletisim araclarinda

meydana gelen gelismeler, 6zellikle de internet, kiiresel pazarlarin gelisiminde 6nemli bir
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islev ortaya koymustur. Bu agidan gorece olarak diinyanin en uzak noktalari bile kiiresel
pazarlarin bir parcasi haline gelmistir (Grewal ve Levy, 2010: 212). Her ne kadar diinya
tilkelerinin tamaminin bu pazarlarda birbirine yakin dl¢iilerde faaliyet gostermeleri heniiz
miimkiin degilse de, trilyon dolarlarla ifade edilebilecek kitalararasi ticaret hacmi (Kerin,
Hartley ve Rudelius, 2009: 165-166) iilkelerin bu alanlara daha fazla yonelmelerine neden

olmustur.

1980’lerde baslayip giliniimiizde hizla devam eden kiiresellesme akimi, isletmelerin
liretim ve yoOnetim siireclerini globallestirmesini ve uluslararasi pazarlara agilmasini
tesvik etmistir. Bu hususlarin yani sira isletmelerin uluslararas1 pazarlara agilmasini
saglayan pek cok nedenden daha bahsetmek miimkiindiir. Siiphesiz ki bu hususlarin her
birini detayli sekilde incelemek olasidir. Ancak konunun bu boyutu aragtirmamizin igerigi
ile dogrudan baglantili olmadigindan sadece genel basliklar seklinde bu hususlari
siralamak bu arastirma acisindan yeterli olacaktir. Bu baglamda isletmeleri uluslararasi
pazarlara yonelten faktorler asagidaki sekilde 6zetlenebilir (Ertekin, 1995: 2-4; Kazimov,
2004: 3; Sert, 2008: 10; Kalender, 2013: 54-55):

e Kiiresellesme ve uluslararasi rekabet

e Diinya pazarlarindan daha fazla pay alma istegi

e ¢ piyasadaki riskin azaltilmasi

e Endiistriyel isbirligi ile teknoloji transferleri saglama

e Farkl iilkelerin kaynaklarindan yararlanma

e Uzun vadeli karlilig1 artirma adina cografi ¢esitlendirme

e Firma kapasitesinin tiimiiniin kullanilmas1

e Uluslararas1 pazarlarda sunulan tesviklerden yararlanma (vergi indirimleri,

maliyet, igglicii vb.)

Ifade edilen bu hususlar isletmeleri uluslararasi pazarlara yonelme konusundan motive
eden temel hususlar olarak degerlendirilebilir. Ancak tiim bunlarin yaninda uluslararasi
pazarlara agilmak ve bu pazarlarda faaliyet gostermek isletmeler agisindan bazi
zorluklarla miicadele etmeyi de gerektirmektedir. Bunlarin en basinda kiiltiirel farkliliklar
gelmektedir. Bagta bireysel kiiltiirel farkliliklar olmak {izere, orgiit kiiltiirlerine iliskin

farkliliklar, iletisim, etik degerler, inanglar ve tutumlar gibi pek ¢ok alanda ortaya ¢ikan
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farkliliklar (Hiiseyinova, 2006) uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin

onemli yonetsel yetkinlikler gelistirmelerini zorunlu kilmaktadir.

Kiiltiirel farkliligin yaninda yine isletmeler uluslararasi pazarlara girerken veya
faaliyetleri esnasinda pek ¢ok engelle de karsi karsiya kalabilmektedir. Bu engelleri ise

su sekilde a¢iklamak miimkiindiir (Sert, 2008: 30-43; Kalender, 2013: 83-89):

e Finansal engeller
e Pazar kosullar1 ve rekabet ortamina iligskin belirsizliklerden kaynakli engeller
o Faaliyet gosterilecek olan iilke/iilkelerin hukuki ve politik yapilarindan kaynakli
engeller
e Dagitim ve lojistik ile ilgili engeller
e Isletmenin uluslararas1 pazarlara yonelik iiriin ve hizmetleri adaptasyonu ve
orgiitsel uyumun saglanmast
Bagsta kiiltiirel farkliliklar olmak iizere yukarida ifade edilen pek ¢ok engel de
asilamayacak diizeyde degildir. Nitekim gilinlimiizde uluslararasi isletmecilik ve
uluslararasi pazarlama disiplinleri kiiltlirler arasi isletmeciligin nasil daha saglikli
yapilacagi ve gelistirilecegi konusunda Onemli ugraslar vermektedir. Ancak bir
pazarlamaci perspektifinden uluslararas1 pazarlarla ilgili bilinmesi gereken en dnemli
noktalardan biri bu pazarlara has 6zelliklerin neler oldugudur. Siiphesiz ki her bir tilkenin
yukarida da ifade edildigi lizere farkli yasal zeminleri ve uygulamalarindan 6tiirii pazar
olarak kosullar1 farklilik gosterebilmektedir. Bununla birlikte uluslararasi pazarlarin
tagidigr birgok ortak oOzellikten s6z etmek miimkiindiir. Bunlar asagidaki sekilde

siralanabilir (Mucuk, 2004: 93):

e Bu pazarlarda mal ¢esitleri ve arz kaynaklar1 fazladir.

e Rekabet ¢ok siddetlidir.

e ¢ pazara gore fiyatlar genellikle daha diisiiktiir.

e ¢ pazara gore ¢ok daha dinamik ve hizli degisen karaktere sahiptir.

e Kalite, ambalajlama ve standartlastirma 6nemlidir.

e Bilgi toplama, pazarlama arastirmasi yapmak oldukc¢a masraflidir.

e Dis pazarlarda politik ve kurumsal etkenler rol oynar.

e s hayatma iliskin cesitli yasal diizenlemeler ile giimriik islemleri ve prosediirleri

iilkeden tilkeye degisir.
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e Her iilkenin ekonomik diizeyi ve yapisi farklidir.
o Tiiketici davraniglari oldukea farklidir.

e Giimriik birlikleri ve ticaret bloklar1 olugsmustur.

Tiiketici pazarlarinin analizinde hatirlanacagi lizere ekonomik, demografik, cografi ve
davranigsal olmak iizere dort temel boyut ve bunlarin igeriklerinden bahsedilmisti.
Uluslararas1 pazarlarin da kendilerine has ozelliklerinden dolay1 analizleri yapilirken
pazarlama yoneticileri tarafindan dikkate alinmasi gereken bazi hususlardan bahsetmek
miimkiindiir. Bu hususlarin dort temel alanda yogunlastigi goriilmektedir. Uluslararasi
pazarlara acilan bir firmanin faaliyet gosterdigi iilke pazari ya da pazarlarini asagidaki
Olciitler acisindan degerlendirmesi, pazarlama karmasinin saglikli olusturulmasi

acisindan elzemdir. Bu analize iliskin ana ve alt 6lgiitler Sekil 2°de aktarilmaktadir.

Tasima Genel Ekonomik

. Cevre
Dagitim Kanallan

Pazar Biyiikligi ve

=0 Niifus Gelisimi
AR Reel Gelir
VE '::IT(L’;PL'O Ji EKONOMIK ANALiz
SOSYO-KULTUREL DEVLET
ANALIZ UYGULAMALARI
Gli¢ Mesafesi Tarifeler
Kaginma ve Direnis Kotalar
Bireysellik Boykotlar
Maskiilenlik Sinir Kontrolleri
Zaman Yonelimi Ticaret Anlagmalari

Sekil 2. Uluslararas1 Pazar Analizinin Boyutlar

Kaynak: Grewal, D. and M. Levy (2010), “Marketing”, 2. Edition, McGraw-Hill, Irvin,
p. 212.
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1.2.3. Orgiitsel Pazarlar

Pazarlama yazini incelendiginde, bazi arastirmacilarin endiistriyel pazarlar ile orgiitsel
pazarlar1 es anlamli olarak kullandig1 goriilmektedir (Mucuk, 2004: 83; Ecer ve Canitez,
2006: 143; Mucuk, 2013: 240). Ancak s6z konusu bu arastirmalarda endiistriyel pazarlar
olarak adlandirilan pazarlarin esasinda orgiitsel pazar kavramina daha uygun geldigi
gorilmektedir. Nitekim ulusal ve uluslararast pek cok arastirmaya bakildiginda,
endistriyel pazarlarin Orgiitsel pazarlarin kapsamina dahil oldugu anlasilmaktadir
(Berkowitz ve dig., 1994: 172; Tek, 1999: 228; Uniisan ve Sezgin, 2007: 59; Kerin ve
dig., 2009: 144; Hutt ve Speh, 2010; Ellis, 2011). Buna ragmen endiistriyel pazarlari
orgiitsel pazarlar ile es anlamli olarak ifade eden calismalarda buna sebep olarak
endistriyel pazarlarin orgilitsel pazarlar igerisinde olduke¢a biiyiik bir yere sahip olmasi

gosterilmektedir (Balta, 2006: 5).

Endiistriyel pazarlar ve 6zelliklerini aktarmadan 6nce bagli bulundugu bir iist pazar dilimi
olan Orgiitsel pazarlar ve oOrgiitsel alicilar hakkinda bilgi vermek yerinde olacaktir. Bu
noktada ¢agdas pazarlamada artik isletme ve firma gibi kavramlarm yerini “Orgiit”
kavramina biraktigi da ifade edilmelidir. Tek (1999) oOrgiitsel satin alma, orgiitsel
pazarlama ve Orgiitsel pazar kavramlarini ¢ok yalin bir bigcimde su sekilde ifade
etmektedir. “Orgiitlerin kendi ihtiyag ve isteklerini karsilamak iizere cesitli
tedarikcilerden yaptiklar: satin almalar orgiitsel satin alma, s6z konusu bu satin almalar1
gergeklestiren orgiitlere yonelik yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri drgiitsel pazarlama,
orgiitsel alicilar ve onlarin tedarikgilerinden olusan bu pazarlara da érgiitsel pazarlar ad:

verilmektedir.” (s. 228).

Daha detayli bir tanim yapmak gerekirse orgiitsel pazarlar, kendi kullanimlarinin yani
sira yeniden mal ve hizmet {iretip satmak amaciyla iirlin ve hizmet satin alan, kar amaci
giiden veya gilitmeyen organizasyonlar, devlet ve diger kurumlarin gerek alic1 gerekse
satic1 olarak yer aldig1 pazarlardir. Aym1 zamanda Orgiitsel pazarlar, bir iilkede nihai
tiiketiciler disinda kalan tiim alicilar1 kapsamaktadir (Berkowitz ve dig., 1994: 172; Kerin
ve dig., 2009: 144).

Pazarlama ile ilgili yaygin olan kanaat, yalnizca nihai tiiketicilere yonelik olarak
gerceklestirilen faaliyetler oldugudur. Ancak gergekte her yil gerek kendi ihtiyaglari

gerekse liretim stlireclerinde yeniden kullanmak iizere binlerce 6rgiit milyarlarca dolarlik
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satin alma gerceklestirmektedir (Marshall ve Johnston, 2010: 210). Bu a¢idan orgiitsel
pazarlar, hammadde, mamul, yari-mamul, aksesuar, ekipman, malzeme, montaj, isletme
servisi, yiyecek-icecek hizmetleri vb. gibi ¢ok genis bir yelpazede yapmis olduklari
bliylik miktarlardaki satin almalarla (Tek, 1999: 228) pazarlama faaliyetlerinin
hedefindeki ¢ok biiyiik alicilar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Oyle ki, Amerika Birlesik
Devletleri ve Japonya gibi geliskin ekonomilerde iiretilen tiim mallarinin % 50’ye yakin
bir kisminin orgiitsel pazarlara satildigi ileri siiriilmektedir (Mucuk, 2004: 83: Marshall
ve Johnston, 2010: 210). Bu durum aymi zamanda Orgiitsel pazarlamanin tedarikgi

firmalar agisindan da 6nemini ortaya koymaktadir.

ORGUTSEL PAZARLAR
ENDUSTRIYEL ARACI DEVLET KURUMSAL
PAZARLAR PAZARLARI PAZARLARI PAZARLAR

Sekil 3. Orgiitsel Pazar Tiirleri

Ulkelerin ticaret hacimlerinde olduk¢a énemli bir yere sahip olan orgiitsel pazarlar,
Sekil 3°te de goriildiigii iizere temelde 4 gruba ayrilmaktadir. Bunlar endiistriyel pazarlar,
araci pazarlari (toptanci ve perakendeci), devlet (kamu ve hiikiimet) pazarlar1 ve kurumsal
(Kar amagsiz ya da tam ticari olmayan) pazarlardir (Tek, 1999: 228-229; Wright, 2004;
Fill ve Fill, 2005: 8; Arslan, 2012: 16). Bu pazar tiirlerinden endiistriyel pazarlama
arastirmanin temel degiskenlerinden biri oldugundan ayr1 bir baslikta ele alinacaktir. Bu

kisimda Orgiitsel pazarlamanin diger alt dallar1 agiklanmaya caligilacaktir.
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1.2.3.1. Araci Pazarlar (Toptanci veya Perakendeci)

Arac1 pazarlari, toptancilar veya perakendecilerden olusan, farkli bir isletmeden satin
almig olduklar1 mal ve hizmetleri isleyerek veya satin aldig1 sekliyle diger isletmelere
satan ya da satigina aracilik eden firmalarin olusturdugu pazarlardir. Tiiketici pazarlarinda

yer alan toptanci ve perakendecilerle benzer 6zellikler gosterirler.

Cografi olarak iireticilere gore daha dagimnik, tiiketicilere nazaran ise daha toplu
haldedirler. Miisterilerine en basta yer, miilkiyet ve zaman faydasi yaratan bu isletmeler,
hem yeniden satmak hem de kendi ihtiyaglarini gidermek igin satin alma yaparlar (Tek,
1999: 246).

Uretilen mal ve hizmetlerin ¢ok énemli bir boliimii aracilar tarafindan satilmaktadir.
Aracilar aynt zamanda kendi misterileri olan diger isletmelerin verimliliklerinin
artmasina yardimci olacak sekilde sattiklari iiriinlere iliskin genis bir {iriin ¢esidi, yeterli
miktarda stok ve numune génderimi gibi pek ¢ok hizmeti yerine getirmektedir. Bu durum
yalnizca alic1 ve satict arasinda bir koprii gorevi lstlenerek bir nevi brokerlik yaparak
gelir elde eden komisyoncularin da geri planda birakilmasini saglamaktadir. Oldukga
biiyiik miktarlarda satin alimlar gerceklestiren isletme pazarlarina yonelik is yapan bu
kurumlarmn faaliyetleri ve satmis olduklari iirin grubu da yine kendi pazarlarinin
yonlendirmesiyle olusmaktadir. Araci isletmelerin {istlendigi temel fonksiyonlar ise su

sekilde agiklanabilir (Zimmerman ve Blythe, 2013: 24-25):

o Tedarikgilerle goriismeler

e Reklam, satis promosyonlar1 ve satig giicline destek olmak gibi tutundurma
faaliyetleri

e  Uriin isleme ve depolama

e Yerel, bolgesel, ulusal veya kitalararas1 mesafelere nakliye islemleri

e Envanter kontrolii

e Fiyatlandirma, fiyatlandirmaya iliskin bilgi toplama ve rakip firmalarin fiyatlarim
ve fiyat politikalarini izleme

e Mevcut miisteriler ve rakipler hakkinda pazar bilgisi toplama
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1.2.3.2. Devlet (Kamu) Pazarlan

Kamu hizmetlerinin ylriitiilebilmesi i¢in devlete bagh degisik kurum ve kuruluslarin
yapmis olduklari satin almalarda devletin alic1 roliinii istlendigi pazarlar devlet pazarlari
olarak ifade edilebilir. Devletler, hem vatandaglarina gerekli hizmeti {iretmek hem de
kendi ihtiyaclarim1 karsilamak adma ¢ok genis bir yelpazede satin alma yaparlar.
Savunma, saglik, mobilya, bilgisayar, yiyecek-i¢ecek, ofis ve kirtasiye malzemeleri, arag
kiralama veya satin alma gibi pek ¢cok alanda devletler igletmelerin tiretmis olduklar1 tiriin
ve hizmetlerin en 6nemli alicilart konumundadir (Kerin, Hartley ve Rudelius, 209: 144-

145; Hutt ve Speh, 2010: 47-49).

Devletler, ozellikle telekomiinikasyon, yol, kopri, baraj, demiryolu yapimi ve tiineller
gibi inga agamasi uzun siiren ve ¢cok 6nemli meblaglarda yatirim gerektiren pek ¢ok alanda
bu maliyetlerin 6nemli bir boliimiinii finanse eden en énemli yatirime1r konumundadir.
Ayn1 zamanda savunma harcamalari, milli egitim ve saglik hizmetlerinin yiiriitiilmesinde

de devlet ¢cok biiyiik miktarlarda satin alma ve harcama gergeklestirmektedir.

Tiirkiye’de kamu harcamalari merkezi yonetim kurumlari (Genel biitgeli kurumlar, 6zel
biitceli kurumlar, diizenleyici ve denetleyici kurumlar), sosyal giivenlik kurumlar, yerel
yonetimler (belediyeler ve il-ilge 6zel idareleri), kamu iktisadi tesebbiisleri, doner
sermayeler ve fonlar vasitasiyla gergeklestirilmektedir. Bu anlamda devlet biitgesi
icerisindeki en yiiksek paymn da merkezi yonetim kurumlarinda (bakanliklar,
tiniversiteler, devlete bagli genel miidiirliikler vb.) oldugu belirtilmelidir (Arslan 2012b:
51). Soyle ki 2015 yili merkezi yonetim biitce tasarisinda merkezi yonetim kurumlarinin
(I. 1. ve III. Say1li cetveller toplami) mal ve hizmet alim giderleri i¢in 41 Milyar TL’den
fazla bir biit¢e ayrilmistir. Bu biitce icerisinde yine en yiiksek harcamalarin yukarida da
ifade edildigi lizere Milli Savunma Bakanlig1 (9,1 Milyar TL), Milli Egitim Bakanlig1
(5,8 Milyar TL) ve Tirkiye Halk Saghgi Kurumu (5,5 Milyar TL) tarafindan
gerceklestirildigi goriilmektedir (Merkezi Y6netim Biitge Tasarisi, 2015).

Yukarida ifade edilen rakamlardan da anlasilacagi iizere devlet iilke ekonomisindeki tiim
isletmelerin -~ hizmet sundugu olduk¢a biiyik bir pazar konumundadir.
Nitekim Tiirkiye’de Kamu giderleri agisindan devletin pay1 genel ekonomide %25-28

civarindadir. Benzer sekilde ekonomideki toplam yatirimlar i¢indeki orani da % 30’a
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yakindir. Genel anlamda kamuda yiiriitiilen faaliyetlerin toplam payinin ekonomide

% 40’lara yaklastig1 anlasilmaktadir (Arslan, 2012b: 52-53).

Kamu harcamalari diger isletme alimlarindan farkli 6zellikler gosterir. Tiirkiye’de 1982
Anayasast’nin 161. maddesine gore kamu iktisadi tesebbiisleri hari¢ olmak {izere diger
tiim kamu tiizel kisiliklerinin harcamalari, merkezi yonetim biit¢cesinin olusturulmasi,
mali yil baslangici ve biit¢cenin kontrolii kanunla diizenlenmektedir. Ayn1 zamanda
kanunla belirlenen biitcede yer alan miktarlar kamu kurumlarmin yapabilecegi
harcamalarin iist sinirim1 da gostermektedir (Yereli, 2012: 122-123). Bunlarin disinda

kamu alimlarmin diger 6zellikleri ise su sekildedir (Tek, 1999: 248):

e Yasalara, kararnameler vb. dayanir.

e Cogu kez monopsonistik (tek alicilik) niteliktedir.

e Kamu talebi bir anlamda tiiretilmis bir taleptir (Egitim, saglik, savunma vb.’den)
e Kamu talebi genellikle istikrarhidir.

e Kamu harcamalari; devletin vergi, satis ve bor¢lanmalarindan elde ettigi gelirlere

baglidir.

1.2.3.3. Kurumsal Pazarlar

Kér, pazar payr veya yatirimin getiri oran1 gibi normal sartlarda diger isletmelerin
ulasmay1 hedefledikleri ve bunun icin 6nemli bir ¢aba sarf ettikleri amaglarla ilgisi
bulunmayan orgiitler, kurumsal pazarlar1 olusturmaktadir (Mucuk, 2004: 86). Tek (1999:
229) ise kurumsal pazarlar1 kar amaci glitmeyen ya da tam ticari olmayan Orgiitlerin

olusturdugu pazarlar olarak tanimlamaktadir.

Burada belirtilmesi gereken bir husus bulunmaktadir. Pek ¢ok arastirmada kurumsal
pazarlar1 olusturan oOrgiitlere Ornek olarak basta hastaneler ve egitim kurumlar
gosterilmektedir. Ayn1 zamanda bu kurumlarin yaptiklari harcamalarin oldukga biiyiik
miktarlarda oldugu da vurgulanmaktadir (Hutt ve Speh, 2010: 53; Marshall ve Johnston,
2010: 223; Grewal ve Levy, 2010: 184). Ancak Tirkiye acisindan durum
degerlendirildiginde, hastaneler ve egitim kurumlarmin kurumsal pazarlar altinda ele
alinmasinin miimkiin olmadig1 anlasilmaktadir. Yukarida devlet pazarlart boliimii
aciklanirken, Milli Egitim Bakanligi ve Tirkiye Halk Sagligi Kurumunun Merkezi

Yonetim Biitge Tasarisi’nda en biiylik harcama kalemine sahip kurumlar oldugu ifade
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edilmisti. Zira Tiirkiye’de Kamu Hastaneleri, MEB’e bagl okullar ve YOK’e bagh
tiniversitelerin yillik biitgelerinin tamamina yakin bir boliimi devlet tarafindan finanse
edilmektedir. Bunun yaninda yiiriittiikleri faaliyetlerden dogan zararlar da yine devlet
tarafindan stibvanse edilmektedir. Bu nedenle s6z konusu kurumlar kar amaci giitmeseler

dahi devlet pazarlar altinda ele alinip incelenmek durumundadir.

Hastane ve egitim kurumlar1 disinda kalan, dernekler, odalar, vakiflar, sendikalar, sivil
toplum kuruluslari, federasyonlar vb. gibi Orgiitlenmeler kurumsal pazarlar
olusturmaktadir. Tiirkiye’de 2016 yili itibariyle ¢esitli alanlarda faaliyet gosteren 108.978
dernek bulunmaktadir. Biiylik boliimiinii mesleki dayanigsma ve sporla ilgili derneklerin
olusturdugu bu dernekler 6nemli birer kurumsal alict olarak ifade edilebilir
(www.dernekler.gov.tr). Derneklerin yan1 sira 6zellikle egitim alanlarinda daha fazla 6n
planda olmasina karsin farkli alanlarda faaliyet gergeklestiren vakif sayisi ise 5014 tiir.
Bu vakiflarin ¢esitli kalemlerde yillik harcamalari ise 10 Milyar TL’ye yakindir
(www.vgm.gov.tr). Rakamlardan da anlasilacag iizere gerek dernekler gerekse vakiflar

vb. hizmet organizasyonlari da isletmeler i¢in 6nemli bir pazari olusturmaktadir.
1.3. Endiistriyel Pazarlar

Gilinlimiizde cagdas pazarlamanin Onemli alt disiplinlerinden biri olan endiistriyel
pazarlama 1970’11 yillardan itibaren sistematik olarak ¢alisilmaya baslansa da (Tosun ve
Emirza, 2014: 272) endiistriyel pazarlara iligkin arastirmalarin ¢ok daha eski tarihlere
dayandig1 soylenebilir. Nitekim Beckman (1939), erken tarihli caligmasinda endiistriyel
pazarlarin ABD’deki durumunu 6zetlemektedir. Bu arastirmada endiistriyel pazarlarda
degisime konu olan mal ve hizmetlerin ¢esidi, siniflandirmasi ve toplam ticaret hacmi
icerisindeki paylar1 aktarilmistir. Yine o donemde Beckman (1939), endiistriyel
pazarlarda alim-satimi1 gerceklestirilen mal ve hizmetlerin toplam pazarlar icerisindeki

oraninin % 50’nin tizerinde oldugunu tespit etmistir.

Sonraki yillarda da endiistriyel pazarlar pek ¢ok arastirmanin konusu olmustur. Ancak
1950’lerde bu alandaki ¢calismalarin igletmeler i¢in oldukga gerekli olmasina karsin ilgili
arastirma ve incelemelerin nihai tiikketici pazarlarindaki caligmalarin ¢ok gerisinde oldugu
Christian (1958: 68) tarafindan dile getirilmistir. Self (1964) ise arastirmasinda
endiistriyel pazarlarin 6zellikleri ve satin alma davraniglarina iligkin  bilimsel

incelemelerin bu pazarlara yonelik faaliyet gosteren isletmelerin saglikli pazarlama
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faaliyetleri gergeklestirmesinde oldukga faydali sonuglar tiretecegini belirtmistir. Buna
ragmen endiistriyel pazarlama ile ilgili bilimsel arastirmalar ancak 1970’li y1llardan sonra

sistemli bir sekilde ele alinmaya baglanmustir.

1972 yilinda yayin hayatina baslayan “Industrial Marketing Management” dergisi bu
alandaki calismalarin yayinlanmaya basladigi 6nemli bir mecra olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu yillarda Cardozo ve Cagley (1971), Webster ve Wind (1972) ve Sheth
(1973) tarafindan endiistriyel satin alma davranislarina iligkin gergeklestirilen
arastirmalar endiistriyel pazarlama agisindan kose tas1 ¢alismalar olarak nitelendirilebilir.
Bu aragtirmalar1 miiteakip farkli alanlarda pek c¢ok calisma gerceklestirilmistir. Bunlar
arasinda endiistriyel pazarlarin segmentasyonu (Barnes ve McTavish, 1983; Hlavacek,
1985; Day, Fox ve Huszahgh, 1988; Robertson ve Barich, 1992), endiistriyel pazarlarda
fiyatlandirma davranigi ve stratejileri (Laric, 1980; Morris ve Schurink, 1993) ve
endiistriyel pazarlarda alici-tedarikei iliskilerinin gelisimi (Ford, 1980; Hansen, 1997;
Selnes, 1998) sayilabilir.

2000’11 yillarla birlikte endiistriyel pazarlama alanina olan ilgi artmakla birlikte yine de
bu alandaki ¢alismalarin, iiretilen modellerin ve teorilerin tiiketici arastirmalarina nazaran
gelismeye daha agik oldugunu belirtmek gerekir. Endiistriyel pazarlara iligkin 2000-2010
yillar1 arasinda yapilan calismalar1 kategorik olarak ele alan Tektas, (2011), yerli ve
yabanci literatiirde yayimnlanan toplam 13 dergi ve 412 makaleyi inceleyerek endiistriyel
pazarlara iligkin caligmalarin geldigi son nokta hakkinda bir fikir vermektedir. Bu
baglamda endiistriyel pazarlara iliskin yapilan ¢aligmalarin ¢ok biiyiik bir boliimiiniin
Likert olcekler ve yapisal esitlik modellemeleri basta olmak iizere nicel arastirma
yontemleri kullanilarak gergeklestirildigi anlasilmaktadir. Ayrica bu alandaki
aragtirmalarin ¢ok dnemli bir boliimiinlin “Endiistriyel Pazarlama Stratejileri”, “Satin
Alma Y 6netimi ve Stratejileri”, “Endiistriyel Pazarlarda Alici-Tedarikgi Iliskileri”, “Uriin
Gelistirme Stratejileri” ve “Miisterinin Algiladigi Deger” konulari iizerinde yogunlastigi

gorilmektedir.

Bu kisimda endiistriyel pazar kavrami agiklanarak, endiistriyel pazarlarin 6zellikleri,
endistriyel pazarlart nihai tiiketici pazarlarindan ayiran unsurlar ve endiistriyel
misterilerin satin alma davranislar1 ve etkileyen faktorler gibi hususlar incelenmeye

caligilacaktir.
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1.3.1. Endiistriyel Pazar Kavramm

Endiistriyel pazarlar, orgiitsel pazarlar i¢erisinde en 6nemli yere sahip pazar tiirli olarak
ifade edilebilir. Bununla birlikte, endiistriyel pazar kavraminin gogu zaman orgiitsel pazar
yerine kullanildig1 esasinda orgiitsel pazar kavraminin endiistriyel pazarlar1 da kapsadigi
dile getirilmisti. Buna benzer bir durum endiistriyel pazarlar ile iiretici pazarlari i¢in de
mevcuttur. Pek ¢ok arastirmada endiistriyel pazarlarin iiretici pazarlar1 veya isletme
pazarlar1 seklinde adlandirildigi goriilmektedir (Tek, 1999: 229; Mucuk, 2004: 85-86;
Balta, 2006: 37; Arslan, 2012: 16). Tanimlar incelendiginde, iiretici pazarlari ile kast
edilenin yine endiistriyel pazarlar oldugu anlasilmaktadir. Kavram karmagsikligina
yonelik bu ac¢iklamanin ardindan endiistriyel pazar kavraminin ne oldugu konusu daha

net anlasilabilecektir.

Literatiir incelendiginde, endiistriyel pazarlar1 aciklamaya yonelik ¢ok sayida tanimlama
ile karsilasilmaktadir. Pek ¢ok arastirmacinin tizerinde mutabik oldugu tanim ise sudur:
“Endiistriyel pazarlar, giinliik isletme faaliyetlerini devam ettirmek ya da diger iiriin ve
hizmetlerin tiretim siire¢lerinde kullanmak iizere ¢ok geniy tiir ve farkly nitelikteki mal ve
hizmetleri satin alan birey, grup ve orgiitlerin tiimiiniin olusturdugu pazarlardir.”
(Assael, 1990: 150; Tek, 1999: 229; Dibb ve dig., 2001: 139; Dwyer ve Tanner, 2002:
12; Kotler, 2003: 216; Arslan, 2012: 16).

Endiistriyel pazarlarda yer alan isletmelerde mal ve hizmet tiretimi s6z konusudur. Bir
diger ifadeyle bu pazarlardaki isletmelere ham madde, mamul ya da yari-mamul olarak
giren mamuller islenir ve belirli liretim siire¢lerinden gecerek nihai iiriin halini alir. Ham
bakir cevherini alip isleyerek kablo {treten bir firma, farkli metalleri degisik
kombinasyonlarda birlestirerek motor bloklari, sa¢ veya benzeri iiriinler iireten demir-
celik isletmeleri ya da degisik sebze ve baharatlar1 kullanip isleyerek yiyecek-icecek

ireten bir restoran endiistriyel alicilara 6rnek olarak gosterilebilir.

Endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler genel olarak 3 grup altinda
incelenebilir. Bunlar1 asagidaki sekilde agiklamak miimkiindiir (Schoell ve Guiltinan,
1988: 172-173; Bingham ve Raffield, 1990: 17-18; Tek, 1999: 229; Dwyer ve Tanner,
2002: 12-15; Zimmerman ve Blythe, 2013: 23-24):
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Orijinal Ekipman Ureticileri (Original Equipment Manufacturers-OEM)

Diger tireticilerin Urettikleri ile kendi ¢iktilarini birlestirerek donanim iireten isletmelerdir
(Balta, 2006: 37). Bir diger ifade ile kendi nihai {iriinlerini ortaya ¢ikarabilmek amaciyla
diger isletmelerin {rettikleri iiriin ve hizmetleri satin alan ve bunlar1 kendi iirlinlerine
entegre ederek iretim yapan isletmeler orijinal ekipman iireticisi isletmeler olarak
acgiklanabilir. Ornegin, Pirelli, Good Year veya Michellin gibi lastik iireticisi bir firmadan
lastik alip kendi otomobillerinde kullanan Ford firmasit OEM olarak ifade edilebilir.
Benzer sekilde bilgisayar kasasi imal edebilmek i¢in bir firmadan makine satin alan, diger
bir firmadan silikon ¢ipler satin alarak ana kart olusturan ve bunlar1 birlestirip satan

Casper firmas1t OEM’e 6rnek olarak gosterilebilir.

Bu tiir alicilar icin genellikle satin aldiklar1 mal ve hizmetlerin kalitesi olduk¢a 6n
plandadir. Ayrica bu firmalar satin alimlarinda tamamiyla kendi {iretim miihendisleri ve
tasarimcilar1 tarafindan kalifikasyonlar1 belirlenmis iiriin alimi gergeklestirirler. Bu
nedenle, bu alicilara uygun iiriin ve hizmet gelistirmek olduk¢a uzun bir siireci gerekli

kilmaktadir.
Kullanicilar (Ara Kullanicilar)

Kullanicilar veya ara kullanicilar olarak adlandirilan isletmeler, mal ve hizmetleri
genellikle tiretim siireclerini kolaylastirmak amaciyla satin alirlar (Bingham ve Raffield,
1990: 18). Ornegin Fiat Motor A.S. araglarin iiretiminde kullanilan sac1 sekillendirmek
veya birbirine kaynatmak amaciyla farkli niteliklerde makine ve ekipman alir. Ancak
satin aldig1 bu makine ve ekipmanlar nihai {irlinlin bir pargas: degildir. Bunlar yalnizca
iiretim siirecinde isletmenin faydalandigi makinelerdir. Bu durumda Fiat, kullanici

isletme olarak adlandirilabilir.
Distribiitorler (Dagiticilar)

Endiistriyel dagiticilar, {iriin ve hizmetleri diger endiistriyel firmalara tedarik eden
isletmelerdir (Dwyer ve Tanner, 2002: 15). Distribiitorler ya da ara dagiticilar mallari
genelde kullanic1 veya OEM’lere satmak i¢in satin alan firmalardir (Tek, 1999: 229). Otel
veya restoranlara profesyonel mutfak ekipmanlari iireten Inoksan firmasi dagitici firma
olarak adlandirilir. Benzer sekilde otel buklet malzemelerini set olarak hazirlayip cesitli

otel gruplarma dagitimin1 yapan firmalar da dagitici firmalardandir. Esasinda

26



distribiitorler kendi faaliyet alanlarinda olduk¢a biiylik miktarlarda satin alma
gerceklestirirler ve stok yaparlar. Bu {irlinlerin nispeten kiiclik miktarlarda diger

isletmelere satigin1 gerceklestirirler.

Endiistriyel alicilarin {i¢ farkl: tiiriine iligkin yukarida bilgi verilmeye calisildi. Ancak bir
hususu daha belirtmek de yarar vardir. Oyle ki endiistriyel bir alic1 yalnizca bir OEM,
kullanici ya da dagitict kategorisinde degerlendirilemeyebilir. Otomobil firmasi
orneginden hareket edersek, yukarida da belirtildigi tizere satin aldig1 saclar sekillendirip
kaynatmak i¢in makine aldiginda bu isletme bir kullanicidir. Bununla birlikte bagka bir
firma tarafindan iiretilen CD g¢alar veya klima tesisatin1 araca dogrudan monte ederek
kullanirsa bu durumda orijinal ekipman iireticisi olarak adlandirilacaktir. Bu ¢akigmanin

biitiin 6rneklerde ve endiistriyel isletme tiirlerinde gegerli olabilecegi unutulmamalidir.
1.3.2. Endiistriyel Pazarlarin Biiyiikliigii ve Onemi

Endiistriyel pazarlardan bahsedildiginde genellikle wvurgulanan ilk ve en temel
hususlardan birinin bu pazarlarin biyiikligii oldugu goriiliir. Bu durum aslinda
endistriyel pazarlarin kiiresel ekonomik sistemin en biiyilk oyuncularindan biri
olmasindan kaynaklanmaktadir (Kleinaltenkamp ve dig., 2015: 130). Nitekim Diinya
Ticaret Orgiitii’niin (DTO) yayiladig istatistikler bu tezi destekler niteliktedir. DTO niin
2014 yilinda yaymladig: istatistiklerde yalnizca ticari iirlinlerde (ticari hizmetler harig)
kitalararas1 ticaret hacminin 18 Trilyon dolardan fazla oldugu anlasilmaktadir. Buna
ilaveten s6z konusu bu hacmin her gecen yil daha fazla genisledigi de goriilmektedir.
2003 yilinda 7 Trilyon dolar olan kitalararasi ticaret hacminin gegen 10 yillik siirede 2

kattan daha fazla arttig1 gozlenmektedir (WTO [World Trade Organization], 2015: 42).

Ticari mallarin yani sira ticari hizmetler i¢in de oldukga biiyiik hacimlerden bahsetmek
olasidir. 2014 yili itibariyle ticari hizmetlerde -bunlar genel olarak mallara iliskin
hizmetler, tagima-lojistik, ulasim-seyahat ve diger hizmetler seklinde genel olarak
siniflandirilmaktadir- diinya ¢apinda 8 Trilyon dolardan fazla kitalararasi bir hacimden
bahsetmek miimkiindiir (WTO, 2015: 125). Rakamlar, endiistriyel pazarlarin biiytikligi
hakkinda bir fikir vermektedir. Bunun yaninda pazarda iiretilmis tiim mallarin % 50’sinin,
tarimsal iirlinlerin % 80’inin; maden, orman ve deniz {iriinlerinin neredeyse tamaminin
endiistriyel iriinler oldugu (Mucuk, 2004: 84; Arslan, 2012: 10) dikkate alindiginda
endiistriyel pazarlarin biiylikliigli ¢ok daha net sekilde anlasilacaktir.
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Endiistriyel iiretim ve dagitim siirecinde yer alan tiim isletmeler, son tiiketim {iriiniiniin
olusturulmasi veya dagitimi i¢in ¢ok sayida iiriin ve hizmet almak durumundadir (Tek,
1999: 229). Aym1 zamanda, endiistriyel pazarlarda alim-satimi gergeklestirilen mal ve
hizmetlerin miktarlar1 da tiiketici pazarlari ile kiyaslanmayacak kadar biiyiiktiir. Tiiketici
pazarlarinda 1-2 kilogramlardan bahsedilirken, endiistriyel pazarlarda 1000-2000 ton gibi
biiylik rakamlar s6z konusudur. ABD’nin en biiyiik otomobil ireticilerinden biri olan
General Motor Company, her yil 50 Milyar $’dan, Ford Motor Company ise 65 Milyar
$’dan fazla mal ve hizmet alimi1 gerceklestirmektedir (Dwyer ve Tanner, 2002: 6;
Zimmerman ve Blythe, 2013: 6). Oldukc¢a biiyilk meblaglarda alim gerceklestiren bu
isletmelere mal ve hizmet tedarik eden isletmelerin de pek ¢ok firmadan satin alim yaptig1
diisiiniiliirse, endiistriyel isletmelerin yarattiklar1 ¢arpan etkisiyle ekonomi i¢indeki roliin

biiyiikliigii net bir bi¢imde ortaya ¢ikmaktadir.

Tarim, Ormancilik ve Denizcilik

Madencilik

Yapi ve insaat

Uretim-Sanayi
Endiistriyel Ulagtirma-Lojistik
Pazarlar iletisim ve Haberlesme
Elektrik ve Petrol
Saghk Hizmetleri

Finans, Sigorta ve Emlakgilik

Hizmet Sektori

Sekil 4. Endiistriyel Pazarlar1 Olusturan Sanayi Kollari

Kaynak: Schoell, W. F. and J. P. Guiltinan (1988), “Marketing”, 3. Edition, Allyn and
Bacon, Inc., Massachusetts, ABD, s. 172.

Endiistriyel pazarlar1 meydana getiren enddistri kollar1 olduke¢a gesitlidir. Bu kollarda
iiretim faaliyetlerine devam eden isletmeler ¢cok genis bir skalada iiriin ve hizmet alimi
gerceklestirirler. Ozellikle giiniimiizde teknoloji tabanli iiriinlere olan talep hizla artmakta
ayni zamanda bu talep teknolojik gelismelerle birlikte siirekli olarak giincellenmektedir.

Bu durum, endiistriyel pazarlardaki faaliyet kollarmin birbirleri ile baglantisin1 da
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giiclendirmektedir (Bingham ve Raffield, 1990: 4). Endiistriyel pazarlarda yer alan farkli
endiistriler ise Sekil 4’te aktarilmaktadir (Schoell ve Guiltinan, 1988: 172).

Sekil 4’ten de anlasilacag: lizere endiistriyel pazarlarin kapsami oldukca genistir. Bu
pazarlarda yer alan igletmelerin sayist da oldukc¢a fazladir. Tiim bunlarin yaninda bu
pazarlarda yer alan isletmeler kendi nihai {iriinlerini hedef alicilarina ulastirincaya kadar
farkli endiistrilerde yer alan diger isletmelerden de pek ¢ok asamada mal ve hizmet alimi
yaparlar. Bunlarin i¢inde 6zellikle endiistriyel hizmetler olarak adlandirilan hizmetler

grubu her asamada ortaya ¢ikmaktadir.

( hY4S hAYS Y4 Y& Y4 Y4 )
P | . Toptanci ve
Hammadde Ha.mmadde U:;::;Ian:r\ll: Son Montaj Dagitim Perakendeciler L.
¢ikarma Isleme Ara Montai (Uretim (Oretici (Perakende NIHAI
(isleme ra Montaj Fabrikalari Temsilcileri, Satis .. ..
(Mader?, orman, Fabrikalan, (Fabrikalar Montaj Distribiitérler ] I\/!agazealan, TUKETICI
deniz vs.) Rafineriler vs.) Atélyeler vs.l) Fabrikalari vs.) vs.) Zincir Ma)gazalar
vs.
\_ J\L J\_ J \L J\_ J\L J\L J

KOLAYLASTIRICI HiZMET SAGLAYAN ARACILAR
Finansal Kurumlar — iletisim Kurumlari — Reklam Ajanslari —
Lojistik Firmalari — Sigortacilar — Hukuk Musavirligi — Muhasebe
Firmalari — Danigmanlik Firmalari — Kargo Firmalari - Depolar

Sekil 5. Endiistriyel Uriin ve Hizmet Akisi
Kaynak: Arslan, F. M. (2012), “Endiistriyel Pazarlama”, Beta Yayinlari, Istanbul, s.13.

Endiistriyel hizmetler, diger pazarlardaki isletmelerin iiretim stireclerini kolaylastiran ve
onlar1 destekleyen hizmetlere denilmektedir. Bankacilik, lojistik, sigortacilik ve
miithendislik gibi hizmetler bu kapsamda sayilabilir. Kolaylastirici hizmetler, tedarik
stirecinin her asamasinda kullanilabilmektedir. Endiistriyel pazarlardaki isletmeler
arasindaki girift iliskileri anlamak adina asagidaki 6zellikler yol gosterici olacaktir

(Arslan, 2012: 10-11):
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e Birbirleriyle rekabet eden bir¢ok tedarik¢i ayni zamanda isbirligi ig¢ine girerek
irlin ve hizmetleri birlikte gelistirip sunarlar.

e Baz iireticiler rakiplerinden iiriin alirlar ve/veya onlara iiriin satarlar.

e Baz iireticiler higbir sey iiretmeyip tiim sattiklarin1 bagka tedarik¢ilerden satin
alirlar.

e Bazi isletmeler iirlinlerini kendileri tasarlar; bazilar1 tasarimi baskalarindan satin
alir; digerleri ise hicbir tasarim bilgi ve becerisine sahip olmayip, tasarimlarini
tamamen miisterilerinin istekleri dogrultusunda yaparlar.

e Bazi isletmeler miisterileri i¢in tasarim temin ederler. S6z konusu miisteriler ise
bu tasarima uygun lriin iireterek kendi miisterilerine satarlar.

e Bircok perakendeci kendi iiriinlerini kendisi tasarlar. Uriinlerinin nasil
yapilacagini tedarikgilerine bildirir. Tedarik¢inin isgilerinin ¢alisma kosullarini
belirler.

e Bircok {iretici, toptanct ve perakendecilere satis yaptigi gibi dogrudan son
kullanictya veya nihai tiiketicilere de satis yapar.

e Bircok perakendeci {iriinlerini kendi marka ismi altinda satmakta, bunlarin
tasarimini kendisi yapmakta ve bu {irlinlerle ilgili gerekli iiretim anlagmalarin
yapmaktadir. Bu perakendeciler aslinda birer “Fabrikasiz Ureticilerdir.”

e Bircok isletme biiyilkk miisteriler adina temsilci olmakta, onlara gerekli
tedarikgileri/tireticileri bulmakta, segmekte ve onlar1 yonetmektedir.

e Baz isletmeler, miisterilerine {iriin satmamakta, fakat onlara bu iiriinlerle ilgili
hizmet sunmaktadir.

e Bazi miisteriler, tedarikcilerinden temin ettikleri triinleri baska miisterilere

satarak onlara (tedarikcilerine) rakip haline gelirler.

Yukarida sayilan tiim bu 6zellikler, endiistriyel pazarlarda yer alan aktorler arasindaki
iligkilerin ne kadar kompleks bir yapiya sahip oldugunu ve her bir firmanin yer geldiginde
farkli roller istlendigini gostermektedir. Kendilerine has o6zellikleri ile endiistriyel

pazarlar, tiiketici pazarlarindan 6nemli dlciide ayrilmaktadir.
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1.3.3. Endiistriyel Pazarlarin Ozellikleri

Endiistriyel pazarlar basta pazar biiylikliigli ve satin alma davraniglar agisindan tiiketici
pazarlarindan ayrilmaktadir. Her iki pazar i¢in ortak olan tek husus satin alma igleminin
bireyler tarafindan yapiliyor olmasidir. Ancak bir birey isletme adina satin alim

gergeklestirirken daha akilc1 ve profesyonel hareket eder (Blythe, 2006: 27).

Literatiir incelendiginde, endiistriyel pazarlari nihai tiiketici pazarlarinda ayiran pek ¢cok
hususun dile getirildigi anlasilmaktadir (bkz. Tablo 1). Basta alicilarin biiytikligi, cografi
dagilimlari, talebin yapisi, tedarikg¢i se¢imi, tedarikgilerle olan iliskiler olmak iizere satin
alinan mal ve hizmetlerin tiirleri, satin alma siireci ve bu siiregte etkili olan faktorler, satin
alma sonrasi performans degerlendirme gibi pek ¢cok alanda nihai tiiketicilerle endiistriyel
alicilar birbirlerinden ayrilmaktadir (Schoell ve Guiltinan, 1988: 175-182; Bingham ve
Raffield, 1990: 7-14; Berkowitz ve dig., 1994: 176-181; Tek, 1999: 230-231; Dibb ve
dig., 2001: 144-151; Dwyer ve Tanner, 2002: 10-11; Kotler, 2003: 216-217; Balta, 2006:
32-36; Hutt ve Speh, 2010: 14-16; Arslan, 2012: 19-30). Endiistriyel pazarlara yonelik
mal ve hizmet iireten igletmeler i¢cin endiistriyel pazarlardaki alicilarin 6zelliklerinin
belirlenmesi olduk¢a 6nemlidir. Zira bu pazarlara yonelik dogru bir pazarlama karmasi
ve stratejisi gelistirilmesi i¢in bu pazarlarin 6zelliklerinin dogru sekilde anlagilmasi

gerekmektedir. Asagida endiistriyel pazarlara iliskin 6zellikler incelenmeye calisiimistir.
1.3.3.1. Alcilarin Biiyiikliigii ve Sayisi

Endiistriyel pazarlar1 nihai tiiketici pazarlarindan ayiran en dnemli 6zelliklerin baginda
pazarin  biyiikliigli gelmektedir. Hatirlanacagi {izere endiistriyel pazarlarin
bliytikliiglinden bir 6nceki kisimda bahsedilmisti. Bu ¢er¢evede endiistriyel isletmelerin

mal ve hizmet alimi i¢in her y1l milyarlarca dolar harcama yaptiklar ifade edilmisti.

Nihai tiiketiciler ile endiistriyel alicilar arasindaki asil ayirict 6zelligin satin alma
miktarlarinin  biiyiikligii oldugu goriilmektedir. Buradaki farkin nedeni, nihai
tiiketicilerin kisisel veya ailevi ihtiyaglar1 gidermek i¢in mal ve hizmet talebinde
bulunurken, endiistriyel tiiketicilerin iiretim siirecinde girdi olarak kullanmak veya bu
siiregleri kolaylastirmak amaciyla mal ve hizmet satin alimlarinda bulunmasidir. Ornek
vermek gerekirse, 4 kisilik bir ailenin aylik yumurta tiiketimi 60-100 adet civarinda

degisirken, endiistriyel bir ¢ikolata-kek ya da pasta iireticisinin yumurta tiiketimi
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1000’lerle hatta 10,000’lerle ifade edilebilecek diizeydedir. Benzer sekilde bir ailenin
haftalik domates ihtiyac1 3-5 kilo arasinda iken 5 yildizli bir otelin haftalik tiiketimi
100’lerce kiloyu bulabilmektedir.

Endiistriyel pazarlarda ytliksek miktarlarda satin alim gergeklestirilmesine ragmen, alici
sayisinin tliketici pazarlar1 ile kiyaslandiginda oldukg¢a sinirli oldugu soylenebilir.
(Yiikselen, 2008: 2008; Evans, Jamal ve Foxall, 2010: 461). Buna ragmen bu az sayida
alic1 alimlarin ¢ok 6nemli bir boliimiinii gergeklestirir (Tek, 1999: 230). Bu tezi Ellis
(2011) ABD’deki tiim is kollarinda iiretilen {iriin ve hizmetlerin % 50’den fazlasinin
iiretim endiistrilerine yonelik gerceklestirildigini ifade ederek desteklemektedir (s. 15).
Tiirkiye acisindan bakildiginda da benzer seyleri sOylemek miimkiindiir. 2015 yili
itibariyle Tiirkiye’de yaklasik 78 Milyon nihai tiiketici bulunmaktayken, faaliyet gosteren
tiim sirketlerin sayis1 (tiim sirket tiirleri ve gergek kisi ticari isletmeleri dahil) toplamda

1.352.212°dir (Sirket Istatistikleri Biilteni, 2014: 2).
1.3.3.2. Bolgesel Yogunlasma ve Cografi Dagilim

Tiiketici pazarlarinin aksine endiistriyel pazarlardaki isletmeler, belirli bolgelerde
yogunlagma egilimi gosterirler (Bingham ve Raffield, 1990: 9; Marshall ve Johnston,
2010: 213). Bu bolgeler bazen tilke igindeki bir cografi bolge ya da ayni cografi bolgenin
icinde farkli bir alan olarak ortaya ¢ikabilmektedir. Bu yogunlagsmanin biiyiik 6l¢iide
isletmelerin hammaddeye, nitelikli isgiiciine ve diger destekleyici iiriin ve hizmet iireten
isletmelere yakin olma istegiyle iliskili oldugu belirtilmektedir (Dwyer ve Tanner, 2002:
17).

Endiistriyel pazarlardaki isletmelerin birbirleri ile olan yakin iliskileri ve bagliliklarinin
da ayn1 bolgelerde faaliyet gostermek konusunda onlar1 tesvik ettigi soylenebilir. Nitekim
yukarida endiistriyel isletmelerin ¢ogu zaman alici-tedarik¢i roliinii farkli sekillerde
istlendikleri ortaya konmustu. Yani bir isletme bazen bir isletmenin tedarik¢isi bazen de
o isletmenin nihai miisterisi olabilmektedir. Literatiirde sektorel kiimelenmeler olarak da
adlandirilan bu yogunlasma ve toplanmanin isletmelere sagladig1 avantajlar1 inceleyen
caligmalarin oldugu goriilmektedir. Oyle ki bu kiimelenmelerin &zetle isletmelere
inovasyon, teknolojik altyapi, dlcek ekonomisinin getirdigi avantajlar, girisimcilik,
maliyet avantajlar1 ve nitelikli uzman isgiiciine yakinlik gibi pek cok firsat1 sagladigi

vurgulanmaktadir (Eraslan ve dig., 2008; Tirkay, 2010).
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Endiistriyel pazarlarin Tiirkiye’de de belirli bolgelerde yogunlastigi goriilmektedir.
Bunlarin basinda organize sanayi bolgeleri gelmektedir. Degisik sanayi kollarindaki
isletmeleri bir araya getiren ve pek ¢ok altyap1 imkanindan faydalanmalarini saglayan
OSB’lerin 2016 yili itibariyle sayis1 Tiirkiye genelinde 284’tiir. (osbbs.sanayi.gov.tr).
Bolgesel dagilimda ise Marmara bolgesinin en fazla OSB’ye ev sahipligi yaptigi
goriilmektedir. Bunu I¢ Anadolu, Ege ve Karadeniz bélgeleri takip etmektedir
(osbbs.sanayi.gov.tr). Tiirkiye ac¢isindan yine bazi sanayi kollarinin hammaddeye
yakinlik dolayisiyla belirli cografi bolgelerde toplandigi goriilmektedir. Ornegin
Bakliyat, tahil ve unlu mamulleri endiistrilerinin {iretimde bas1 ¢eken i¢ Anadolu
Bolgesi'nde, Cay endiistrisinin Karadeniz Bolgesi’nde Sebze-Meyve Endiistrisinin

Akdeniz Bolgesi’nde yogunlastigi goriillmektedir.
1.3.3.3. Talebin Yapisal Ozellikleri

Endiistriyel iirlin ve hizmet talebinin dogasi nihai tiiketim mallarinin talebinden énemli
Olciide farklilik gostermektedir. Endiistriyel talebin basta tiirev bir talep olmasi, inelastik
ve dalgali bir yapida olmasi endiistriyel mal ve hizmet talebini nihai mallarin talebinden
ayiran basglica 6zelliklerdir (Kotler, 2001: 109; Kotler, 2003: 216-217; Mucuk, 2004: 86-
87; Yikselen, 2008: 153-154; Marshall ve Johnston, 2010: 214-216; Kotler ve Keller,
2012: 185). Bunun yaninda baz1 endiistriyel mal ve hizmetlere olan talep yapisi ise bagh
talep ozelligi gosterebilmektedir (Bingham ve Raffield, 1990: 14; Dibb ve dig., 2001:
150; Dwyer ve Tanner, 2002: 22). Endiistriyel talebe iliskin o6zellikler asagida

incelenmeye calisilacaktir.
1.3.3.3.1. Tiiretilmis Talep

Tiiketici pazarlarindaki iirtin ve hizmetlere olan talep genellikle bireylerin zevkleri,
harcama motiflerinin yani sira iirliniin 6zellikleri, uygunluk durumu ve fiyati gibi
ozelliklerinden etkilenir. Ancak tiiketim iiriinlerine olan talep ile endiistriyel talep
karsilastirildiginda, endiistriyel talebin tiiretilmis bir talep oldugu goriiliir (Berkowitz ve
dig., 1994: 176). Tiirev talep ise, tiiketim tliriinlerine bagl olarak ortaya ¢ikan talep olarak
tanimlanabilir (Bingham ve Raffield, 1990: 12; Arslan, 2012: 21).

Tiretilmis talebi agiklama noktasinda bazi orneklere deginmek faydali olacaktir.

Otomobil iireticisi bir firma ele alindiginda, bitmis otomobillere olan talep nihai talep
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olarak adlandirilabilir. Diger yandan bu otomobili imal edebilmek i¢in firmanin talep
ettigi sag, lastik, kablo, akii, koltuk, doseme vb. gibi ara¢ ekipmanlart ise endiistriyel
talebi olusturmaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, endiistriyel talebin nihai
iirtin talebine gore sekillendigidir. Zira binek otomobil pazarinda varsayalim ki ekonomik
krizden kaynaklanan bir talep daralmasi s6z konusu oldu. Bu durumda otomobil iireticisi
firma direkt olarak {iretim kapasitesini azaltacagindan endiistriyel talep de buna bagh
olarak diisecektir. Tersi bir durumda pazarda bir yiikselis s6z konusu oldugunda ise
otomobil firmasi1 lretimini artirabilmek adina daha fazla mal ve hizmet talebinde

bulunacaktir.

Farkli bir 6rnek turizm endiistrisinden de verilebilir. Turizm endiistrisi, 80’e yakin alt
sektorle oldukca yakindan iliskilidir. Bir otele dogrudan yiyecek-igcecek saglayan
firmalardan, oda tefrisat1 ve donanimi, ulastirma gibi pek ¢ok sektdr turizm endiistrisinin
yarattig1 ekonomik gelirden faydalanmaktadir. Varsayalim ki turizmde o yil itibariyle
gelen turist sayisinda onemli bir diislis yasandi. Bu durumda turizm isletmeleri, bagh
sektorlerden talep ettigi lirlin ve hizmetleri azaltacaktir. Turizmin ¢arpan katsayis1 dikkate
alindiginda toplam ekonomi igindeki daralma Onemli boyutlarda olacaktir.

4

Endustriyel Talep

TALEP DUZEYi /\

/ T Tilketici Talebi

v

ZAMAN

Sekil 6. Tiiretilmis Talep
Kaynak: Schoell, W. F. and J. P. Guiltinan (1988), “Marketing” 3. Edition, Allyn and
Bacon, Inc. s. 177.
Endiistriyel talebin tiiketim {iriinleri talebine biiyiik 6l¢tide bagli olmasi, bu isletmelerde
gérev yapan pazarlama yoneticilerinin tiiketim pazarlarmi yakindan izlemesini ve
harcama egilimlerini dogru sekilde analiz etmesini gerektirmektedir. Ciinkii tiiketim

riinlerinin talebindeki azalma, dogrudan endiistriyel mal ve hizmet talebinin de

34



azalmasina neden olacaktir. Endiistriyel alicilar, liretim seviyesi, tiiketim harcamalari,
faiz oranlar1 ve yatirim miktarlar1 gibi gilincel veya gelecekte olugsmasi muhtemel
ekonomik kosullar1 da yakindan takip etmelidir. Ornegin bir duraklama doneminde
stoklarin1 azaltabilmeli ya da mevcut talepten daha fazla pay alabilmek i¢in gerekli

caligsmalar1 yapmalidir (Kotler ve Keller, 2012: 185).
1.3.3.3.2. inelastik Talep

Endiistriyel talebin 6nemli 6zelliklerinden biri de inelastik bir yapiya sahip olmasi yani
esnek olmamasidir. Bir¢ok endiistriyel {iriin ve hizmet icin talebin fiyat elastikiyeti
tiiketim mallarinin tersine diisiiktiir. Fiyat degisimlerinden kolay kolay etkilenmez (Tek,
1999: 230; Arslan, 2012: 24). Fiyat esnekligi esasinda iktisadi bir kavramdir. Fiyat
degisikligi karsisinda tiiketicilerin bu degisiklige kars1 satin aldiklar1 miktarlar
degistirmek seklinde gosterdikleri tepkiye talebin fiyat esnekligi adi verilmektedir. Buna
gore, fiyatlardaki yiizde degisime, talep edilen miktardaki yiizde degismeden kiigiikse
talebin fiyat esnekligi yoktur veya katidir denilebilir (Dinler, 2006: 56).

Endiistriyel tirtinlerde fiyat esnekliginin olmamasinin en 6nemli nedeni, isletmelerin kisa
donemde tretim bicimlerinde degisiklik yapmasinin giic olmasidir. Bu nedenle kisa
vadede talep esnekligi cok daha serttir (Tek, 1999: 230; Yiikselen, 2008: 154). Ornegin
bir otomobil firmasi, aldig1 siparis miktarlar1 ve yaptig1 anlagsmalar geregince belirli
miktarda otomobil iiretmek zorundadir. Bu siiregte otomobilin iiretiminde kullanilan
sacin fiyat1 artsa bile otomobil iireticisi sac alimin1 kesemeyecektir. Benzer sekilde
tiretimde kullanilan mamul ya da yari-mamullerin maliyeti toplam {iretim maliyetleri
icerisinde diisiik bir paya sahipse bu durumda da iirliniin fiyati ne kadar yiikselirse
yiikselsin talep esnekligi diigiiktiir. Buna ilaveten Mucuk (2004), isletmelerin talep
esnekliginin, o endiistri kolunun talep esnekliginden fazla oldugunu ifade etmekte, kisa
donemde oldukga sert olan esnekligin uzun donemde daha yumusak bir yapi sergiledigini

ifade etmektedir (s. 86-87).

Arslan (2012), talep esnekligi ile ilgili olarak bir noktaya dikkat ¢ekmekte; endiistriyel
talep esnekliginin, tliketici pazarlarindaki talebin esnekligi ile de ilintili oldugunu
belirtmektedir. Ona gore bir iiriin veya hizmetin tiiketim pazarinda talep esnekligi
yiiksekse, endiistriyel talep esnekliginin de o derece yiiksek olacagini ileri stirmektedir.

Ornegin, konserve yiyeceklere yonelik tiiketim pazarlarinda yiiksek oranda bir fiyat
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duyarlilig1 s6z konusuysa, bu durumda konserve iireticilerinin konserve kutu talebi de

fiyata duyarli olmaktadir (s. 24).
1.3.3.3.3. Dalgalanan Talep

Tiketim tiriinleri talebinin aksine endiistriyel mal ve hizmetlere olan talep daha dalgali,
degisken ve oynak bir yapi sergilemektedir. Bu oynaklik 6zellikle yeni {irlin veya
ekipmanlar i¢in daha fazla gegerlidir (Bingham ve Raffield, 1990: 13). Tiiketim
iirtinlerindeki talepteki kiiciik bir artis, endiistriyel {iriin talebinde ¢ok daha biiyiik artiglara
neden olmaktadir. Bu artig, yeni {iriin veya ekipmani liretebilmek igin isletmenin daha

fazla mamul ya da makineye ihtiya¢c duymasindan kaynaklanmaktadir.

Ekonomistler tarafindan “Hizlandirict” etki olarak kavramsallastirilan bu durum, (Kotler
ve Keller, 2012: 185), toplam tiiketim mallar1 talebindeki degismelerin yatirim (sermaye,
techizat vb.) mallar tizerindeki etkisi olarak agiklanabilir. Bir diger ifadeyle, belli bir
titketim mal1 talebindeki degigsmenin yatirim mali talebini hangi yonde ve hangi oranda

etkileyecegini ifade eder (Tek, 1999: 230).

Bazi durumlarda tiiketim talebindeki % 10°luk bir artig, endiistriyel talepte yakin vadede
% 200°e varan bir artis saglayabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2011: 168). Bu
durumun nedeni aslinda endiistriyel isletmelerin ihtiyatli hareket etmesidir. Yani bir
isletme nihai tliketici pazarlarindaki talep artisina cevap verebilmek adina hammadde,
makine, donanim ve techizat alimin1 hizlandirmaktadir. Burada amag iiretim siirecinde
herhangi bir sikinti yaganmamasidir. Tersi bir durumda ise, yani talepte bir daralma
meydana geldiginde dogrudan alimlar1 kesecektir (Dibb ve dig., 2001: 151). Talepteki bu
ani degismelerle basa c¢ikabilmek adina endiistriyel {iriin {reticileri de iiretim
yelpazelerini genisletmeye c¢alismaktadir. Ornegin yiiksek sezonda dogrudan yabanci
turistlere hizmet veren bir otel isletmesi, diisiik sezonda otelini kongre ve toplantilara ya

da spor kuliiplerinin kamplarina yonelik hizmet verebilmektedir.
1.3.3.3.4. Birlesik (Bagh) Talep

Birlesik talep, tiiretilmis talebin aksine anlasilmasi daha kolay bir kavramdir. Birlesik
talep, birden fazla iirlin, hammadde veya materyalin birlikte kullanilmasi1 ya da ayn1 anda

talep edilmesi durumudur (Dwyer ve Tanner, 2002: 22). Benzer sekilde, iki veya daha
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fazla iiriiniin belirli kombinasyonlarda kullanilmasi durumunda da birlesik talep ortaya

cikabilmektedir (Bingham ve Raffield, 1990: 14; Dibb ve dig., 2001: 150).

Tablo 1
Endiistriyel Pazarlarin Ozellikleri

Pazar Yapisi ve Talep

e Endiistriyel pazar, daha az sayida ancak biiyiik alicilardan olusur.

e Endiistriyel miisteriler, bolgesel olarak yogunlagsmislardir.

e Endiistriyel alicilarin talebi son kullanicilardan dogar.

e Endiistriyel pazarlardaki talep elastik degildir. Bu nedenle pazardaki talep kisa
donemli fiyat degisikliklerinden etkilenmez.

e Endiistriyel pazardaki talep tiiketici talebindeki degismelere bagli olarak
dalgali olabilir.

Satin Alma Karar ve Karar Siireci

o Endiistriyel alicilar, genellikle daha karmasik satin alma kararlariyla karsilagir.
e Orgiitlerin satin alma siireci daha bicimseldir.
e Orgiitlerin satin almalarinda, alicilar ve saticilar birlikte daha yakin bir sekilde

caligirlar ve uzun donemli yakin iligkiler kurarlar.

Satin Alma
o Endiistriyel satin alma siirecinde birgok ilgili kigi vardir.

e Isletmelerin ve diger kurumlarin satin almalari tiiketicilerin satin alma ¢abalarina

gore daha uzmanlagmisg bir satin alma ¢abasi gerektirmektedir.

Diger Ozellikler

e Endiistriyel alicilar, genellikle bir alic1 kurum yerine (toptanci ya da perakendeci
gibi) iireticilerden tiriin ya da hizmet satin almayi tercih ederler.

e Endiistriyel alicilar ile iiriin ya da hizmet tedarik eden tedarik¢iler arasinda
kargilikli baglilik iligkisi vardir.

e Endistriyel alicilar, herhangi bir donanimi tiimiiyle satin almak yerine kimi

zaman kiralamayi tercih edebilirler.

Kaynak: Balta, N. F. (2006), “Endiistriyel Pazarlama”, Nobel Yayinlari, Ankara, s.32.
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Daha net anlasilabilmesi agisindan bir 6rnek vermek yerinde olacaktir. Bir ¢ekic veya
tornavida ireticisini ele alalim. Bilindigi iizere her iki alet de iki farkli materyal
icermektedir. Gerek ¢ekic gerekse tornavida iist kismi metalden (demir, ¢elik vb.), tutacak
sap kismi ise ya plastikten ya da ahsaptan imal edilmektedir. Hatta ¢ekig i¢in genelde alt
kismi1 ahgap demek daha dogrudur. Bu durumda iiretici, her iki aleti de imal ederken hem
metal hem de plastik ve ahsabi birlikte talep etmek durumundadir. Burada ortaya ¢ikan

talep birlesik veya bagh talep olarak adlandirilmaktadir.

Birlesik talep, endiistriyel alici isletmeler agisindan zaman zaman bazi problemler
meydana getirse de endiistriyel iiriin ve hizmet satan isletmeler i¢in firsatlar1 beraberinde
getirmektedir (Dibb ve dig., 2001: 151). Ozellikle iiretim siirecinde birden fazla bagh
tirtin kullanan isletmeler agisindan bagli {irtinlerin fiyatlarina kars: talep esneklikleri cok
daha sert olmakta iken, satici isletmeler agisindan bu iiriin ve hizmetlerden daha fazla kar

elde etme sans1 dogmaktadir.
1.3.3.4. Endiistriyel Pazarlara iliskin Diger Ozellikler

Endiistriyel pazarlari nihai tiikketici pazarlarindan ayiran kendine 6zgii pek ¢ok 6zelligin
mevcut oldugundan bahsedilmisti. Bu kapsamda en oOnemli 06zellikler yukarida
aktarilmaya calisilmigtir. Bununla birlikte yine endiistriyel pazarlara iligskin profesyonel
satin alma, anlagmalarin karmasikligi, satin alma siirecindeki profesyonellik, isletmeler
arasi iligkiler, karsilikli bagimlilik gibi daha pek ¢ok 6zellikten bahsedilebilir. Tiim bu
ozellikleri agsagidaki sekilde ele almak ve incelemek miimkiindiir (Schoell ve Guiltinan,
1988: 177-181; Bingham ve Raffield, 1990: 6-12; Mucuk, 2004: 87-88; Marshall ve
Johnston, 2010: 211-213):

Rasyonel Satin Alma Davranisi

Satin alma ve tiiketim amaclarindaki farklilagsma tabiatiyla endiistriyel pazarlarda yer alan
satin alma sorumlularmin ve isletmelerin daha rasyonel davranmalarini gerekli
kilmaktadir. Bu durum, esasinda tiikketim pazarlari ile endiistriyel pazarlardaki satin alma
motivasyonlarmin farkli olmasindan kaynaklanmaktadir. Oyle ki nihai tiiketiciler
genellikle bireysel fayda lizerinde yogunlasirken, endiistriyel tiiketiciler orgiitsel fayday:

ve optimal maliyetleri 6n planda tutmaktadir.
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iki grup arasindaki farklilik, pazarlama faaliyetlerine gosterilen reaksiyon agisindan da
degisiklik gosterebilmektedir. Bu acidan endiistriyel alicilarin isletmeler tarafindan
yiiriitiilen faaliyetlere nihai tiiketicilere oranla daha duyarli olduklarini ve satin alma
noktasinda nihai tiiketicilerden daha rasyonel davrandiklarini ifade etmek miimkiindiir.
Ornegin, nihai bir tiiketici {iriinden bekledigi fayda nispetinde {iriiniin fiyatina, bigimine
veya teslim sekline kayitsiz kalabilecekken, herhangi bir endiistriyel tiiketicinin fiyati
veya teslim seklini dikkate almaksizin, tamamen siibjektif kriterlerle satin alma yapmasi

genellikle miimkiin degildir (Islamoglu, 2008: 149).

Nihai tiiketiciler genelde rasyonel davransa da zaman zaman duygulariyla da hareket
edebilmektedirler. Ornegin bir otomobil aliminda bireysel miisteri otomobilin
dayanikliligi, fiziksel Ozellikleri, garanti kosullar1 gibi pek ¢ok hususu dikkate
alabilmektedir. Ancak tiiketicinin daha az bilingli oldugu durumlarda yalnizca otomobilin
rengi gibi pek de onemli olmayan bir kritere bakilarak ya da yalnizca ¢evrede yaygin
kullaniliyor olmasindan dolay1 da satin alindig1 gézlenmektedir. Endiistriyel bir alicinin
bu sekilde hareket etmesi miimkiin degildir. Endiistriyel alici, her durumda isletmenin
cikarlarin1 gézetmek ve isletmeye en uygun tirlinii, en uygun fiyat ve sartlarda satin almak

durumundadir.
Profesyonel Satin Alma

Endiistriyel alicilarin satin alimlarinda nihai tiiketicilere kiyasla ¢ok daha bicimsel
siregler soz konusudur. Satin alma miktarlarinin ve maliyetlerin biiylik olmasi,
endiistriyel alimlarda her bir {irlin grubu i¢in ayr1 uzman personele ve uzmanlik bilgisine
ithtiya¢ duyulur. Bununla birlikte satin alma siirecinin igerisindeki aktorlerin sayisinin da
oldukea fazla oldugu belirtilmelidir. Diger bir ifadeyle satin alma kararlarinda pek ¢ok

kisinin onay1 gereklidir.

Endiistriyel satin alma {izerine yogun sekilde ¢alisilmasinin bir nedeni de isletmelerin
tiretim verimlilikleri ve maliyet avantajlar1 saglamasidir. Oyle ki Tiirkiye’de yaygin bir
deyim olan “Alirken, kazanmak.” deyimi isletmelerin kar elde etme siirecinin daha satin
alma asamasinda basladigin1 ifade etmektedir. Burada vurgulanmak istenen husus yillar
igerisinde isletmeye en uygun tedarik¢inin bulunmasi, karsilikli giiven iligkisi i¢erisinde

is yapilmas1 ve bunun siirekli hale getirilmesidir. Bunun i¢in satin alma fonksiyonunun
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tamamiyla profesyonel bir sekilde ve uzman satin almacilar yoluyla yiiriitiilmesi gerektigi

anlagilmaktadir.
Karsihikli Aligveris

Karsilikli bagimlilik 6zelligi, endiistriyel isletmelerin hem bir alic1 isletme hem de bir
satict isletme ozelligi gosterdigini ifade etmektedir. Yani bir isletme {irlin ve hizmet
tedarik ettigi isletmenin ayni zamanda miisterisi de olabilmektedir. Bir otomobil
firmasina arag lastigi temin eden bir firmanin ayn1 zamanda kendi tasima ve nakliye
faaliyetlerini yiirlitebilmek i¢in otomobil fabrikasindan ara¢ satin almasi bu durumu ¢ok
giizel orneklendirmektedir. Bu noktada birbirleriyle aligverigleri bulunan igletmelerin
cogu zaman alici-tedarik¢i rollerini lstlendikleri de yaygin bir durum oldugu

belirtilmelidir.
Detayli Goriismeler

Endiistriyel iiriinlerin satin alinmasinda, 6zellikle yiiksek meblaglarda ve teknik 6zelligi
yiiksek triinlerde, alici ve tedarikei isletme arasinda ¢ok sayida goriisme séz konusu
olmaktadir. Satin alinan iiriin, dogrudan isletmenin iiretim siire¢lerinde kullandig: biiyiik
bir makine veya nihai iiriiniin ortaya ¢ikmasinda olmazsa olmaz tamamlayici bir iiriin ise
tedarikc¢i firma ile yapilan anlagsmalar ve goriismeler alici isletme i¢in daha kritik hale
gelmektedir. Bu durumda yapilan goriismelerde, {iriinlin teknik sartnamesi, 6deme sekli,
teslim zamani gibi hususlarda yogun bir goriisme ve toplanti trafigi s6z konusu
olmaktadir. Ayn1 zamanda bu goriismeler, tedarikgi igsletmenin iiretim siirecinde ya da

lirliniin tasarim1 asamasinda da periyodik olarak devam edebilir.
Dogrudan Satin Alma

Nihai tiiketiciler ihtiyaglar1 olan iiriin ve hizmetleri ¢ogu zaman bir perakendeciden
nadiren de olsa toptancilardan satin alirlar. Yani bu durumda, tiretim isletmesi ile nihai
tilketici arasinda 2°1i veya 3’lii bir dagitim kanali s6z konusu olmaktadir. Ancak
endiistriyel isletmelerde ihtiya¢ duyulan {iriin ve hizmetler dogrudan ilk iireticiden temin

edilir.
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Tablo 2
Endiistriyel Pazarlama ile Tiiketim Uriinleri Arasindaki Farklar

Fa(:ll(llel;? kl:ar Endiistriyel Pazarlama Ac¢isindan Anlami
e  Miisteri gereksinimleri daha agikca anlagilmali ve daha yakindan
incelenmelidir.
e  Budriinlerin pazarlanmasinda miisterinin iiriinii elde etmesi sirasinda
kargilagtig tiim goriiniir ve goriinmez maliyetler dikkate alinmalidir.
e  Endiistriyel iiriinlerde iiriin-yasam egrisi, teknolojik gelismelerden ve {iriin
. yeniliklerinden 6tiirii tiiketim iiriinlerine gore daha kisadir.
Teknik Uriin e Uriin kalitesi ve iiriiniin somut nitelikleri endiistriyel {iriin pazarlamasinin
lfarkhl,lk,lan temel dayanaklarindan biridir.
Onemlidir. . .
e Kullanilan dagitim kanallar1 tiikketim tiriinlerine gore daha kisadir ve daha
dogrudan dagitim s6z konusudur.
e  Satig sonrast hizmetler, egitim ve teknik destek tiiketim {irlinlerine gore
daha 6nemlidir.
o  Endistriyel iiriin pazarlamasinda teknik agidan uzman satis giiciinden ve
bu konuda uzmanlagmis, gerekli donanima sahip aracilardan yararlanilir.
e Alici-saticilarin miizakere becerileri gok dnemlidir.
e Bicimsel sozlesmeler yapilir.
e  Giiclii bir satic1 sadakati vardir ve bu yonde pazarlamacilar, uzun dénemli
Endiistriyel miisteri iliskileri kurma}fa g:ah.slrlar. - . ' .
Uriinl er, e  Satin alma kararinin verilmesinde miisteri isletmenin “Kesin, ge¢misten
Kullanicilarinin gelen ve degismeyen” tutumlar ¢ok etkilidir.
Faaliyetlerini ve | e Bigimsel iiriin ve tedarik¢i degerlendirmesi gok etkilidir.
Ekonomik e  Satm almalar, sadece kullanim i¢in degil ayn1 zamanda stok i¢in de
Refahim Etkiler. yapilabilir.

e  Siparig teslim giivenligi stratejik bir Gneme sahiptir.
o Endistriyel talep, uzun dénemde esnektir.

e  Satin alma maliyeti ve miktar1 oldukga yiiksektir.

e  Genellikle teklif usulii fiyatlandirma gegerlidir.

e Fiyat indirimleri yaygindir.

Miisteriler, e Daha az sayida ama daha bilyiik miisteriler vardir.

(")rgiitsel e Satin alma kararlarma ¢ok kisi katilir.

Gereksinimlerini e Daha uzun ve karmasik bir satin alma siireci vardir.

Karsilayan . .
Kurumsal e Tutundurmaya dénem verilir. Tutundurma karmasinin ana elemani kisisel
Miisterilerden satigtur.

Olusmaktadir. e  Pazar aragtirmasi yapmak daha zordur.

e  Onemli miisterilerin baskin bir pazarhk giicii vardir.

e Karsilikli aligveris (baglilik) iliskisi mevcuttur.

Kaynak: ERSOY, N. F. (2015), “B2B/Endiistriyel Miisteri Davranislari ve Satin Alma Merkezi
Analizi”, Detay Yayincilik, Ankara, s. 20-21.
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Bu anlamda yukarida da ifade edildigi iizere endiistriyel tirlinlerde satin alma
miktarlarinin olduk¢a fazla olmasi ve bu iirlin ve hizmetlerde karsilikli bir bagimlilik
olmasi, alic1 igletme ile tedarik¢i isletme arasinda dogrudan satin alma iliskisinin
kurulmasin1 gerektirmektedir. Ayni1 zamanda satis sonrasi destek, hizmet ve gerekli
egitimlerin verilmesi noktasinda da tedarikgi isletmelerin alic1 isletmelere karsi birinci

derecede sorumluluklar1 bulunmaktadir.
Kisisel Satisin Agwrlikli Olmast

Endiistriyel iiriin ve hizmetlerin 6zelliklerinden dolayr B2B pazarlamada, nihai tiiketici
pazarlarinin aksine, pazarlama karmasinda reklam veya diger tutundurma karmasi
elemanlar1 yerine genellikle kisisel satis 6n plandadir. Endiistriyel iiriinlerin satisinda,
iriin Ozelliklerinin dogru sekilde ve detayli bir bi¢imde alici isletmeye aktarilmasi
gerekmektedir. Ancak dogrundan satis yolu ve etkili bir satis temsilcisi yoluyla {iriiniin
dikkat ¢eken ve ayiric1 6zellikleri alic1 isletmeye aktarilabilir. Her ne kadar kisisel satig
maliyetleri diger tutundurma karmasi elemanlarina gore fazla olsa da toplamda alinacak
olan iirlin ve hizmet meblaglar fazla oldugunda bu maliyet isletmeler tarafindan makul

karsilanacaktir.

Ayn1 zamanda kisisel satig, reklam ve diger tutundurma araglarinin ¢ogunun aksine iiriin
ve hizmetle ilgili geri beslemenin alinmasi ve igletme beklentilerinin tespit edilmesinde
de 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu ¢ergevede 6zetle kisisel satisin endiistriyel {iriinlerde

yaygin kullaniminin nedenlerini ii¢ maddede agiklamak miimkiindiir (Arslan, 2012: 27):

e Endiistriyel tirlinler genellikle karmasik bir yapiya sahiptir ve tanitim esnasinda
alictya detayl bilgi verilmesi gerekir.

e Her endiistriyel alicinin ihtiyaglar1 farkli olmaktadir. Bu anlamda aliciya gore
irlin gelistirmek ve ihtiyaclarini karsilamak adina ¢ift yonlii bir iletisim gereklidir.
Bu da ancak kisisel satisla miimkiin olabilmektedir.

e Endiistriyel alimlar, oldukca biiyiik biit¢eler gerektirmektedir. Bu nedenle satin
alma kararimin verilmesi oldukca giictiir. Bu baglamda alic1 igletmenin ikna
edilmesi, hem satig aninda hem de satis sonrasindaki hizmetlerde dogrudan bir

muhatap bulabilmesi agisindan kisisel satis gereklidir.
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Tablo 3

Endiistriyel Pazarlar ve Nihai Tiiketici Pazarlar1 Karsilastirmasi

Faktor Endiistriyel Pazarlar (B2B) Tiiketici Pazarlar1 (B2C)
Miisterilerle Kisisel iliskileri siirdiirmek icin ~ Kisisel olmayan, daha ziyade
Iliskileri daha fazla caba gosterme elektronik iletigim

Alicilarin Sayisi ve

Daha az sayida ancak daha

Daha fazla miisteri ancak olduk¢a

Biiyiikligii biiyiik alicilar kiigiik miktarlarda satin alma
5 ) Tedarikgiler stratejik olarak Diinyanin herhangi bir yerinde
Cografi Dagilim alicilara yakin yerlere e
olabilirler.
konumlanirlar.
Satin Alma Oldukga uzun siiren (bazi Genellikle bir kisinin kendi
atim A durumlarda yillar siirebilen) ve  ihtiyag ve istekleri dogrultusunda
Siirecinin J y e
< daha fazla kisinin katildig satin alma kararini verdigi daha
Karmasikhg

goriismeler

net goriismeler

Tedarik Zincirinin

Tedarik¢iden dogrudan alict

Uriiniin tiiketicilere
ulastirilmasinda ¢ok sayida

Karmasikhgi isletmeye dagitim kanali {iyesinin bir araya
gelmesi
Daha diisiik fiyat hassasiyeti ve  Cevresel faktorler ve pazar
Uriin Talebi dalgal talep, nihai talebe bagli kosullarindan etkilenen, kisisel

tiiretilmis talep

ihtiyaglar nezdinde olusan talep

Kaynak: MARSHALL, G. W. and M. W. JOHNSTON (2010), “Marketing Management”,
McGrew-Hill Irwin, s. 212,

Leasing Kullanimi

Kelime anlami olarak “kiralama” anlamina gelen leasing, kullanicinin (kiracinin) kira
konusu olan varligi kullanmasi karsiliginda, varligin sahibine (kiralayana) yapacagi
O6demeyi belirleyen bir anlagmadir. Pek ¢ok tiirleri bulunan leasingde bir mal, hizmet veya
teknolojinin kullanim hakki belirli bir kira karsiliginda alici isletmede bulunmakla
birlikte, miilkiyet hakki sahibi yani kiralayan isletmeye aittir. Ozellikle isletmeler yeni
teknolojilerin transferinde ortaya ¢ikabilecek riskleri en aza indirgemede leasing 6nemli
bir ara¢ konumundadir. Bununla birlikte 6zellikle gelismis {ilkelerde yatirimlarin
finansmaninda dogrudan finansmana alternatif olarak siklikla bagvurulan bir yontemdir

(Kandir ve dig., 2007: 259-260).
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Endiistriyel isletmeler, satin alinmasi oldukca sermaye gerektiren makine, ekipman ve
teknolojileri satin almada leasing yonteminden yararlanmaktadirlar. Boylelikle kiiciik
parcalar halinde 6deme yaparak sdzlesme siiresinin sonunda kullandiklar1 makine veya

ekipmanin miilkiyetine de sahip olabilmektedirler.
1.3.4. Endiistriyel Mal ve Hizmetlerin Siniflandirilmasi

Pazarlamada {iriinler genellikle ikiye ayrilmaktadir. Bunlar tiiketici iriinleri ve
endiistriyel triinlerdir. Tiiketici tirtinleri; tiiketicilerin fizyolojik, sosyal, kiiltiirel vb.
degisik istek ve ihtiyaclarimi gidermek iizere satin aldiklar1 mal ve hizmetler olarak
adlandirilabilir. Ayn1 zamanda bu {iriinler, kolayda tirtinler, begenmeli tirtinler, 6zelligi
olan (liiks) tirlinler ve aranmayan tiriinler gibi farkli siniflandirmalara tabi olabilmektedir.
Endiistriyel triinler ise, herhangi bir mal ve hizmet iiretiminde degerlendirilmek iizere
satin alinan her tiirlii hammadde, malzeme, tesis, makine ile danismanlik, tamir ve bakim

hizmetlerinden meydana gelmektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 138-140).

Tiiketim Triinlerine benzer bir smiflandirma endiistriyel mal ve hizmetler icin de
gecerlidir. Endiistriyel mal ve hizmet siniflandirmasima pek ¢ok yontem séz konusu
olabilmektedir. Ancak Hutt ve Speh (2010: 22)’e gore bir mal veya hizmet grubunun
endiistriyel {iriin ve hizmet olup olmama 6zelligi genellikle su iki soruya verilen cevapla
iligkilidir. Bunlar, “Bu mal ve hizmetler {iretim siirecinin bir parcast mi1?”, “Firmanin
maliyet yapisinda 6nemli bir yer teskil ediyor mu?” sorularidir. Bazen de iiriin veya
hizmetleri niteligi ya da kullanim durumlar1 da onlarin endiistriyel {iriin olarak degerlen-
dirilmesinde etkili olabilmektedir. Literatiirdeki yaygin bir smiflandirmayi ise genel

olarak Sekil 7°de incelemek miimkiindiir.
Yapu ile Ilgili Ekipmanlar

Bu kisim literatiirde daha ziyade montaj ekipmanlar1 olarak ifade edilmektedir. Nitekim
bir imalat isletmesi i¢in liretim makinalari, destekleyici yazilimlar ve robot teknolojileri
liretim silirecinin baglamasi ve devam etmesi i¢in olmazsa olmaz ekipmanlardir. Bu
nedenle, bu iiriin grubunun talebinin de inelastik bir yapiya sahip oldugu belirtilmektedir.
Ayni zamanda bu {iriin grubunun satin alinmasi siirecinde tedarikgi firmalarla yogun bir
isbirligi ve uzun siireli goriismeler gerekli olabilmektedir. Bunun yani sira s6z konusu

temel liretim ekipmanlarinin yatirimi da uzun vadeli ve oldukca sabit sermaye gerektiren
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yatirimlar arasinda sayilabilir. Bu nedenle satin alma kararinin verilmesi 6nemli bir siireci

gerekli kilmaktadir (Bingham ve Raffield, 1990: 15).

GIiRDi URUNLERI

e Hammadde

Uretilmis Materyaller ve
Pargalar

mikrogip vb.)

Tarim Uriinleri (Bugday, Arpa vb.)
Dogal Kaynaklari (Demir, Altin vb.)

Tamamlayici materyaller (Celik vb.)
Tamamlayici pargalar (Tekerlek,

YAPI iLE iLGiLi URUNLER

~

Tesisler

Binalar ve arazi hakki

Hazir Ekipmanlar (Yazilimlar,
asansorler vb.)

e  Aksesuar Donanimlar

Fabrika Ekipmanlari (Liftler, Araglar)

Ofis Donanimlari (Masa, Bilgisayar vb.)

~

KOLAYLASTIRICI URUNLER

Destek Hizmetleri
Uretime yonelik destekler
Bakim, Onarim Hizmetleri

e Diger Destek Hizmetleri
Yazilim Destegi, Bilgisayar Bakim-Onarim

Yonetim Danismanhgi, PR Hizmetleri vb.

~

Sekil 7. Endiistriyel Mal ve Hizmetlerin Simiflandirilmasi

Kaynak: Hutt, M. D. and T. W. Speh (2010), “Business Marketing Management”, South-
Western Cengage Learning, s. 23.

Girdi Uriinleri

Girdi tirtinleri, nihai iiriiniin 6nemli bir parg¢asini olusturmaktadir. Genellikle hammadde,

yari-mamul, mamul ve bitmis lirlinler bu kategoride degerlendirilebilir. Hammaddeler,

endiistriyel pazarlar i¢in en Onemli iirlinlerin basinda gelmektedir. Tarim, madencilik

orman lirlinleri ve hayvancilik pek ¢ok endiistri i¢in olmazsa olmaz girdileri tiretmektedir.

Hammaddeler cogunlukla biiylik miktarlarda alinmaktadir ve hammaddeye olan talep de

temel ekipmanlarda oldugu gibi esnek bir yapiya sahip degildir. Bitmis liriinler veya yar1-

mamuller ise, hammaddenin kismen veya tamamen iglenerek bir {irlin haline getirilmis
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halini ifade etmektedir. Bu iirlinler de c¢ogu zaman nihai {irliniin bir pargasi

olabilmektedirler.
Kolaylastirici Uriin ve Hizmetler

Bu {iriin ve hizmetler, endiistri isletmesinin dogrudan iirettigi {irliniin bir pargasi
olmamakla birlikte, iretim faaliyetlerinin ger¢eklesmesini ve devamini kolaylagtiran iiriin
ve hizmetler olarak adlandirilabilir (Hutt ve Speh, 2010: 24-25). Aym1 zamanda
isletmenin amagclarina ulagsmasina da yardimci olmaktadir. Bir gelir kaleminden ziyade
isletme icin birer gider kalemidir. isletmelerin pazar arastirmalarinda aldiklar1 destekler,
hakla iligkiler ve reklam calismalarinda yararlandiklar1 PR merkezleri, bankacilik ve
sigortacilik hizmetleri kolaylastirici hizmetler grubuna 6rnek olarak gosterilebilir. Bunun
yant sira faaliyetlerin saglikli sekilde yiiriitiilebilmesi adina isletmenin ihtiya¢ duydugu,
yazilim ve bilgi-islem altyapisi, kirtasiye malzemeleri ve bakim onarim hizmetleri de

kolaylastirict tiriinlere 6rnek olarak verilebilir.
1.3.5. Endiistriyel Satin Alma Davranisi

Arastirmanin dnceki kisimlarinda endiistriyel pazarlar ve bu pazarlara iliskin 6zellikler
detaylariyla birlikte aktarilmaya calisilmistir. Hatirlanacagi tlizere endiistriyel pazarlar,
gerek mal ve hizmet talebinin yapisi gerekse satin alma miktarlarinin biiyiikliigi gibi pek
cok faktor agisindan nihai tiiketicilerden ayrilmaktadir. Bu durum, tabiatiyla satin alma
davranislar1 agisindan 6nemli farkliliklarin olusmasmma neden olmaktadir. Esasinda
burada endiistriyel alicilarin tamamiyla nihai tiiketicilerden ayrildigini séylemek dogru
bir degerlendirme olmayacaktir. Ancak satin alma kararlarina etki eden faktorlerin de
birebir benzestigi s0ylenemez. Temel fark, etkili olan bu faktorlerin her iki grup agisindan

degerlendirilme bi¢imlerinde yatmaktadir.

Bilindigi iizere nihai tiiketiciler satin alma kararlarim1 verirken genellikle sosyal,
psikolojik ve ekonomik faktorler ile igsletmelerin pazarlama ¢abalarindan etkilenmektedir
(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 64). Endiistriyel alicilarin satin alma kararlarinda
ise sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve teknolojik faktorler gibi dis gevre faktorleri, orgiitsel
faktorler, kisilerarasi faktorler ve satin almadan sorumlu kisilerin bireysel 6zellikleri
etkili olmaktadir (Webster ve Wind, 1972; Sheth, 1973; Johnston ve Lewin, 1996; Dibb
ve dig., 2001: 154).
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Her iki tiiketici grubunun satin alma davranmiginda etkili olan bir faktdr olarak satic
isletmelerin pazarlama cabalar ele alindiginda, sonucun farklilasabilecegi goriilecektir.
Ancak burada her iki satict isletmenin de hedef pazarlarina uygulayacagi pazarlama
karmasi1 elemanlar siiphesiz ki farklilik gésterecektir. En basitinden nihai tiiketiciler igin
basta kitlesel reklamlar olmak iizere promosyon gibi bazi satig gelistirme yontemleri
kullanilabilecek iken, tedarik¢i isletme bunlardan daha ziyade kisisel satig1 daha yogun

kullanmay tercih edecektir.

Bir otomobil satin alma 6rneginden hareket edersek, nihai tiiketici, yogun reklam ve diger
tutundurma g¢abalarina muhtemelen daha duygusal bir tepki verecek veya yalnizca s6z
konusu otomobil piyasada popiiler bir otomobil oldugundan ya da tamamen bunlardan
bagimsiz olarak rengini veya modelini ¢ok begendiginden satin alma karari
verebilecektir. Endiistriyel bir igletmenin otomobil satin alma siireci ise ¢ok daha
karmagik ve detayl analizler gerektirecektir. Bu kapsamda basta o otomobilin ekonomik
omrti, tedarikei isletmenin sundugu fiyat ve iskonto oranlari, saglayacagi fayda ve diger
tedarik¢i isletmelerin {riinlerinden ayrildigi yonler gibi pek ¢ok etken satin alma
kararinda etkili olabilecektir. Ornekten de anlasilacag: iizere, endiistriyel isletmeler satin
alma kararlarinda ¢ok daha rasyoneldirler ve objektif kriterlere gore karar verirler. Bunun
yani sira endiistriyel isletmeler ile nihai tiiketicilerin satin alma davramslart belirli
noktalarda birbirinden daha fazla oranda ayrilmaktadir. Bu temel farkliliklar agagidaki

sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Islamoglu ve Altumisik, 2010: 281-282):

e Endistriyel satin alma davraniglari, genel olarak bir grup davramisidir. Satin
almalarda pek ¢ok kisi degisik roller iistlenir. Bu kisiler bir satin alma merkezi
olusturur. Bu sekilde hem verdikleri kararlar daha rasyonel olur hem de bireysel
olarak satin alma amaglari satin alma kararlarinda ayr1 ayri rol oynar. Nihayetinde
kararlar bireylerin etkilesimi sonrasinda alinir.

e Endiistriyel satin alimlarda {iriin ve hizmetlerin teknik yonii agir basar ve bu
noktada bir karmagiklik s6z konudur. Bu ylizden algilanan risk yiiksektir. Satin
alma siirecinde teknik bilgi diizeyi yiiksek olan bireyler daha etkin rol oynarlar.

e Kaynaklarin siirli oldugu durumlarda alici, saticiya bagimli hale gelebilir. Dikey
entegrasyondan dolayi isletme ihtiyaci olan mallar1 i¢inde bulundugu ekonomik

gruba bagli baska bir igletmeden alabilir.
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e Alcilar ile saticilar arasinda menfaat birligi kurulabilir.

e Endistriyel alicilar iirlin ya da hizmeti 6zel ihtiyaglara gore farkli olarak
isteyebilirler.

e Satin alma sonrasi degerlendirme ¢ok daha ayrintili sekilde yapilir.

o Orgiitsel satin almalarda dikkate alman {iriin 6zellikleri farklilhik gosterebilecegi

gibi pazarlama bilesenlerinin degerlendirilmesinde de 6nemli farkliliklar vardir.

Yukarida genel olarak ozetlenmeye c¢alisildigr iizere endiistriyel alicilarin satin alma
davraniglari, nihai tiiketicilerden gerek siireg, gerekse etkili olan faktorler bakimindan
farklilasmaktadir. Bu kisimda endiistriyel satin alma davraniglarini agiklamaya yonelik
gelistirilen modeller, endistriyel satin alma siireci ve bu siiregte ekili olan faktorlerden

bahsedilmeye calisilacaktir.
1.3.5.1. Endiistriyel Satin Alma Davranis1 Modelleri

Satin alma fonksiyonu, kiiresel rekabet ortaminda faaliyetlerini siirdiiren isletmeler
acisindan stratejik diizeyde 6onemli hale gelmistir (Akturan, 2009). Stratejik yonetimin
onciilerinden olan Porter (2000) da rekabet stratejilerini ele aldig1 ¢alismasinda satin
almanin rekabet {stlinliigii saglayacak oOnemli bir unsur oldugunu belirtmistir.
Arastirmaya gore tedarik¢i havuzunun istikrari, uygun dikey entegrasyon stratejisi, satin
almanin nitelikli tedarikgiler arasinda boliistliriilmesi ve dogru tedarikg¢i se¢imi satin alma

stratejisinin kilit unsurlar arasindadir (s. 153-154).

Kocgoglu ve Avcr (2014: 35-36)’da stratejik satin almanin isletmenin basarisina 6nemli
katkilar sunacagini, maliyet tasarruflari, kalite ve lojistik ayarlamalari ile sermaye devir
oranina da pozitif katki saglayacagini ifade etmektedir. Siiphesiz ki satin almanin bu
yonii, alict isletmeler agisindan Onemini ortaya koymaktadir. Diger yandan alici
isletmelerin satin alma davranislarinin analiz edilmesinin de endiistriyel pazarlara yonelik
iriin ve hizmet iireten tedarik¢i isletmeler acgisindan kritik bir 6neme sahip oldugu

belirtilmelidir.

Endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler igin, bu pazarlarda yer alan alici
isletmelerin satin alma davraniglarini tahlil etmek kendi pazarlama basarilar1 agisindan
elzemdir. Ancak Johnston ve Lewin (1996)’e gore bdyle bir analiz ve tahlili

gerceklestirmek ve satin alma davraniglarini anlamak cogu zaman gii¢ olabilmektedir.
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Arastirmacilara gore endiistriyel alicilarin satin alma davranisini anlamay1 giiclestiren
sebeplerin baginda bu siirecin ¢ok asamali olmasi, pek ¢ok kisinin ve departmanin bu
siirecte yer almasi ve ¢cok amacl bir siireg olmasi gelmektedir. Bu nedenler de cogunlukla
endiistri isletmelerinin satin almasini etkileyen pek ¢ok husus ve durumsal kosullarin bir

silsilesini olusturmaktadir (Johnston ve Lewin, 1996: 1).

Olduk¢a karmasik olmasma karsin endiistriyel alicilarin satin alma davranislarini
¢oziimlemek amaciyla 1960’11 yillardan itibaren pek ¢ok kuramsal ve ampirik
arastirmanin yuriitiildiigii anlagilmaktadir. Bunlarin en basinda da satin alma davranigini
aciklamaya yonelik gelistirilen modeller gelmekteir. Bu modellerden ilki Robinson, Faris
ve Wind (1967) tarafindan ortaya koyulan “Buygrid” modelidir. Bu arastirmay1 miiteakip
Webster ve Wind (1972) modeli ile Sheth (1973) modeli gelmektedir. Devaminda da
kronolojik olarak Choffray ve Lilien (1978), Anderson ve Chambers (1985) gelistirilen
bu modellere bazi ilaveler yapmislardir. Akabinde ise tiim bu modellerin ortak noktalarini
dikkate alan ve biitiinleyici bir bakis acis1 ile bu modelleri birlestiren Johnston ve Lewin
(1996)’in ortaya koydugu biitiinlesik satin alma modeli gelmektedir. Bu aragtirmalarda
ortaya koyulan modellerin, endiistriyel satin alma davranisini etkilemesi muhtemel genel

degiskenlerin bir ¢cercevesini ¢izmeye yonelik olarak gelistirilmis makro modeller oldugu

ifade edilebilir.

Endiistriyel satin alma davranisini agiklamaya yonelik olarak gelistirilen bu modeller aym
zamanda bu alandaki ¢aligmalarin da onciisii konumundadir. Bir diger ifadeyle yukarida
sayilan bu ¢alismalarin, literatiirde bu alandaki kdse tas1 calismalar oldugu sdylenebilir.
S6z konusu bu modellere genel hatlariyla deginmek, endiistriyel satin alma davraniginin

temel dinamiklerini anlamak adina faydali olacaktir.
1.3.5.1.1. Robinson, Faris ve Wind (1967)’in BUYGRID Modeli

Robinson ve arkadaslari (1967) tarafindan gelistirilen Buygrid modelinin, orgiitsel
alicilarin satin alma davraniglarini ¢oziimlemek amaciyla ortaya koyulan ilk model
oldugu soylenebilir. Bu model, ayn1 zamanda diger endiistriyel satin alma modellerinin
gelisimine Onciililk etmesi bakimindan da 6nemlidir (Bastug ve Deveci, 2013: §83).
Arastirmacilarin Buygrid olarak adlandirdiklart bu model, esasinda klasik bir siireg
modelidir ve temelde iki asamadan meydana gelmektedir. Bunlar “Buy-phase” (satin

alma asamalari) ve “Buy-class” (satin alma siniflari/durumlari)’dir.
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Buygrid modelinin analitik ¢ergevesi, satin alma siirecinin bir dizi asamadan olustugunu
ileri slirmektedir. Nitekim bu varsayimin halen endiistriyel satin alma davraniglarinda
gecerliligini siirdiirdiiglinii de belirtmek gerekir. Robinson ve arkadaslarina (1967)’na
gore bu siireg, endiistriyel {iriin ve hizmet alimlarinda alic1 isletmenin deneyimine baglh
olarak cesitlilik gostermektedir. Bunun yani1 sira model, satin alma siirecinin agamalarinin
her bir satin alma durumuna gore de farkli sekillerde ortaya ¢iktigini iddia etmektedir.
Modelin literatiire en onemli katkisinin ise satin alma durumlarmi fonksiyonel bir
yaklasim ile 3’e ayirmasi olmustur. Onlara gore endiistriyel bir isletmede satin alma
faaliyeti “Dogrudan Tekrar Satin Alma”, “Degistirilmis Tekrar Satin Alma” ve “Yeni/llk
Satin Alma” olmak iizere lic sekilde gerceklesebilir (Tanner, 1999: 248-249; Tektas,
2009; Ersoy, 2015: 57-67).

1.3.5.1.2. Webster ve Wind (1972)’in Modeli: Genel Yaklasim

Robinson, Faris ve Wind (1967)’in ortaya koydugu Buygrid Modeli’nin akabinde
Webster ve Wind (1972) orgiitsel satin alma davranisini tahlil etmeye yonelik farkli bir
model gelistirmislerdir. Modele iliskin detaylar Sekil 8’de aktarilmaktadir. Genel
Yaklasim (Model) olarak adlandirdiklar1 bu modelin ortaya ¢ikmasinda, o doneme kadar
endustriyel veya kurumsal satin alma davranigini tam olarak agiklayabilen bir modelin
heniiz var olmamasi ve mevcut calismalarin yetersiz olmasmin etkili oldugu

arastirmacilar tarafindan dile getirilmistir.

Webster ve Wind (1972)’e gore endiistriyel satin alma davranisinin analiz edilmesi, bu
alanda faaliyet gosteren isletmelerin pazarlama stratejilerini dogru bir temele
dayandirmalar1 agisindan olduk¢a onemlidir. Ayni1 zamanda, nihai tiiketiciler ile
endiistriyel alicilarin - satin  alma davraniglar1  biitliniiyle  birbirinden farklilik
gostermektedir. Bu durum, endiistriyel satin alma siirecini daha kritik hale getirmektedir.
Onlara gore endiistriyel satin alma, basta biitge, maliyet ve kar elde etme diisiincesi olmak
tizere; kararlara ¢ok sayida kisi ve birimin dahil oldugu, bireysel ve orgiitsel amaglarin

devreye girdigi bicimsel bir baglamda gerceklesmektedir.

Webster ve Wind (1972) onerdikleri bu modelin tiim orgiitsel satin alimlara
uyarlanabilecegini ileri siirmektedirler. Bununla birlikte bu model, endiistriyel satin alma
siirecinin daha net anlagilabilmesi adina etkili olan degiskenlere iliskin de bir bakis agis1

ortaya koymaktadir. Bu modelde aragtirmacilar endiistriyel satin almayi, “Bigimsel bir
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orgiit yapisi i¢inde, bir kiginin digeriyle etkilesim halinde oldugu ve kisiler tarafindan
gerceklestirilen bir satin alma siireci” olarak tanimlamaktadir (s. 13). Onlara gore
endiistriyel satin alma davranisini etkileyen 4 temel faktor bulunmaktadir. Bunlari

asagidaki sekilde agiklamak miimkiindiir:
Cevresel Etkenler

Cevresel etkiler, algilanmasi gili¢ ve Orgiitiin biitiinline niifuz eden, tanimlanmasi ve
Olclilmesi zor degiskenlerdir. Bu etkiler, bilgi saglayarak, ayn1 zamanda bazi sinirlamalar
veya firsatlar yaratarak satin alma siirecini etkileyen fiziksel (cografi, iklimsel veya
ekolojik), teknolojik, ekonomik, politik, hukuki ve kiiltiirel degiskenlerdir. Cevresel
etkenler bu siirecte dort sekilde etkili olmaktadir. Ilk olarak cevresel etkenler, mal ve
hizmetlerin uygunlugu ile mevcudiyetini ortaya koyar. Ikinci olarak, isletmenin iginde
bulundugu genel ekonomik kosullar ifade eder. Ekonomik gelisme oranlar, milli gelir,
faiz oranlar ve issizlik gibi parametreler bu kapsamda sayilabilir. Ugiincii olarak, kisiler
ve kurumlar arasindaki iligkilerde gegerli deger ve normlari ortaya koyar. Son olarak

cevresel etkenler, bilginin isletmeye akisini etkiler.
Orgiitsel Etkenler

Orgiitsel faktorler, bireysel olarak karar veren yoneticilerin farkli orgiitlerde, farkli
kararlar vermesine neden olan faktorler olarak tanimlanabilir. Endiistriyel satin alma
stireci, Orgiitlin amagclari, finansal ve teknolojik yapisi ile insan kaynaklarimin etkisi ve
yonlendirmesiyle gerceklesmektedir. Bu kapsamda modelde satin alma davranisini
belirleyen orgiitsel etkenler ise sunlardir: rgiitsel yapi, orgiitsel teknoloji, orgiitsel amag
ve hedefler ile oOrgiitsel aktorler (satin alma merkezi). Burada satin alma merkezi
kavraminin da ilk kez Webster ve Wind (1972) tarafindan ifade edildigini belirtmek

gerekir.
Sosyal Etkenler

Sosyal etkenler, modelde ¢ogunlukla satin alma merkezi tiyeleri arasindaki etkilesime
yogunlasmaktadir. Arastirmacilar sosyal etkileri bes boyut altinda toplamaktadir. Bu
boyutlar, satin alma merkezindeki bireylerin kisisel amaclar1 ve kisisel 6zellikleri, grup
icerisindeki liderlik yapisi, grubun genel yapisi, grup tarafindan gergeklestirilen gorevler

ve dissal etkilerdir.
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1. CEVRE (SATIN ALMA DAVRANISININ CEVRESEL BELIRLEYiCiLERi)
Fiziksel Cevre Ekonomik Cevre Hukuki Cevre Teknolojik Gevre Politik Cevre Kiiltiirel Cevre
. - . Diger
e . ) Isci Ticaret Profesyonel Diger
fedarlkclien Misterlley Devlet Sendikalari Odalari Gruplar isletmeler Sosyal
Kurumlar
- 4 4 w - b w b
Tedarikgiler Hakkinda Bilgi Mal ve Hizmetlerin Mevcudiyeti Genel Pazar Kosullarn Degerler ve Normlar

|

2. ORGUT (SATIN ALMA DAVRANISININ ORGUTSEL BELIRLEYiCiLERi)

ORGUTSEL iKLiM: FiZiKSEL — TEKNOLOJiK — EKONOMIK — KULTUREL

ORGUTSEL TEKNOLOJi ORGUTSEL YAPI R ELAMACLE ORGUTSEL AKTORLER
HEDEFLER (CALISANLAR)
L 8 R R & B &R & _§B &0 & §B § §B B _§ &8 § §B _§ & §B B &8 § §B B &8 §® §B §B §® §* °B §B B °B B °B §°® §® |
ilicki Satin Alma Merkezinin o
Satin Almaya_!llskm Organizasyonu ve Satin Alma Satin Alma Faaliyetleri Satn A”Ima N!erkezl
Teknoloji Fonksiyonu Uyeleri
Teknolojik ..
Sm:lar \llle Uye
Gruba GRUP _GRUP Ozellikleri,
Uygun YAPISI GOREVLERI Amaglar
Teknoloji ve Liderlik

[ GOREV ile ilgili: FAALIYETLER — ETKILESIMLER — DUYGULAR ] [ GOREV ilgili olmayan: FAALIYETLER — ETKILESIMLER — DUYGULAR }

3. SATIN ALMA MERKEZi (SATIN ALMA DAVRANISININ KiSiLERARASI BELIRLEYiCiLERi)

{

4. BIREYSEL KATILIMCILAR
Motivasyon — Bilissel Yapi — Kisilik — Ogrenme Siireci — Algilanan Roller

SATIN
‘ ‘ ALMA

— 5 KARARI
SATIN ALMA KARAR SURECI: 1. Bireysel Karar Birimi — 2. Grup Karar Birimi

Sekil 8. Webster ve Wind (1972)’in Orgiitsel Satin Alma Davramis1 Modeli

Kaynak: Webster, F. E. and Y. Wind (1972), “A General Model for Understanding
Organizational Buying Behaviour”, Journal of Marketing, Vol. 36, No. 2, s. 15
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Kisisel Etkenler

Endiistriyel satin alma siirecini etkileyen son degisken bireylerdir. Webster ve Wind
(1972)’e gore tiim Orgiitsel satin almalar bireysel davranislarin sonucudur. Nihayetinde
bir grup tiyesi olsalar da satin almada gorevli bireyler kararlarini bireysel olarak alirlar.
Yalnizca burada kararlarini verirken, orgiitsel amag¢ ve hedefler, orgiitsel sinirlamalar,
politika ve prosediirler ile kendi bireysel tecriibe ve kisiliklerinin bir kombinasyonu
olarak harekete ge¢mek durumundadirlar. Kisilik yapisi, giidiilenme, algilanan roller,
ogrenme ve biling gibi pek cok psikolojik degisken satin almada gorevli yoneticilerin

satin alma ve tedarikgi isletmelere kars1 tutumunu etkilemektedir.
1.3.5.1.3. Sheth (1973)’in Endiistriyel Alic1 Davranisi Modeli

Sheth (1973)’in endiistriyel alicilarin satin alma davranis1 modeli de Robinson ve
arkadaglar1 (1967) ile Webster ve Wind (1972)’in ¢alismalarinda ortaya koyduklarina
benzer sekilde satin alma siirecinin belirli asama ve merhalelerden olusan bir siirec
oldugunu ileri siirmektedir. Bununla birlikte onceki calismalarda oldugu iizere bu
modelde de ¢evresel etkenler olarak ifade edilen, fiziksel, politik, ekonomik, teknolojik,
yasal ve kiiltiirel cevresel gibi etkenler “Durumsal Faktorler” adi altinda modelde kendine

yer bulmaktadir. Sheth (1973)’in modeli Sekil 9°da gdsterilmektedir.

Sheth (1973) modelinin literatiirde yaygin olarak kabul edilen satin alma davranig
yapisina iki onemli katkiy1 yaptig ifade edilebilir. Bunlardan ilki {iriin 6zellikleri, tirtin
tipi, algilanan risk, onceki deneyimler ve zaman baskisi gibi satin alma ({iriin)
karakteristikleridir. Digeri ise potansiyel tedarikgilerin, fiyat, iriin kalitesi, teslim
stireleri, satig sonrast destek ve iirlinlerinin istenilen muhteviyatta olup olmadig: gibi
cesitli yonlerden degerlendirildigi satict karakteristikleri veya kriterleridir (Johnston ve
Lewin, 1996).

Sheth (1973), ¢alismasinda ortaya koydugu modelin, esasinda daha 6nce olusturduklari
Howard-Sheth Modeli ile benzerlikler tagidigin ileri siirmektedir. Onlara gore her iki
model arasinda 6nemli benzerlikler olmasina karsin modelde yer alan degisken sayis1 ve
hitap ettikleri tiiketici grubu acisindan kayda deger farkliliklar bulunmaktadir. En basta
arastirmaci, diger modelin dogrudan nihai tiiketicilere yonelik oldugunu belirtmektedir.

Diger yandan endiistriyel satin alma davranisinin 3 agidan nihai tiiketici davranisina gore
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farklilagtigin1 ortaya koymaktadir. Bunlar, satin alma karar siirecine katilan bireylerin
psikolojik 6zellikleri, satin alma karar siirecine katilim kosullar1 ve birlesik karar verme

modelidir. Bu 6zellikleri asagidaki sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Ersoy, 2015: 74):

e Orgiitsel satin almaya katilan psikolojik ézellikleri: Bu kisim, bir drgiitteki satin
alma kararmin tek bir kisi tarafindan degil, farkli departmanlardan gelen pek ¢ok
kisi tarafindan verildigini ve bu alinan/alinacak kararlarda bireylerin psikolojik
durumlarinin oldukga etkili oldugunu ifade etmektedir.

o Ortak karar vermeyi hizlandiran kosullar: Bu durum, kararlarin tiimiiniin ortak
olarak verilemeyecegini ifade eder. Model, spesifik bir satin alma kararinin verilip
verilemeyecegine yonelik 6 faktdr tanimlamaktadir. Bunlardan {i¢ii iiriin veya
hizmetin 6zellikleri ile ilgili iken diger iicli satin alma boliimiiniin yapisi ile
ilgilidir.

o Ortak karar verme siireci: Sheth’in interaktif modeli, izleyen adimlar1 igeren
ortak bir karar verme siirecini tanimlar. Bu siirecin asamalar1 sunlardir:

»  Satin alma icin karar siirecinin baslatilmasi

» Bilginin toplanmasi

» Alternatif tedarik¢ilerin degerlendirilmesi

» Ortak karar vermek zorunda olan taraflar arasindaki ¢atismanin

coziimii
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Sekil 9. Sheth (1973)’in Biitiinlesik Endiistriyel Satin Alma Davramsi1 Modeli

Tedarikgi
veya Marka
Secimi

Catismalarin
Cozumii

Problem
Cozme
ikna Etme
Pazarhk
Yapma
Politik
Davranma

—

Kaynak: Sheth, J. N. (1973), “A Model of Industrial Buyer Behaviour”, Journal of Marketing, VVol. 37, No. 4, s. 51.
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1.3.5.1.4. Johnston ve Lewin (1996)’in Biitiinlesik Orgiitsel Satin Alma Modeli

Johnston ve Lewin (1996)’in Orgiitsel satin alma davranisini ¢éziimlemeye yonelik bir
model gelistirmelerindeki amacin altinda, bu alanda 1960’11 yillardan itibaren gelisen
literatiirde ortaya koyulan ¢alismalara yonelik biitiinlestirici bir bakis agis1 gelistirme
diisiincesi yatmaktadir. Nitekim arastirmacilar, literatiirde birka¢ ¢alismanin disinda
endistriyel satin alma davranisina yonelik biitiinsel bir yaklasimla ortaya konmus
caligmalarin oldukca yetersiz oldugundan yakinmaktadir. Bu nedenle Johnston ve Lewin
(1996), 6nceki kisimlarda nispeten genel hatlariyla agiklanmaya ¢alisilan Robinson, Faris
ve Wind (1967), Webster ve Wind (1972) ile Sheth (1973) tarafindan ileri siiriilen ii¢
temel modeli esas alarak; daha once literatiirde bu alanda ortaya koyulan kuramsal ve
ampirik bilgi ve bulgular 15181nda genel bir model gelistirmeye ¢alismislardir. Gelistirilen

bu biitiinlesik model, Sekil 10’da detaylar ile aktarilmaktadir.

Johnston ve Lewin (1996)’e gore yapilan ilk modelleme denemelerinde endiistriyel satin
alma davranigini etkilemesi muhtemel tiim degiskenler ve bu degiskenler arasindaki
iligkiler ortaya konulmaya calisiimistir. Ancak teori olgunlasmaya basladiginda,
kavramsal ve ampirik bulgular dogrultusunda modele ilave edilmesi gereken bazi ek
yapilar ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda modele dahil edilen ilk grup, firma igerisinde etkin
olan “Rol Baskis1” ve “Karar Alma Kurallar1” dir. Diger grupta ise firmalar arasinda

gecerliligi olan “Alici-Tedarikgi Iliskileri” ile “Iletisim Aglar1” yer almaktadir.

Modele ilave edilen karar alma kurallari, genelde isletmelerde informal olarak sekillenen
kural ve prosediirlerden meydana gelmektedir. Bunlar, 6nceki satin alma tecriibelerinden
veya kisisel tercihlerin etkisi ile olusabilmektedir. ikinci ilave edilen degisken ise rol
baskisidir. Rol karmasasi veya rol catismasi olarak da adlandirilabilecek bu durum, satin
almada gorev tanimlarmin net olarak ortaya koyulmamasi veya satin alma kararindaki
amaglarin uyusmamasi durumlarinda ortaya ¢ikabilmektedir. Aragtirmacilara gore her iki

degiskenin de satin alma davranigini etkilemesi beklenmektedir.

Firmalar arasinda gecerli olan ve satin alma davranisimi etkileyebilecek diger iki
degiskenden biri olan alici-tedarikei iliskileri ise, firmalar arasindaki gliven, baglilik,
catigsma, iletisim, bilgi paylasimi ve iliskinin devamlilig1 gibi hususlara odaklanmaktadir

(Solmaz ve Tiirkay, 2015).

56



\ 4

CEVRESEL GZELLIKLER (R-W-S)

Fiziksel — Politik — Ekonomik — Tedarikciler — Rakipler — Teknoloiik — Yasal — Kiiltlirel — Kiiresel

Orgiitsel Ozellikler (R-W-S)

Blyukluk
Yapi
Yonelim

Teknoloji
Odiillendirme

Amacglar ve Gorevler

Catisma/Gériisme (S)
isbirligi

ORGUTSEL SATIN ALMA DAVRANISI
Siirec veya Asamalar (R-W-S)
ihtiyacin Farkina Varma
Niteliklerin Belirlenmesi
Spesifikasyonlarin Belirlenmesi

Potansiyel Tedarik Kaynaklarinin Tanimlanmasi
Tekliflerin Alinmasi
Tekliflerin Degerlendirilmesi

v

KARAR VERME
KURALLARI

Tedarikgi isletmenin Segimi
Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

NI WN R

[

SATIN ALMA
OZELLIKLERI (R-S)
Risk
Satin Alma Gorevi
Uriin Tipi
Sinirl Zaman
Onem
Karmasiklk

ikna Edicilik
l&——p Pazarlik Etme
Politik Davranma

Gug Kullanimi < >
< ROL BASKISI [¢———

iletisim Gzellikleri (S) ¢

| f f

SATICI GZELLIKLERI (R-S)
——— Fiyat, Urin, Kalite, Servis
ve imaj

v

GRUP OZELLIKLERIi (W)

\ 4

Mesaj

Kaynaklar

ihtiyacin Blyikligi
Aktif Arastirma
Bozulma/Carpitma

Katilimci
Ozellikleri (R-W-S)
Egitim
Motivasyon
Algilama
Kisilik
Risk Tercihi
Deneyim

Biiyiikliik — Yapi — Yetki — Uyelik — Deneyim — Beklentiler — Liderlik — Amaglar - Gegmis

Not: R-W-S harfleri sirasiyla “Robinson vd. (1967)”, “Webster ve Wind (1972)” ile “Sheth (1973)” Modellerinde yer alan degiskenleri gostermektedir

Sekil 10. Johnston ve Lewin (1996)’in Biitiinlesik Orgiitsel Satin Alma Davramsi1 Modeli

Kaynak: Johnston, J. W. and J. E. Lewin (1996), “Organizational Buying Behaviour: Toward An Integrative Framework”, Journal of Business Research, (35), s. 3.
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1.3.5.2. Endiistriyel Satin Alma Davranisim1 Etkileyen Faktorler

Arastirmanin bir dnceki kisminda endiistriyel satin alma davranisini ¢oziimlemeye
yonelik olarak literatiirde gelistirilen modeller genel hatlariyla ele alinmaya calisilmisti.
Esasinda bu modellerin en basta yapmaya calistiklari, endiistriyel satin alma davranigini
etkileyen ya da etkilemesi muhtemel degiskenlerin neler oldugunun tespit edilmesidir.
Nitekim tiim modellerde en fazla iizerinde durulan nokta da burasi olmustur. Modeller
genel olarak incelendiginde, ilk modeli ortaya koyan Robinson, Faris ve Wind (1967),
basta olmak iizere Webster ve Wind (1972), Sheth (1973) ve son olarak da Johnston ve
Lewin (1996)’in gelistirdikleri modellerinde endiistriyel satin alma davranigin
etkileyebilecek dort temel faktor iizerinde bir fikir birligi olustugundan bahsedilebilir. Bu

faktorler, farkli modellerde degisik isimler altinda incelenmis olsa da asagidaki gibidir:

e (Cevresel Faktorler
e Orgiitsel Faktorler
e Kisileraras1 Faktorler

e Bireysel Faktorler

Bu dort temel faktor, Webster ve Wind (1972) ¢alismasinda ortaya koydugu etkenlerle
aynidir. Nitekim bu faktorlerin, sonraki yillarda yapilan caligmalarin da pek ¢ogunda
benimsendigini sOylemek miimkiindiir (Tek, 1999; Dibb ve dig., 2001; Kotler, 2003;
Mucuk, 2004; Arslan, 2012). Bunlarinda yaninda Evans ve arkadaslar1 (2010) ile Hutt ve
Speh (2010) de “Grup” dinamiklerinin satin alma davranisini etkileyebilecegini
belirtmektedir. Dwyer ve Tanner (2002) ise bu hususlara “Pazar Kosullar1” n1 ilave

etmistir. Asagida bu hususlar incelenmeye calisilacaktir.
1.3.5.2.1. Cevresel Faktorler

Endiistriyel satin alma davraniginin anlagilabilmesi i¢in hem isletme hem de faaliyet
gosterdigi cevresel kosullarin iyi analiz edilmesi gereklidir (Gronhaug, 1976: 225).
Nitekim bugiinkii ve gelecekteki ¢evresel kosullar, endiistriyel alicilar1 biiyiik dlgiide
etkilemektedir (Tek, 1999: 233).

Webster ve Wind (1972)’in ¢aligsmalarinda; algilanmasi zor, orgiitiin biitiiniinii etkileme
giicline sahip ve Olgiilmesi oldukca giic degiskenler olarak ifade ettigi cevresel

degiskenler, politik ¢evre, hukuki mevzuat, ilgili gruplarin aktiviteleri, yasal
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diizenlemeler ve diizenleyici kurumlar, rakip isletmelerin faaliyetleri, ekonomik ve
teknolojik degisimler gibi isletmenin kontrolii disinda olan faktérlerden meydana
gelmektedir. Bu degiskenler ayn1 zamanda isletme i¢in biiyiik bir belirsizlik ortami
yaratmakta, gerek satin almadan sorumlu bireyleri gerekse isletmeyi etkileyerek, satin

alma motiflerini 6nemli 6l¢ilide etkilemektedir (Dibb ve dig., 2001: 157).

Cevresel faktorler, satin alma kararinin verilmesinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Ancak
her bir ¢evresel degiskenin, satin almay1 ayni oranda etkiledigini sdylemek giictiir.
Isletmelerin satin alma davranisinda etki diizeyi yiiksek bir degisken ekonomik cevre
kosullaridir. Ekonomik kosullarda meydana gelebilecek bir kriz, daralma veya resesyon,
isletmelerin satin alimlarini diislirme yoniinde bir baski olusturabilir. Endiistriyel talebin
tiiretilmis bir talep oldugu gz oniinde bulunduruldugunda, nihai tiiketicilerin satin alim
giiclinii diistiren bir durum, dolayli olarak endiistriyel satin almalarin da azalmasina neden

olacaktir.

Teknolojik kosullar da satin alma davranigini etkileme yoniinde etkisi olan bir diger
degiskendir. Uretim teknolojilerinde bir degisme &rnedin, Orgiitin yeni makine ve
ekipman satin almasini gerekli kilabilir. Benzer sekilde firmalar arasindaki iletisimi

etkileme yoniinden de teknoloji, satin alma motiflerini degistirebilme giiciine sahiptir.

Yasal diizenlemeler ve politik kosullar da dogrudan veya dolayli olarak satin alma
davranigin1 etkileyebilmektedir. Bu baglamda devletlerin uyguladigi vergi oranlari,
ithalat-ihracat rejimleri, destek ve tesvikler, vize kolayliklari gibi pek ¢ok husus
isletmelerin satin alma davranisini etkilemektedir. Ornegin iiretimde kullanilan yari-
mamul veya mamullerin vergi oranlarindaki bir artis satin alma miktarlarinda bir
azalmaya neden olabilecektir. Diger yandan siirekli ihracat yapilan bir iilkenin ithalati
kisitlayict bir takim diizenlemelere gitmesi, bu iilkeye yonelik mal ve hizmet {ireten
isletmeleri dogrudan etkileyecektir. Bir diger ¢evresel degisken olan sosyal ve kiiltiirel
faktorler de isletmelerin satin alma merkezinde gorev yapan bireyleri ve igletmeyi
etkileyerek satin alma davranisi tizerinde etkide bulunabilmektedir. Cogu zaman etik ve
ahlaki kurallar satin alma davranisimi etkileyen baslica degiskenler olarak ortaya

cikmaktadir (Dwyer ve Tanner, 2002: 118).
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1.3.5.2.2. Orgiitsel Faktorler

Orgiit kiiltiiriiniin bir tiirevi olarak ortaya ¢ikan orgiitsel faktorler, orgiitiin satin alma
davranigini etkileyen 6zelliklerinin bir toplami olarak ifade edilebilir (Zimmerman ve
Blythe, 2013: 21). Webster ve Wind (1972) tarafindan ayni1 satin alma yoneticisinin farkli
isletmelerde farkli kararlar almasina neden olan degiskenler seti olarak tanimladiklar1 bu
faktorler, orgiitsel politikalar, satin alma amaclari, prosediir ve siiregler, orgiitiin yapisi,
biiyiikliigi, odiillendirme yapisi, yetkilendirme ve iletisim sistemleri gibi degiskenlerden

meydana gelmektedir (Dwyer ve Tanner, 2002: 117; Kotler, 2003: 222).

Orgiitiin bigimi, satin alma kararlari etkileyen en onemli degiskenlerin basinda
gelmektedir. Burada isletmenin iiretim bigimi 6zellikle etkili olmaktadir. Ornegin belirli
(nispeten daha az cesitli) bir miisteri grubuna yonelik liretim gerceklestiren isletmenin
satin alma davranisi ile kitlesel iiretim veya siire¢ liretimi gerceklestiren bir firmanin
davranis1 ayni olmayacaktir. Benzer sekilde oOrgiitiin biiyiikliigli de satin alma
davranisinda belirleyici bir rol oynamaktadir. Ozellikle biiyiik 6lcekli isletmeler, satin
alimlarinda 6l¢ek ekonomisinin yarattigi avantajlar1 sonuna kadar kullanacak ve kiigiik
isletmelere gore daha avantajli satin alma yapmalarini saglayacaktir. Bu durum, onlarin

daha biiylik miktarlarda satin almasini da saglayabilir (Ellis, 2011: 41-44).

Satin alma merkezinin yapist ve kompleksligi, kullandig1 teknoloji ve satin alma
politikalar1 da endiistriyel satin alma davranmigim biiyiik 6l¢iide etkili olmaktadir. Ornegin,
sifir stoklu tiretim olarak da adlandirilan JIT (Just in Time) {iretim teknolojisi ile iiretim
yapan bir firma daha az stok ile iiretim yapmay1 temel politika olarak gelistirdiginden
(Mucuk, 2013: 201-203), daha diisiikk miktarlarda {iriin ve hizmet satin alma egiliminde

olacaktir.

Webster ve Wind (1972)’in orgiitsel faktorler kapsaminda iizerinde durduklar1 en 6nemli
hususlardan biri de orgiitsel yapi ile ilgili faktorlerdir. Bu yapmin pargalarindan biri
orgiitsel iletisim sistemidir. Iletisim sistemi dort temel isleve sahiptir. Bunlar: (1) Bilgi,
(2) Yiiriitme ve Komuta, (3) Etkileme ve Ikna Etme, (4) Entegrasyon. Bunlarin disinda,
yoneticilerin yiiriitme ve emir verme yetkilerini diizenleyen yetkilendirme, orgiitsel
hiyerarsiyi ve iligkileri gosteren statii ile isletmedeki odiillendirme sistemi endiistriyel

satin alma davranisini etkileyen degiskenler olarak ileri siirtilebilir.
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Cevresel Orgiitsel Kisilerarasi Bireysel Endiistriyel Satin
Faktorler Faktorler J Faktorler J Faktorler Alma Davranisi
Politik Orgiitsel A
Faktorler [ Amaglar [ llgi [ Yas
Hukuki || Politika ve L Empati i Gelir
Mevzuat Prosediirler P
Rekabet | | Orgiitsel i Yetki i Egi.tim )
Kosullari Yapi Seviyesi
| | Teknolojik || Satin Alma L Catisma L pozisvon
Cevre Merkezi $ Y
Ekonomik iletisim S .
Kosullar Sistemleri Shirligi Riskdlga1
Sosyo-
L Kiltiirel L Kiltiir
Faktorler

Sekil 11. Endiistriyel Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler
Kaynak: Kotler (2003: 222) ile Dibb ve dig., (2001: 154)’ten adapte edilmistir.
1.3.5.2.3. Kisilerarasi Faktorler

Kisileraras: faktorler veya Webster ve Wind (1972)’in ¢alismasinda sosyal faktorler
olarak adlandirdig1 bu grup, isletmelerin satin alma merkezlerinde gérev yapan calisanlar
arasindaki etkilesime yogunlasmaktadir. Kotler (2003)’e gore her bir satin alma
merkezindeki ¢alisanlarin ilgileri, yetkileri, statiileri, rolleri, beklentileri ve ikna
yetenekleri birbirinden farklilasmaktadir. Bu farkliliklar ve aralarindaki etkilesim,

Orglitlin satin alma kararlarinit 6nemli olgiide etkileyebilecek diizeydedir (s. 226).

Kisileraras1 faktorler en basta tedarikei isletmelerin satis temsilcileri i¢in onem arz
etmektedir. Nihayetinde iy1 bir satis temsilcisi Oncelikle karsisindaki satin alma
sorumlulariin rol setlerini iyi algilamas1 ve ona gore hareket etmesi gereklidir. Bu
noktada Hutt ve Speh (2010: 77), tedarikgi igletme satis temsilcilerinin asagidaki ti¢ temel
soruya dogru yanit bulmasi gerektigini belirtmektedir:

o Endiistriyel satin alma siirecinde hangi personeller gorev almaktadir?
e Hangi ¢alisanlar satin alma kararinin verilmesinde nispeten daha etkilidir?

o [leriye doniik tedarikci degerlendirmelerinde hangi kriterler daha onemlidir?
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Kisileraras: faktorlerin, endiistriyel satin alma modellerinde ¢esitlendigi goriilmektedir.
Ornegin Webster ve Wind (1972), kisisel amaglar, liderlik yapis1 ve grup faaliyetlerini bu
kapsamda ele almistir. Sheth (1973) ise rol yonelimi, yasam bi¢imi ve uzmanlasma gibi
faktorleri buna ilave etmistir. Diger yandan Johnston ve Lewin (1996) kapsayici
calismalarinda ¢atigma/goriisme basligi altinda tiim bu faktorlere grup icindeki igbirligi
davranisi, pazarlik edebilme giicii, politik davranma ve gii¢ kullanimini eklemistir. Tiim
modellerde ortak olarak dile getirilen husus ise yukarida sayilan bu kisilerarasi

dinamiklerin satin alma siirecinde 6nemli bir etkisinin oldugudur.
1.3.5.2.4. Bireysel Faktorler

Bireysel faktorler, isletmenin satin alma merkezinde gérev yapan bireylerin egitim, kisilik
ozellikleri, yas, Orgiit i¢indeki pozisyon ve gelir seviyeleri gibi Ozelliklerini ifade
etmektedir (Dibb ve dig., 2001: 158). Ayn1 zamanda bu 6zellikler, bireylerin algilarini,

motivasyonlarini ve tercihlerini etkileme giicline de sahiptir (Kotler, 2003: 226).

Isletmenin satin alma kararlarinin verilmesinde bireysel 6zellikler esasinda en énemli
etkiyi ortaya koyan degiskendir demek dogru bir ifade olacaktir. Bunun nedeni, bu siiregte
etkili olan hangi kosul olursa olsun, tiim bu etkiler bireylerin zihinsel siizgecinden
gecerek degerlendirilir ve nihai karar bunun sonucunda sekillenir. Bu durumu Kotler ve
Keller (2012) ¢ok giizel sekilde dile getirmislerdir. Onlara gére nihai satin alma kararlar
her daim bireyler tarafindan verilmektedir. Orgiitler tarafindan degil. Her ne kadar
isletmelerin sosyal birer varlik oldugundan s6z etsek de isletmelere can katan yegane

unsur insandir.

Bireysel Gegerli Tercihlerin

Tercihler Gl - Grup Tercihleri ——p TEDARIKCI SECIMI

Sekil 12. Tedarikci Seciminde Grup Karari Nasil Alinir?

Kaynak: Evans, M., A. Jamal and G. Foxall (2010), “Consumer Behaviour”, John Wiley
& Sons Puplication, s. 473.
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Diger yandan ¢alisanlarin bireysel zellikleri, diinyayr algilama bigimleri, yetistikleri
kiiltiir ve kigisel gecmislerinden elde ettikleri tecriibeleri satin alma siirecinin her
asamasinda verdigi veya gelecekte verecegi kararlan etkileyecektir (Evans, Jamal ve

Foxall, 2010: 473).

Bireyler, hem kendi istek ve ihtiyaglari, hem de isletmenin onlara sundugu édillendirme
olanaklar1 (ilave 6deme, gelisim ve egitim imkanlari, takdir edilme vb.) ile motive olurlar.
Esasinda bireysel ihtiyaclar kisileri yonlendirir ancak satin alma siireci ve onun ¢iktilarini
mesrulastiran ise orgiitiin ihtiyaglaridir. Bu nedenle ¢alisanlar aslinda {iriin satin almazlar.
Temelde iki problem i¢in ¢6ziim satin alirlar. Bunlar, isletmenin ekonomik ve stratejik
sorunlart ile kendi kisisel basar1 ve ddiillendirilme ihtiyacidir. Bu baglamda, endiistriyel
satin alma siirecini, gerek bireylerin gerekse orgiitiin istek ve ihtiyaglarin1 gdzeten hem
rasyonel hem de duygusal bir siire¢ olarak tanimlamak dogru olacaktir (Kotler ve Keller,
2012: 189). Bu durum, bireylerin ve 6zelliklerinin 6rgiitsel satin alma siirecindeki roliinii

ve dnemini ¢ok net sekilde ortaya koymaktadir.
1.3.5.3. Endiistriyel Satin Alma Tiirleri (Suiflarn)

Isletmelerdeki satin alma sorumlulari, satin alma kararlarm verirken farkli durumlarla
yiiz yiize gelebilmektedir. Bir diger ifade ile satin alma karar1 verilirken her durumda
siire¢ ayn1 sekilde gergeklesmemektedir. Rutin bir satin alma yapilirken satin alma
kararimi1 vermek daha kolay iken, ilk defa satin alinacak bir iiriin veya sermaye
gereksinimi yiiksek bir iiriin satin alirken ¢ok daha detayli fiyat ve teknik analizler
yapmak gerekebilmektedir. Marshall ve Johnston (2010)’a gore endiistriyel isletmeler
icin satin alma kararlarinin degisimine neden olan hususlar su sekilde olabilmektedir (s.

216):

e Satin Almanin Yapisi (Isletmenin iiretim kapasitesini artirma amaciyla yeni bir
tretim boliimii olusturmak i¢in yiiksek sabit sermaye gerektiren {irlin mii satin
almiyor yoksa siradan ofis malzemeleri mi?)

o Satin Alma Kararlarina Katilan Kisi Sayis1 (Bir veya birden fazla kisi mi?)

e Satin Alinan Uriiniin Isletme Tarafindan Bilinirligi (Bu iiriin isletme igin ilk
defa m1 satin alintyor yoksa daha dnceden alinan ve bilinen bir {iriin mii?)

o Satin Alma Karari Icin Gereken Zaman (Satin alma acilen yapilmak zorunda m1

yoksa yeterli zaman var mi1?)
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Yukarida ifade edilen tiim bu hususlar, satin alma kararlarin1 ve siire¢lerinde farkli

senaryolarin olusabilmesine neden olmaktadir.

Isletmelerin karsilasabilecegi satin alma durumlar1 veya siniflari ilk kez Robinson ve
arkadaslarinin  (1967) endiistriyel satin alma davranigina yonelik gelistirdikleri
BUYGRID modelinde satin alma siniflar1 (Buyclass) olarak ortaya koyulmustur. Bunlar,
“flk Defa Satin Alma”, “Degistirilmis Satin Alma” ve “Dogrudan Satm Alma” dir.
Klasik bir siire¢ modeli olan BUYGRID modelinin analitik ¢ergevesi satin alma siirecinin

asamalarmin alicinin deneyimine gore degistigini ileri siirer (Balta, 2015: 59).

Literatiir incelendiginde, Robinson ve arkadaslar1 (1967) tarafindan ortaya koyulan satin
alma smiflarinin diger arastirmacilar tarafindan da yaygin sekilde benimsendigi
anlasilmaktadir (Schoell ve Guiltinan, 1988; Bingham ve Raffield, 1990; Assael, 1990;
Dibb ve dig., 2001; Kotler, 2003; Kerin, Hartley ve Rudelius, 2009; Grewal ve Levy,
2010; Marshall ve Johnston, 2010; Hutt ve Speh, 2010; Arslan, 2012; Balta, 2015).
Literatiirden hareketle mevcut satin alma durumlari ve bunlara iligkin 6zellikler agagida

aktarilmaya calisilacaktir. Ayn1 zamanda bu 6zellikler Tablo 4’te de gosterilmektedir.
Ik Defa Satin Alma

Ik kez satin almada isletme satin aldig: iiriin veya hizmeti ilk defa satin almaktadir. Bu
nedenle gerek bu iiriin ve hizmetin tedarikgileri ile olan iliski gerekse iiriine iliskin
detaylar konusunda bir tecriibesizlik s6z konusudur. Bu nedenle ilk defa satin alimlarda
isletmeler hem {irlin hem de tedarik¢i isletmeler hakkinda yogun bir bilgi ihtiyact
hissederler. Bu satin alma tiirti, genellikle yeni bir mamuliin {iretimine yeni baslandiginda
ya da mevcut {iriin lizerinde kayda deger bir gelistirme ve degistirme yapildiginda ortaya
cikar. Bu nedenle ilk defa satin almalarda stireg, diger satin alma durumlarina gore daha

uzun siirer ve karar siirecine katilan kisi sayis1 da fazladir.
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Tablo 4 )
Satin Alma Tiirlerinin (Siniflarinin) Ozellikleri

ilk Defa Satin Alma

e Ihtiyag veya sorun daha dnce olusmamustir.

e Onceki satin alma deneyimlerinden ¢ok az yararlanilir.

e Onemli dl¢iide bilgiye ihtiya¢ duyulur.

e Problemin ¢6zlimii veya tedarik¢ilerin bulunmasi i¢in alternatif yollar
aranmalidir.

e Siklikla olusmayan bir durumdur. Ileriki satin almalarin sikintisiz sekilde
yiiriitiilebilmesi i¢in satin almacilar tarafindan 6nemlidir.

e Tedarikei isletmelerin yaratici pazarlama gabalari ile isletmeyi miisteri portfdyiine
katmasi i¢in 6nemli bir firsattir.

Degistirilmis Satin Alma

e Uriin veya hizmet ihtiyaci siireklilik arz etmektedir. Faaliyet hacminin biiyiimesi
ile satin alinan iirlin gaminin genisletilmesi gerekebilir.

e Satin alma segenekleri bilinmektedir. Ancak bunlar degistirilir.

e Satin alma karar1 verilmeden once ilave bilgiye ihtiya¢ duyulabilir.

e Isletme disindaki durumlardan ortaya ¢ikabilir. (Ornegin, diger tedarikgilerin
faaliyetleri)

e Isletme i¢i durumlardan kaynaklanabilmektedir. (Ornegin, maliyet azaltma,
kaliteyi artirma ya da yeni satin alma faaliyetlerinin etkisi)

Dogrudan Satin Alma

e Isletmenin rutin faaliyetlerini gergeklestirmesi i¢in gerekli, devamlilig: iiriinlerin
satin alinmast durumudur.

e Her bir satin alma islemi i¢in gerekli olan is bolimii yapilmistir.

e Formel veya informel olarak bir tedarik¢i listesi mevcuttur.

e Daha 6nceden ayni Uiriin/ler satin alindigi i¢in alic1 isletme deneyimlidir. Bu
nedenle satin alimlarda yeni bir bilgiye genellikle ihtiya¢ duyulmaz.

e Satin alinacak iirlin kalemleri, fiyatlari, teslim sekilleri ve zamanlar1 aligveristen
alisverise ¢esitlendirilebilir.

e Isletme icinde bireysel satin alma kararlar1 genisleyebilir.

Kaynak: Bingham, F. G. Jr. and B. T. Raffield III (1990), “Business to Business
Marketing Management”, Irwin, Boston, s. 50.
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Degistirilmis Satin Alma

Degistirilmis satin alma durumunda, isletme onceki satin alma deneyimlerinden hareketle
ve yeni firsatlarin dogabilecegi diisiincesiyle farkli alternatiflerin degerlendirilmesi
yoluna gidebilir. Bazen tedarikgilerle iliskilerde olusan bir memnuniyetsizlik bazen de
irlinlin yapisindan kaynaklanan durumlar, yeni satin alma alternatifleri aramaya

isletmeleri tesvik edebilmektedir.

Ornegin iiretilen bir mamulde camin agirlikta kullanildigini diisiinelim. Cam fiyatlarinda
asir1 derecede bir artig, Oncelikle {liriinlin yeninde tasarlanmasini ve belki cam yerine mika
malzeme kullaniminin fazlalagtiritlmasini gerekli kilabilir. Bu durumda isletme, plastik
malzemeyi daha fazla satin almak zorunda kalacagindan, mevcut tedarikgilerinde
degisiklik yapabilecektir. Diger yandan pazar payini olduke¢a yiiksek rakamlara ulastiran
bir isletmenin calistig1 tedarikgilerin kapasite veya kalite konusundan yetersiz kalmalari

da yeni alternatif satin almalarin dniinii agacak bir durum olarak ifade edilebilir.
Dogrudan (Rutin) Satin Alma

Dogrudan satin alma durumunda isletme {iriin ve hizmet alirken yeni bir bilgi veya
tedarik¢i analizine ihtiya¢ duymaz ve bunun icin ayrica bir caba sarf etmez. Nitekim
dogrudan satin almada iiriin veya hizmet daha 6nceden satin alinmis, mevcut tedarikgi ile
calisilmis ve memnuniyet saglanmistir (Bunn, 1993: 47). Isletmenin iiretim siireci devam
ederken, stoklarin yenilenmesi ya da diger ofis malzemelerinin takviye edilmesi gibi
durumlar buna 6rnek verilebilir. Dogrudan satin almalarda, satin alma stireci i¢in gereken

zaman diger satin alma durumlarina nazaran oldukg¢a kisa olmaktadir.
1.3.5.4. Endiistriyel Satin Alma Siireci

Endiistriyel satin alma stireci, her ne kadar bazi kaynaklarda nihai tiiketicilerin karar alma
siireci ile benzer olarak ele almacagi ileri siiriilse de (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 289)
gerek bu siirecte etkili olan faktorler gerekse her bir asamanin degerlendirilmesi
noktasinda siirec, nihai tiiketici satin alma siirecinden biiyilik 6lciide ayrilmaktadir. En
basta bireysel miisterinin satin alma kararinda kisilik 6zellikleri, motivasyon, deger ve
inanglar gibi psikolojik 6zelliklerin yani sira, aile yapisi, yetistigi kiiltiir ve arkadag ortami1
gibi sosyo-kiiltiirel etkenler daha baskin rol oynamaktadir. Buna demografik 6zellikleri

ilave etmek de miimkiindiir (Berkowitz ve dig., 1994: 145).
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Endiistriyel bir alicida ¢ok daha farkli etkenlerin yonlendirmesi s6z konusudur. Bunlarin
en basinda arastirmanin dnceki kisimlarinda dile getirildigi iizere fiziksel, ekonomik,
yasal ve teknolojik ¢evre unsurlari gibi gevresel faktorler ile oOrgiitiin politika ve
prosediirleri, biiyiikliigii, satin alma politikalar1 gibi 6rgiitsel faktorler gelmektedir. Bunun
yaninda bireysel 6zellikler de endiistriyel satin alma kararlarinda bir rol iistlenirken, bu
roliin agirhiginin digerlerine gore nispeten daha az oldugu da vurgulanmalidir. Bu
baglamda, her iki grubun da satin alma davramiglarinda etkili olan faktorlerin
farklilasmasi dolayisiyla her bir asamanin degerlendirilmesinin de farklilasacagi bariz

sekilde anlagilmaktadir. Buna iliskin bir 6rnek Tablo 6’da gosterilmektedir.

Endiistriyel satin alma siirecinin asamalar1 Robinson, Faris ve Wind (1967)’in
gelistirdikleri Buygrid Modelinde ortaya koyulmustur. Bu modelde Robinson ve
arkadaslar1 (1967), her bir satin alma durumu ile isletmelerde satin alma siirecinin 8 farkli
asamadan olustugunu belirtmislerdir. Ayn1 zamanda onlara gore her bir satin alma
asamast, satin alma durumuna gore de farklilik géstermektedir.

Tablo 5
BUYGRID Modeline Gore Satin Alma Durumlari ve Asamalari

Satin Alma Tiirleri (Buy-Classes)

Ik Defa Degistirilmis  Dogrudan
Satin Alma Satin Alma Satin Alma

™ Ihtiyacin ya da Coziimiin Farkina Varilmasi Evet Belki Hayir
g Uriin Ozelliklerinin ve Miktarmin Belirlenmesi Evet Belki Hayir
§‘ Uriin Niteliklerinin Tanimlanmas1 Evet Evet Evet

§ Potansiyel Kaynaklarm Arastirilmasi ve Segimi Evet Belki Hayrr
‘;% Tekliflerin Alinmasi ve Analiz Edilmesi Evet Belki Hayr
§ Tedarikgilerin Secimi Evet Belki Hayrr
g Siparis Programinin Belirlenmesi Evet Belki Hayir
% Performans Degerlendirme ve Geri Bildirim Evet Evet Evet

Kaynak: Kotler, P. (2003), “Marketing Management”, 11. Edition, Prentice Hall, s. 229.

Tablo 5’te de aktarildig: lizere endiistriyel satin alma siirecinin asamalarini asagidaki
sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Kotler, 2003: 228-230; Evans, Jamal ve Foxall, 2010:
468-470):
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1) Intiyacin ya da Coziimiin Farkina Varilmast

Bu asama, satin alma siirecini baslatan asama olarak ifade edilebilir. Isletme icindeki
ihtiyaclar ¢ok cesitli olabilmektedir. Uretim siirecinde kullanilan mamul, yari-mamul ya
da hammaddenin bitmesi/stok miktarinin azalmasi, eskiyen ya da islevini yitiren
demirbaslarin yenilenmesi, degisen miisteri ihtiyaglarima yonelik yeni {iiriin veya
yatirimlarin yapilmasi, liretim teknolojisinin yenilenmesi gibi pek ¢cok sebep yeni satin

almalar1 gerekli kilabilmektedir.
2) Uriin Ozelliklerinin ve Miktarinin Belirlenmesi

Ikinci asamada, isletmedeki soruna ya da ihtiyaca cevap iiretecek iiriin ve hizmetlerin
ozellikleri ve miktarlar1 konusundan bir analiz yapilir. Bu baglamda alinacak {iriinlerin
ilk defa m1 alinacagi yoksa rutin bir satin almanin m1 gergeklestirilecegi gibi hususlar
satin alma merkezi tarafindan ayrica degerlendirilir. Her bir satin alma durumu i¢in

gerekli olan en uygun seg¢enekleri bulmaya caligir.
3) Uriin Ozelliklerinin ve Miktarinin Tanimlanmasi

Bu agamada gerekli olan iiriinlerin nitelikleri ve miktarlar1 net olarak belirlenir. Rekabet
avantaji elde edebilmek i¢in satin alma sorumlularinin {izerinde énemle durduklari bir
asamadir. Ik defa satin alma ile degistirilmis satin alma durumlarinda satin alma merkezi
riinlerin performanst ve hangi ihtiyact karsilamaya yonelik oldugu konusundan

belirlemeler yapar.
4) Potansiyel Kaynaklarin Arastirllmast ve Segimi

Isletmenin ihtiya¢ duyduklar iiriin ve hizmetlerin belirlenmesi ve &zelliklerinin tam
olarak ne olmasi gerektigi belirlendikten sonraki asama, bu {riin ve hizmetleri
saglayabilecek olan tedarik¢ilerin belirlenmesidir. Bu agsamada isletmenin elinde mevcut
bir tedarikg¢i listesi olabilecegi gibi yeni bir tedarik¢i arayisina da gidilebilmektedir. Bu
noktada isletme kendi gelistirdigi bazi kriterler dogrultusunda tedarikgiler arasinda ilk

elemeyi de gergeklestirir.
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5) Tekliflerin Alinmasi ve Analizi

Bu asamada isletme, tedarik¢ilerden fiyat ve iiriin teklifleri alir. Ayn1 zamanda kendi de
bir piyasa aragtirmasi yapar. Burada amag, isletmenin ihtiyaglarii en iyi sekilde
karsilayacak ve deger iiretecek tedarik¢inin segilmesidir. Ayni zamanda bu asamada
tedarik¢i isletme, iiretim kapasitesi, kalite, bliyiikliik, bilinirlik gibi pek c¢ok acidan
degerlendirilir. Kompleks iirtinleri veya sabit sermaye gereksinimi yiiksek olan iirtinlerin

satin alinmasinda bu asama daha fazla zaman ve ¢aba gerektirebilmektedir.
6) Tedarikcinin Secimi

Tedarik¢ilerin ve sunduklar1 tekliflerin analizinin ardindan ¢alisilacak olan nihai
tedarik¢inin secilmesi agamasina gecilir. Bu asama, tekliflerin detaylandirildigi, fiyat,
teslim sekli ve siiresi gibi detaylarin net olarak ortaya konuldugu ve anlagsmanin
gerceklestirildigi asamadir. Tedarik¢i se¢imi, isletmenin faaliyetlerinin devamliligi,
kendi miisterilerine sunacagi iirlin ve hizmetlerin kalitesini belirleyen en Onemli
hususlarin baginda gelmektedir. Rekabet iistiinliigii saglamak ag¢isindan da tedarik¢inin

secimi oldukga stratejiktir.
7) Siparis Programinin Belirlenmesi

Bu asamada igletme gerekli olan iiriin ve hizmetlerin siparisini tedarikgi isletmeye gecer
ve takibi saglanir. Bu asama genellikle isletme icindeki satin alma merkezi tarafindan

organize edilir.
8) Performans Degerlendirme ve Geri Bildirim

Isletme tedarik¢iden satin aldif1 fiiriinlerin  degerlendirmesini  gergeklestirir.
Degerlendirmeyi en basta {irtinle ilgili olan birim dogrudan yapar. Anlasmaya uygun {iriin
teslimat1 yapilip yapilmadig: ve {iriiniin muhteviyatinin istenilen sekilde olup olmadigi
kontrol edilir. Bu konuda bir eksiklik veya aksaklik varsa tedarik¢i isletmeye iletilir ve

dizeltilmesi istenir.
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Tablo 6

Nihai Tiiketici ile Endiistriyel Alic1 Satin Alma Karar Siirecinin Karsilastirilmasi

Sigi;?i:in Nihai Tiiketici Satin Alimau: Endiistriyel Satin Alma:
Asamalart Bir Ogrenci icin MP3 Calar MP3 Calar i¢in Kulakhk
Pazarlama arastirmalar1 ve satis departmani
Orenci, su anda kullandigs MP3 kendi MP3 calarlarinin kulaklar1 konusunda
Problemin calarin ozelliklerini begenmemek- raklplerlfnn de&ha gelismis kgla}.kllklar .
T I tedir. Yeni bir tane almavi kullandigini gézlemler. Yeni iiretecekleri
anumianmast isterﬁek-te o Y modellerinde kulakliklar1 gelistirmeye karar
' verirler. Yeni kulakliklar1 disaridan satin
alacaklari tedarikgi ararlar.
Of; f:r?’alizg; ngir;llli ?:\?sei- eleri Tasarim ve tiretim miihendisleri yeni
Bilgi e e e | kulakliKlarla ilgili bir taslak gelistirir. Satin
Arastirmast ’ alma boliimii bu 6zelliklere uygun kulaklik

Alternatifleri
Degerlendirme

Satin Alma
Karan

Satin Alma
Sonrast
Davranislar

yorumlar1 okuyarak alternatifler
ortaya koyar.

MP3 calarlar, kendi istedigi
ozelliklere uyup uymama konu-
sunda degerlendirilir ve baz1 elek-
tronik magazalari ziyaret edilir.

MP3 iireticisi 6zel bir markay1
secer, bedelini 6der ve magazadan
ayrilir.

Ogrenci satin alma kararim
yeniden gozden gegcirir. Eger
MP3’ten memnun degilse geri
verebilir veya degistirilmesini
isteyebilir.

alabilecekleri tedarikgileri belirler.

Satin alma sorumlulari ile mithendisler
tedarikgileri ziyaret ederler. Altyap,
kapasite, kalite kontrol ve finansal yap1
gibi kriterler dogrultusundan tedarik¢iyi
degerlendirir.

Kalite, fiyat, teslim sekli ve teknik kapasite
temel olmak lizere tedarikgi segilir.
Sonrasinda terminler verilir ve anlagsma
yapilir.

Tedarik¢i bigimsel bir tedarik¢i
degerlendirme kriterine gore degerlendirilir.
Kalite standartlarini karsilamiyorsa tedarik-
ciye bildirilir. Eger firma tarafindan bir
iyilestirme gerceklesmezse firmayla ¢aligma
kesilir ve yeni tedarikgiler aranir.

Kaynak: Kerin, R. A., S. W. Hartley and W. Rudelius (2009), “Marketing”, Mc-Graw

Hill-lrwin, s.155.
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BOLUM 2: ENDUSTRIYEL MUSTERI MEMNUNIYETI

Aragtirmanin onceki boliimlerinde endiistriyel pazarlar ve bu pazarlar1 olusturan aktorler
hakkinda detayl1 sekilde bilgi verilmeye c¢alisildi. Bu baglamda endiistriyel alicilari nihai
misterilerden ayiran baglica 6zellikler ele alinip incelendi. Aragtirmanin bu bdlimiinde,
aynt zamanda temel degiskenlerden biri de olan endiistriyel miisteri memnuniyeti
lizerinde yogunlasacaktir. Nihai tiiketiciler ile endistriyel alicilarin satin alma
davraniglarinda olusan farklilik, siiphesiz ki memnuniyet ya da bir diger deyisle tatmin
duygusunun olusumu ve Ol¢iimii konusunda da bazi farkliliklar1 beraberinde
getirmektedir. Ancak bu farkliliklara ragmen, endiistriyel miisteri memnuniyetini
tiimiiyle nihai miisteri memnuniyetinden ayirmak miimkiin degildir. Bir diger ifadeyle
endiistriyel miisteri memnuniyeti, nihai miisteri memnuniyetinden dogmus bir kavramdir.
Bu nedenle oncelikle miisteri memnuniyeti ve bu kavramin gelisimi incelenecek,
ardindan endiistriyel pazarlarda miisteri memnuniyetinin, olusumu, belirleyicileri ve

Olclimii gibi hususlar ele alinmaya calisilacaktir.
2.1. Miisteri Memnuniyeti Kavramm

Miisteri memnuniyeti (tatmini) kavrami, esasinda pazarlama anlayisinda ortaya cikan
degisim ve doniisiimiin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Oyle ki miisteri ihtiyag, istek
ve beklentilerinin g6z ardi edildigi, tamamiyla Orgiitiin kendisine doniik bir pazarlama
anlayisini ifade eden iirlin ve iiretim yaklagimlarindan (Tokol, 1996: 5; Cemalcilar, 1999:
18; Islamoglu, 2008: 11; Kotler ve Keller, 2011: 18), miisteri memnuniyeti ve sadakati
yoluyla uzun dénemde performans ve karlilig1 hedefleyen modern pazarlama anlayisina
(Mucuk, 2004; Karafakioglu, 2005; Yiikselen, 2006) gecilmesiyle birlikte miisteri
memnuniyeti kavrami, pazarlama uygulamalarinin temel hedefi haline gelmistir. Bir
anlamda modern pazarlama diisiince ve uygulamalarinin merkezinde miisteri
memnuniyeti yatmaktadir denilebilir. Bununla birlikte miisteri memnuniyeti ayni
zamanda pazarlama faaliyetlerinin de en temel ¢iktist konumundadir (Churchill ve

Surprenant, 1982: 491).

Miisteri memnuniyetini merkeze alan modern pazarlama anlayisi, Kotler ve Armstrong
(2011)’ a gore tiim Orgiit birimlerinin miisteri ihtiya¢ ve isteklerinin bilinmesini gerekli

kilan ve bu ihtiyaglarin rakiplerden daha fazla tatmin edildigi bir anlayistir. Ayn1 zamanda
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bu anlayis, alicilar pazari kosullarinda miisterilerin hakimiyetinin kabul edildigi bir
yaklasimi ifade etmektedir. Giinay (2001)’a gore modern pazarlama anlayisi, Grgiitiin
amagclarina ulagsmasinda biitiinlestirilmis isletme faaliyetleri ve miisteri yonlii olmay1
iceren bir pazarlama felsefesidir. Bu anlayis ayni zamanda, miisteri memnuniyetinin
saglanmasi yolu ile drgiitsel amaglara ulasmayi ifade etmektedir. i¢6z (1996: 9-10) ise
modern pazarlama anlayisinda miisteri memnuniyetinin isletme i¢in ilk planda oldugunu,
oncelik tasidigini, tiim isletme boliimleri ve personelinin miisteri memnuniyeti ic¢in

caligmas1 gerektigini vurgulamaktadir.

Miisteri memnuniyetinin isletmeler agisindan artan 6nemi, hatta pazarlama faaliyetlerinin
odak noktasi1 haline gelmesi, modern bir pazarlama uygulamasi olarak da pazar yonliilitkk
yaklasim ve uygulamalarini beraberinde getirmistir. Isletmelerin hem i¢ hem de dis
cevresine Ust diizeyde duyarli olmasini gerektiren bir yaklasim olan pazar yonliiliik
yaklagimi; isletmelerin dis ¢evreden bilgi elde etmesiyle baslayan, elde ettikleri bilgi
cergevesinde isletme fonksiyonlarina yon verdikleri ve nihayetinde miisteri istek ve
beklentilerine uygun mal ve hizmet iiretme ile sonuclanan bir yaklagim olarak
degerlendirilmektedir (Shapiro, 1988; Kohli ve Jaworski, 1990; Narver ve Slater, 1990;
Desphande, Farley ve Webster, 1993; Day, 1994; Solmaz, 2012; Solmaz ve Tiirkay, 2014;
Solmaz ve dig., 2014). Bu yaklasimin da 6ziinde tiim isletme bdliimlerinin miisteri ihtiyag
ve isteklerini dogru sekilde anlamasi ve miisteri memnuniyetinin olusumuna katki

saglamasi amaci bulunmaktadir (Bowie ve Buttle, 2004: 14).

Modern pazarlama diisiincesinin 6znesi konumunda olan miisteri memnuniyeti kavrama,
literatiirde iizerinde oldukg¢a fazla ¢alisilan konularin basinda gelmektedir. Zira Peterson
ve Wilson, 1992 yilinda yayinladiklar1 g¢alismalarinda, daha o tarihlerde miisteri
memnuniyetini  konu alan 15.000’den fazla arastirmanin yayinlandigindan
bahsetmektedir. Gerek akademisyenler gerekse uygulamacilar agisindan hatir1 sayilir
derecede bir ilgiye mazhar olan bu kavrama iligkin literatiirii genel hatlariyla incelemenin

kavramin gelisim siirecinin daha iyi anlasilmasi bakimindan 6nem arz etmektedir.
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2.1.1. Miisteri Memnuniyeti Literatiiriine Genel Bakis

Miisteri memnuniyeti, gelisen ve degisen ekonomik kosullar sonucunda, isletmelerin en
fazla 5nem verdikleri husus haline gelmistir. Oyle ki pek cok isletme igin faaliyetlerindeki
etkinligi ve iiretim kalitelerinin degerlendirmesinde miisteri memnuniyeti 6nemli bir
referans noktasi halini almistir. Aym1 zamanda miisteri memnuniyeti igletmeler igin
sunduklar1 iirtin ve hizmetlerdeki eksik noktalar1 tespit edebilmek ve gerekli
iyilestirmeleri yapabilmek adina da 6énemli bir geri bildirim kaynagi olmustur (Anderson
ve Sullivan, 1993: 125). Oyle ki Peterson ve Wilson (1992)’a gore isletmelerin tiim
aktiviteleri, program ve prosediirleri, miisteri memnuniyetinin saglanmasina yaptiklar
katkilar nezdinde degerlendirilmelidir. Diger yandan modern pazarlama diisiincesinin
lizerine oturdugu miisteri sadakati ve baglilig1 yaratarak uzun vadede karlilik saglanmasi
amacina ulasabilmek adina da miisteri memnuniyetinin saglanmasi, isletmeler icin arzu
edilen en st performans gostergelerinden biridir (Hallowell, 1996; Grandholdt,
Matensen ve Kristen, 2000; Kandampully ve Surharto, 2000; Bowen ve Chen, 2001).

Literatiir incelendiginde, miisteri memnuniyeti ile ilgili ilk ¢alismalarin 1970’11 yillarin
basinda yiiriitiildiigi anlasilmaktadir. Modern pazarlama diisiincesinin isletmelerde
hakim olmaya basladigi bu donemlerde yapilan c¢alismalarda genellikle miisteri
memnuniyetinin belirleyicileri (6nciilleri) lizerinde durulmus ve bunlar tespit edilmeye
calisilmistir (Cardozo, 1965; Olhavsky ve Miller, 1972; Anderson, 1973; Oliver, 1977).
Miisteri memnuniyetini genellikle teorik olarak inceleyen bu ¢aligmalarin akabinde,
ortaya koyulan teorik modelleri test etmeye yonelik ilk ampirik caligmalarin da
gerceklestirildigi goriilmektedir (Oliver, 1980; Churchill ve Surprenant, 1982; Anderson
ve Sullivan, 1993; Levesque ve McDougall, 1996; Spreng ve Mackoy, 1996).

Isletmeler acisindan oldukca 6nemli olan miisteri memnuniyeti kavramimin 6lgiilmesi,
ozellikle onciillerinin ve hangi degiskenlerin memnuniyetle iliskili oldugunun
belirlenebilmesi amaciyla da dogrudan miisteri memnuniyetinin 6l¢iimiine iliskin ¢ok
sayida Olgek gelistirme ¢alismasinin da yapildigr goriilmektedir. (Peterson ve Wilson,
1992; Behara, Fontenot ve Gresham, 1995; Danaher ve Haddrell, 1996; Pizam ve Ellis,
1999; Rosomme, 2003; Fecikova, 2004; Eroglu, 2005).
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Miisteri memnuniyetinin belirleyicileri ve Ol¢limiine iliskin calismalarin ardindan,
miisteri memnuniyetinin igletmeler agisindan 6nemli sonuglarinin neler olabilecegi
yoniindeki aragtirmalarin literatiirde yogun olarak ¢alisiimaya baslandig1 anlasilmaktadir.
Bu sonuglar arasindan en Onemli olanlarin basinda misteri baghiligi gelmektedir
(Hallowell, 1996; Grandholdt, Matensen ve Kristen, 2000; Kandampully ve Surharto,
2000; Bayuk ve Kiigiik, 2007; Ozer ve Giinaydin, 2010; Yildiz, 2013). Bowen ve Chen
(2001), miisteri baghliginin uzun dénemde isletme karlilig1 agisindan énemli oldugunu
tespit etmistir. Diger yandan Gronholdt ve arkadaslar1 (2000) da isletme performansinin
ancak misteri baglilig1 ile artirilabilecegi goriisiinii dile getirerek bagliligin isletmeler
acisindan o6nemli bir c¢ikti oldugunu vurgulamislardir. Bunun yani sira miisteri
memnuniyetinin diger 6nemli sonuglari konumunda olan pazar pay1 ve isletme karliligi
ile iliskisi lizerinde yogunlasan c¢alismalar da mevcuttur (Rust ve Zahorik, 1993;

Anderson, Fornell ve Lehmann, 1994; Yeung ve Ennew, 2000).

Literatiirde kayda deger odlgiilerde ¢alisilan bir diger alan ise miisteri memnuiyeti ile
hizmet kalitesi ve miisteri degeri arasindaki iligkileri inceleyen ¢alismalardir (Spreng ve
Mackoy, 1996; Oh, 1999; Harnen, Nitecki ve Altman, 1999; Cronin, Brady ve Hult, 2000;
Sivadas ve Baker-Prewitt, 2000; Usta ve Memis, 2009; Celik, 2012). Esasinda burada
hizmet kalitesinin; miisteri memnuiyetinin temel Onciillerinden biri olan performansin
soyut bir hali oldugu belirtilmelidir. Nitekim Oliver (1993)’1n modelinde de algilanan

hizmet kalitesi, miisteri memnuniyetinin bir 6nciilii konumundadir.

Miisteri memnuniyetinin igletmelerin performans degerlendirmelerinde en 6nemli Kkriter
olmasi, bu kavramin yalnizca endiistri isletmeleri agisindan degil hizmet isletmeleri
acisindan da degerlendirilmesini gerekli kilmistir. Nitekim bakildiginda agirlama
endistrisi ¢atis1 altinda yer alan konaklama, yeme-igme ve seyahat isletmeleri ile
bankacilik ve saglik hizmetleri gibi pek ¢ok alanda miisteri memnuniyetini ele alan ¢cok
sayida calismaya rastlamak miimkiindiir (Pizam ve Ellis, 1999; Oh, 1999; Bowen ve
Chen, 2001; Kandampully ve Suhartanto, 2000; Tayfun ve Kara, 2007; Sandikg1, 2007;
Cat1 ve Kogoglu, 2008; Ozbay, 2011; Akbulut, 2012, Kiiciikergin ve Uygur, 2013).

Yukarida genel hatlar1 ile aciklanmaya calisilan miisteri memnuniyeti literatiiriine
bakildiginda, esasinda bu kavramin hem pazarlama teorisyenleri hem de pazarlama

uygulamacilar1 acisindan ne derece Onemli oldugu anlagilmaktadir. Miisteri
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memnuniyeti, aynt zamanda sadece kar amaci giiden isletmeler agisindan degil, kamu
kurum ve kuruluslari, hatta dernek ve vakif gibi kurumlar agisindan da 6nemlidir. Burada
temel husus, gerek kamu gerekse isletmeler a¢isindan - miisteri, tiikketici ya da alici, hangi
adla anilirsa anilsin- varligmin teminati olan gruplarin tatmin edilmesinin yasamsal
diizeyde 6nemli oldugu agik¢a goriilmektedir. Desphande, Farley ve Webster (1993)’1n
miisteri odakli yaklasim, Narver ve Slater (1990)’1n ise miisteri yonliiliik olarak agikladigi
bu durum, onlara gore kurum kiiltiiriiniin ayrilmaz bir pargasi olmalidir. Ayrica, miisteri
odakli yaklagimi destekleyecek ve isletme biitiiniinde hakim olacak koklii inang ve
degerlerin yer almadig1 bir organizasyonda basar1 sansi neredeyse yok denecek kadar az

oldugu da yine bu aragtirmacilar tarafindan vurgulanmaktadir.
2.1.1.1. Miisteri Memnuniyetinin Tanim

Miisteri memnuniyeti konusunda Cardozo (1965), Olshavsky ve Miller (1972) ve
Anderson (1973), ilk 6nemli ¢alismalar1 ortaya koymasi bakimindan literatiirde dnemli
bir yer tutmaktadir. Nitekim miisteri memnuniyetine yonelik ilk kavramsallastirma
denemelerinin de bu arastirmacilar tarafindan gelistirildigi belirtilmelidir. Bu
arastirmalarin bir diger 6nemi ise miisteri memnuniyetinin O6l¢iilmesinde beklentilerin
gerceklesme/gerceklesmeme (expactancy confirmation/disconfirmation) modelini ortaya
koymalaridir. Bu model sonralar1 bu alandaki 6l¢iim ve aragtirmalarda 6nemli bir teorik
zemin olusturmus ve arastirmacilar tarafindan yaygin sekilde kullanmilmistir (Tanner,

1996; Millan ve Esteban, 2004).

Literatiir incelendiginde, miisteri memnuniyeti ile ilgili ¢ok sayida ¢alismada ¢ok sayida
tanim denemesinin gerceklestirildigi anlasiimaktadir. Bu noktada ilk aragtirmay: ortaya
koyan Cardozo (1965)’ya gore miisteri memnuniyeti, yalnizca isletmenin ¢abalar1 veya
miisteri beklentilerinin ger¢ceklesmesi/gergeklesmemesi durumunda degil, hem iirlin hem
de onceki satin alma deneyimlerinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan duygunun ifadesidir.
Cardozo (1965), ayn1 zamanda miisteri memnuniyetinin yalnizca s6z konusu iiriine iliskin
basit bir degerlendirme olmadigini, bunun yaninda firiin ile birlikte (satis sonrasi
hizmetler de dahil) sunulan tiim 6gelerin biitiinsel bir degerlendirmesi oldugunu ortaya

koymaktadir.

Yaygin olan bir diger tanimda ise miisteri memnuniyeti, bir {iriin veya hizmete iligkin

tilkketicinin satin alma Oncesindeki beklentilerinin karsilanmasi1 veya agilmasi olarak
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aciklanmaktadir (Tanner, 1996: 126; Loudon, Stevens ve Wrenn, 2005: 9). Bu durumda
miisteri  beklentileri karsilandiginda veya asildiginda memnuniyet durumu,

karsilanmadiginda ise memnuniyetsizlik ortaya ¢ikmaktadir.

Churchill ve Surprenant (1982) ise miisteri memnuniyetini satin alma siirecinin sonunda
olusan bir ¢ikt1 olarak degerlendirmektedir. Onlara gére memnuniyet, {iriiniin satin
alinmasi ve kullanilmas1 sonucunda olusan; miisterinin satin alma oOncesi bekledigi
yararlar ve Katlandigi maliyetleri karsilagtirmasi sonucu dogan bir durumdur. Buna
benzer bir diger tanimda ise Anderson ve Sullivan (1993) miisteri memnuniyetini iirlin ve
hizmetlerden beklenen kalite ya da yararin satin alma sonrasindaki degerlendirmesi

seklinde ifade etmislerdir.

Carpenter ve Fairhurst (2005)’e gore miisteri memnuniyeti belirli bir satin alma durumu
ile ilgili olarak (6rnegin satin alma deneyimi ve/veya iliskili {iriinle) ve belirli bir zamanda
ortaya ¢ikan (0rnegin satin alma sonrasi ya da tiiketim sonrasi) duygusal ya da biligsel bir
yanittir (s. 258). Altunisik, Ozdemir ve Torlak (2006) da miisteri memnuniyetini bir siireg
olarak agiklamaktadir. Oyle ki miisteri memnuniyeti, satin almay izleyen siiregte;
tilkketicinin satin aldig: {irliniin kendi istek, ihtiya¢ ve beklentilerine uygunlugu veya

ihtiyaglarini karsilama derecesinin bir ifadesidir.

Anderson, Fornell ve Lehmann (1994), literatiire dayali olarak yaptiklar ¢ikarimlarinda
miisteri memnuniyetinin iki sekilde kavramsallastirilmasinin miimkiin oldugunu
belirtmektedirler. Bunlardan ilki {irin (islem) bazli memnuniyet, digeri ise kiimiilatif
(toplam) memnuniyettir. Uriin (islem) bazli memnuniyet, bir iiriine iliskin satin alma
sonras1 miisteri degerlendirmelerini kapsamaktadir. Kiimiilatif (toplam) memnuniyet ise
misterinin daha Once yaptigl tiim satin alma (aligveris) ve tiiketim deneyimlerine

dayanarak o iirlin veya hizmet hakkinda yaptig1 genel degerlendirmedir.

Anderson ve arkadaslar1 (1994)’na gore iirlin bazli memnuniyet, s6z konusu iiriine iligkin
eksiklik veya yapilacak iyilestirmelere iliskin spesifik olarak bilgi sunarken; kiimiilatif
memnuniyet, orgiitiin gegcmis donemlerdeki, mevcut ve gelecege iliskin performanslarini
degerlendirmelerinde en temel gostergelerden biri konumundadir. Bu ayni zamanda

isletmeleri yeni yatirimlar konusunda da motive edecek ana unsurdur.
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Miisteri memnuniyeti ile ilgili yapilan tiim tanimlar incelendiginde, bu kavramin esasinda
tic hususu icerdigi anlasilmaktadir. Bu hususlari asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir

(Millan ve Esteban, 2004: 535):

e Miisterilerin ulasmay1 bekledikleri bir amacin — ki bu tatmin duygusu, hazzidir. —
varlig

e Bu amaca ulasilip ulasilmadigina dair (beklentinin karsilanip kargilanmadigr)
onceki deneyimler veya standart gibi belirli bir referans noktasi tespit edilerek bir
karsilastirmanin yapilmasi

e Memnuniyetin degerlendirme siireci ise en azindan iki farkli uyarani igerir. Bunlar

yeni bir sonug, bir referans olusturma ya da standartlarin karsilastirmasi

2.1.1.2. Miisteri Memnuniyetinin Belirleyicileri

Herhangi bir isletme i¢in miisteri memnuniyetinin saglanabilmesi oncelikle miisteri
memnuniyeti yaratan unsurlarin neler oldugunun bilinmesini gerektirmektedir. Bu
durum, ayni zamanda miisteri memnuniyetinin dogru sekilde olgiilebilmesi icin de
gecerlidir. Literatiir incelendiginde, bu alanda yapilan ilk c¢alismalarda g¢ogunlukla
miisteri memnuniyetinin bilesenlerinin neler olabilecegi yoniinde bir ¢aba sergilendigi
goriilmektedir (Cardozo, 1965; Olhavsky ve Miller, 1972; Anderson, 1973; Oliver, 1977).
Bu calismalar ve miiteakip diger ampirik aragtirmalarin sonuglar1 da incelendiginde
miisteri memnuniyetinin temel belirleyicileri olarak “Uriin ve Hizmet Kalitesi”,
“Miisteri Beklentileri” ve “Miisterinin Algiladigi Deger” lizerinde genel olarak bir
konsenstiis olustugu ifade edilebilir (Oliver, 1980; Churchill ve Surprenant, 1982;
Anderson ve Sullivan, 1993; Fornell ve dig., 1996; Oh, 1999; Grondholt, Matensen ve
Kristensen, 2000; Tam, 2004; Fecikova, 2004).

MUSTERI
MEMNUNIYETi

Miisteri .. Miisterinin
¥ Uriin ve Hizmet

Beklentileri - Algiladigi Deger
Kalitesi

Sekil 13. Miisteri Memnuniyetinin Belirleyicileri
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Bu noktada sunu da belirtmek gerekir. Yukarida ifade edilen ii¢ temel dge genel teorik
gergeveyi ortaya koymaktadir. Bununla birlikte miisteri memnuniyeti ile ilgili ¢ok farkli
sektorlerde yapilan calismalarda memnuniyet alt boyutlarinin  6nemli 06l¢iide
detaylandirildig1 da goriilmektedir. Ayn1 zamanda memnuniyet alt boyutlarinin farkli
sektorlerde birbirinden ayrildigi anlasiimaktadir. Ornegin hizmet isletmeleri agisindan
memnuniyet belirleyicisi olarak kast edilen genellikle hizmet kalitesidir. Bunun yaninda
endiistriyel isletmeler agisindan bakildiginda ise kaliteden kast edilenin somut bir {iriiniin
kalitesi ya da performansi oldugu goriiliir. Yukarida ifade edilen genel teorik ¢ergeveden

hareketle miisteri memnuniyetinin belirleyicilerini incelemek yararli olacaktir.
2.1.1.2.1. Miisteri Beklentileri

Miisteri beklentileri, miisteri memnuniyeti ile ilgili ilk calismalarda iizerinde onemle
durulan bir husus olmustur. Miisteri memnuniyetinde beklentilerin biiylik bir rol
oynadigini ifade eden Oliver (1980)’a gore miisteri beklentileri, memnuniyetin bilissel
belirleyicilerinden biridir. Bu tezini desteklemek tizere kolej Ogrencileri iizerinde
yiirlittigli deneysel aragtirmasinin bulgular1 da satin alma 6ncesi beklenti diizeyinin

memnuniyet tizerinde 6nemli bir rolii oldugunu ortaya koymustur (Oliver, 1977).

Miisteri memnuniyet modellerinde 6nemli bir yer tutan beklenti kavrami, literatiirde
yaygin kabul gormiis olan beklentilerin onaylanmasi1 kuramina gore genel olarak iiriin ve
hizmetten umulan fayda ya da performans olarak adlandirilabilir (Churchill ve
Surprenant, 1982). Bu teoriye gore beklentiler, s6z konusu {iriin veya hizmeti sunan
markanin miisteri tarafindan degerlendirilmesinde kullanilan standartlar setidir. Bir diger

acidan satin alian markanin sahip olmasi beklenen 6zelliklerine yonelik bir tahmindir

(Cadotte, Woodruff ve Jenkins, 1987).

Oliver (1980)’a gére memnuniyet, hem asil beklenti diizeyi hem de onaylanmayan
beklentilerin bir fonksiyonudur. Bu kurama goére satin alma oncesindeki beklentiler
karsilanirsa veya onaylanirsa miisteri memnuniyeti olusmaktadir. Memnuniyetsizlik ise

karsilanmayan beklentilerin bir sonucudur (Tanner, 1996: 126).
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Beklentilerin onaylanmasi ise ii¢ sekilde gergceklesmektedir (Churchill ve Surprenant,

1982):

e Onaylanma, iiriiniin beklenen performans ya da faydayi sunmasi

o Negatif Onaylanma (Ger¢eklesme), irin ya da hizmetin performansinin
beklentilerin altinda kalmasi

e Pozitif Onaylanma, iiriin ya da hizmetin beklentinin iizerinde bir performans

gostermesi

Fornell ve arkadaslar1 (1996), Amerika Miisteri Memnuniyet Indeksini olusturmaya
calistiklar arastirmalarinda beklentiyi, miisteri memnuniyetinin {i¢ temel onciiliinden biri
olarak ele almiglardir. Onlara gore beklentiler, isletmenin pazarini olusturan grubun
kendilerinden ne istediginin tespit edilmesidir. Ayn1 zamanda bu bilgi isletmelerin
gelecegini de sekillendiren en Onemli geri bildirim kaynagidir. Miisteri ile firma
arasindaki bu bag ile beklentilerin miisteri memnuniyeti tizerinde pozitif bir etki tiretecegi
tahmin edilebilir bir sonug olarak ortaya ¢ikmaktadir (Anderson, Fornell ve Lehmann,
1994). isletmeler acisindan oldukga kritik bir rolii olan miisteri beklentileri ise ii¢ sekilde
olugmaktadir (Oliver, 1980: 461):

e Kisinin dnceki aligveris deneyimleri, markaya iliskin zihnindeki imaj ve sembolik
diger 6geler

e Satis personelinden veya toplumsal duyumlardan olusan igerik

e Kisisel alg1 yapisi (ikna edilebilirlik gibi) ve algisal yanilmalar
Miisteri beklentilerinin genel miisteri memnuniyeti iizerindeki etkilerini inceleyen
Anderson ve Sullivan (1993), 22,300 miisteri iizerinde yiiriittiikleri ¢alismalarinda {iriin
kalitesinin beklentilerin altinda oldugu durumlarda, beklentilerin memnuniyet lizerinde
daha gii¢lii etki ettigini tespit etmistir. Ayrica iirlin veya hizmet kalitesinin belirsiz oldugu
veya degerlendirilmesinin gii¢ oldugu durumlarda miisteri beklentileri, memnuniyet
lizerinde daha fazla rol oynamaktadir. Fornell ve dig. (1996) ise, iiretim ve tiiketim
farkliliklarinin nispeten daha az oldugu sektorlerde beklentilerin memnuniyet iizerinde

cok biiytik bir roliiniin oldugunu belirlemislerdir.
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2.1.1.2.2. Uriin ve Hizmet Kalitesi (Performansi)

Miisteri memnuniyeti literatlirii incelendiginde, yapilan pek ¢ok arastirmada miisteriler
tarafindan algilanan kalitenin memnuniyet iizerinde etkili olan 6nemli bir belirleyici
olarak ele alindig1 anlagilmaktadir (Olhavsky ve Miller, 1972; Anderson ve Sullivan,
1993; Fornell ve dig., 1996; Tiirkyilmaz ve Ozkan, 2003; Usta ve Memis, 2009; Ozbay,
2011; Yildiz, 2013, Korkutata, 2015). Burada ayrim yapilmas1 gereken bir husus ise kalite
kavraminin baslikta da belirtildigi tizere iki anlamda kullanilmasidir. Esasinda bu durum,
miisterinin satin aldig iiriine gore degisiklik gostermektedir. Ornegin, otel isletmesinde
konaklayan bir miisterinin, memnuniyet hususunda degerlendirecegi sey otel isletmesinin
cesitli birimlerinde kendisine sunulan hizmettir. Her ne kadar yiyecek-icecek gibi bazi
somut {rtinleri tiikketse de iiriiniin biiylik boliimii hizmetten olugsmaktadir. Diger yandan
bir otomobil satin alan misteri agisindan memnuniyet degerlendirmesinde ise Oncelikli
olarak degerlendirilecek sey otomobildir, yani somut bir {iriin. Burada da hizmet sz
konusudur. Ancak satis personeli tarafindan yiiriitiilen hizmetler asil iiriin degil, asil
tirinden duyulan memnuniyeti destekleyici durumdadir. Bu nedenle iiriin ve hizmet
kalitesi ile asil kast edilen somut iiriinlerde gozlenebilir performans ve kalitedir.
Hizmetler icin ise genellikle performans kavramindan ziyade hizmet kalitesi kavrami

kullanilmaktadir.

Uriin ve hizmet kalitesini ifade etmeden dnce iiriin ve hizmet kavramlarinin ne oldugu da
onemli bir husustur. Bu noktada basit sekilde tiriin ve hizmet ayrimi su sekilde yapilabilir.
Yildiz (2013: 55)’a gore iiriin, belirli bir ihtiyac1 veya istegi giderme 6zelligi bulunan ve
degisime konu olan mallardir. Hizmetler ise, kisi veya orgiitlerin ihtiyaclarini karsilamak
amactyla belirli bir fiyattan satisa sunulan ve herhangi fiziki bir malin miilkiyetini

gerektirmeyen faaliyet ve faydalardan olugmaktadir.

Kalite, Fornell ve arkadaslarmma (1996)’na gore genel miisteri memnuniyetinin
olusmasina etki eden birincil 6gedir, aynt zamanda miisterinin mevcut tiiketim
deneyimini (satin aldigi {irlin veya hizmeti) degerlendirmesi anlamina gelir. Benzer
sekilde Churchill ve Surprenant (1982) da f{irtin ve hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyetinde ilk agsama oldugunu vurgulamaktadir. Onlara gore de iiriin ve hizmet
kalitesi arttik¢ca miisteri memnuniyeti artmalidir. Bununla birlikte Patterson, Johnson ve

Spreng (1997) de iiriin ve hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyetinin pozitif iliskide
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oldugunu ileri siirmektedirler. Tiim bu c¢alismalarda, kalitenin {irlin veya hizmetin
beklentilere uygunlugu, amaca uygunluk ve performans kriterlerini karsilama anlaminda

kullanildig1 anlasilmaktadir.

Kalite, her ne kadar basit bir kavram olarak algilansa da esasinda ¢ok boyutlu bir
kavramdir. Miisteri odakli yaklasima goére kalite, bir mal veya hizmetin miisteri
ihtiyaclarini karsilamasidir. Daha genis bir agidan ise kalite, bir mal veya hizmetin belirli
bir ihtiyaci1 karsilayabilme kabiliyetlerini ortaya koyan karakteristiklerin tiimiidiir (Halis,
2010: 2-3). Yine Halis (2010)’e gore kalite, sunulan iiriinde misteriyi kendine tutkun

yapan sirdir.

Kalitenin ¢ok boyutlu bir kavram olmas1 da algilanma durumu ile ilgilidir. Ornegin
gercek kalite, bir mal veya hizmette Olciilebilir objektif standartlar1 ifade ederken,
miisteriye veya lreticiye gore kalite, iirlin ve hizmetlerin ihtiyaglar1 tatmin edebilme
derecesidir. Algilanan kalite ise, iirlin ve hizmetin miisteri tarafindan nasil goriildiigiine
dair izafi bir kavramdir. Buna gore bir mal veya hizmet, ondan bekleneni karsilayabildigi
Olciide kaliteli olmaktadir. Bu baglamda algilanan kalite, sunulan {iriin ve hizmetlere

ilisgkin miisteriler tarafindan yapilan siibjektif degerlendirmeler toplamidir denilebilir

(Halis, 2008: 10-11).

Kalite, esasinda iirlin ve hizmetin kendisiyle 6zdeslesen oOzelliklerinden ibarettir. Bu
nedenle somut bir lirlin veya soyut bir hizmet i¢in kalite ayni alt boyutlara sahip degildir.
Ornegin bir cep telefonu igin kalite unsurlari, dayaniklilik, tasarim, batarya siiresi gibi
unsurlari i¢erirken bir iiniversite egitimi hizmetinde; fiziksel ortam, sosyal aktiviteler, is
bulma oranlar1 gibi unsurlar1 igerecektir (Simsek, 2009: 41). Ozellikle hizmet gibi soyut
Ozellik gosteren bir olgunun sektorden sektore farkli alt Ozellikler gosterdigi

anlagilmaktadir (Per¢in ve Giizel, 2010; Dinger, Ertugral ve Cetin, 2010).

Hizmet kalitesi, miisterilerin hizmeti almadan 6nceki beklentileri ile yararlandig1 gercek
hizmet deneyimini (performans) kiyaslamasinin bir sonucu olarak, miisterilerin beklenti-
leri ile algilanan performans arasindaki farkliligin yonii ve derecesi olarak degerlendiril-
mektedir (Usta ve Memis, 2009: 89). Hizmetlerin soyut nitelik arz etmesi, performans
Olciimiinii de zorlastirmaktadir. Ancak hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisi sebebiyle gerek ol¢iimiine yonelik (Parasuraman, Berry ve Zeithaml,

1985; Parasuraman, Berry ve Zeithaml,1991; Cronin ve Taylor, 1992; Cronin ve Taylor
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1994; Jain ve Gupta, 2004) gerekse hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasindaki
iligskiyi inceleyen ¢ok sayida arastirma mevcuttur. (Spreng ve Mackoy, 1996; Oh, 1999;
Hernon, Nitecki ve Altman, 1999; Cronin, Brady ve Hult, 2000; Sivadas ve Baker-
Prewitt, 2000; Usta ve Memis, 2009; Celik, 2012).

Miisteri memnuniyetinin 6l¢tilmesine yonelik farkli sektorler tizerinde yiirtitiilen ampirik
caligmalarin pek c¢ogunda algilanan hizmet kalitesi ile miisteri memnuiyeti arasinda
pozitif korelasyon oldugu ve miisteri memnuniyetini olumlu sekilde etkiledigi tespit
edilmistir (Spreng ve Mackoy, 1996; Oh, 1999; Cronin, Brady ve Hult, 2000; Tam, 2004;
Usta ve Memis, 2009).

2.1.1.2.3. Miisterinin Algiladig1 Deger

Modern pazarlama anlayisi ¢ergcevesinde, giiniimiizde miisteri baglilig1 yaratilarak uzun
vadede kar elde edilmesi diisiincesi isletmelerde hakim olmustur. Siiphesiz ki miisteri
memnuniyetinin yaratilmasinda en 6nemli fakt6rlerden biri de tiretilen mal ve hizmetlerin
miisterinin istek ve beklentilerini ne dl¢iide karsiladigidir. Ancak kiiresellesen diinyada
isletmeler arasi rekabetin artmasi, hatta diinya ¢apinda bir hal almasi, isletmelerin
tirettikleri {irlin ve hizmetler ile yalnizca miisteri memnuniyeti saglamalar1 rekabet
avantaj1 elde etme noktasinda yeterli olamamaktadir. Bunun nedeni, giiniimiizde miisteri
memnuniyetinin yani sira miisteri degerinin de tiiketiciler acisindan bir gereklilik halini
almasidir. Nitekim Ulaga ve Chacour (2001), miisteri degeri yaratmanin pazarlama

stratejilerinin basariya ulasmasinda bir 6n kosul niteliginde oldugunu ileri siirmektedir.

Deger kavrami, son yillarda pazarlama literatiiriinde ilgi ¢eken 6nemli bir kavram haline
gelmistir. Bu duruma yukarida ifade edildigi lizere rekabetin yol agtigini ifade etmek
yerinde olacaktir. Woodruff (1997)’ a gore yakin gelecekte miisteri degeri, rekabet
avantajinin en onemli kaynaklarindan biri haline gelecektir. Bu nedenle isletmeler,
miisteri ihtiyac ve isteklerini kargilamanin 6tesinde onlara deger yaratacak {iriin ve hizmet
iiretim anlayisina sahip olma yoniinde stratejiler gelistirmektedir (Williams, 1999; Giiler,

2009).

Miisteri degerinin isletmeler agisindan stratejik diizeyde 6ne ¢ikmasi, en temelde miisteri
memnuniyeti saglama konusundaki kritik 6neminden kaynaklanmaktadir. Literatiirde pek

cok arastirmada miisteri degeri, miisteri memnuniyeti yaratmanin énemli etkenlerinden
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biri olarak degerlendirilmektedir. Ayn1 zamanda yapilan bu calismalarin neredeyse
timiinde miisteri degeri, genel miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkileyen bir
degisken olarak tespit edilmistir (Fornell ve dig., 1996; Oh, 1999; Cronin, Brady ve Hult,
2000; McDougall ve Levesque, 2000; Tam, 2004; Chen, 2008; Kuo, Wu ve Deng, 2009).

Kelime anlami itibariyle “Bir seyin onemini belirlemeye yarayan soyut Ol¢ii, bir seyin
degdigi karsilik”, “Ustiin nitelik, meziyet, kiymet” (TDK, 1998) olarak ifade edilen deger
kavrami, iktisat terimleri sozliigiinde ise “Tiiketicinin son birimimin faydasini dikkate

alarak bir mal veya hizmete verdigi 6nem” (TDK, 2004) olarak aciklanmaktadir.

Algilanan deger kavrami, pazarlama literatiiriinde dnemli bir yere sahip olmasina ragmen
biiyiik 6l¢iide memnuniyetle karistirilan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Daha
net ifade etmek gerekirse miisteri tatmini {iriin ve hizmetin kullanim1 sonrasinda ortaya
c¢ikan bir durumu ifade ederken, algilanan deger yalnizca satin alma sonrasi bir
degerlendirme degil, satin almanin ¢esitli asamalarinda da ortaya ¢ikan bir durum olarak

aciklanabilir (Sweeney ve Soutar, 2001: 206).

Algilanmasi gii¢ bir kavram olan miisteri degeri, temelde miisterinin algiladigi deger ve
isletmenin algiladig1 deger olarak ikiye ayrilmaktadir. Bunlardan ilki olan miisteri degeri,
miisterinin bir {iriin veya hizmeti elde etmek i¢in katlanmis oldugu fedakarliklar ile elde
ettigi fayda arasindaki pozitif fark olarak agiklanabilir. Bir diger ifade ile miisterinin
0dedigi karsisinda elde ettigi faydanin daha yiiksek oldugu bir durumu ifade etmektedir
(Kiilter ve Giines, 2006: 332).

Isletme acisindan deger ise, sahip oldugu miisteri portfoyiindeki kisi veya gruplarin
nitelik ve nicelik acgisindan isletmeye sagladiklar1 fayda seklinde degerlendirilmektedir.
Burada nicelik agisindan isletmenin miisterilerden elde ettigi kar, nitelik acisindan ise
misterilerin satin aldiklari {iriin ve hizmetler ile ilgili deneyim, beklenti ve sikayetlerini
cesitli kanallar vasitasiyla isletmeye iletmeleri yani geri bildirimde bulunmalar
kastedilmektedir (Koroglu ve Avcikurt, 2009: 237-239). Miisterinin algiladigi deger ayni
zamanda, Uriiniin kalitesi, fiyati, satig sonras1 hizmetlerdeki etkinlik, imaj ve giivenilirlik

gibi pek cok unsur tarafindan etkilenmektedir (Giiler, 2009).
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Tiim bu hususlardan hareketle miisteri degerinin 6zelliklerini asagidaki sekilde ifade

etmek miimkiindiir (Uzkurt, 2007: 26-27):

e Miisteri degeri, miisteri tarafindan algilanan degerdir.

e Miisteri degeri, toplam fayda ve toplam maliyetlerin miisteri tarafindan oransal
algilamasidir.

e Misteri degerinin olusturulmasinda faydalarin artirilmas1 kadar maliyetlerin
distiriilmesi de 6nemlidir.

e Miisterinin deger algis1 gorecelidir.

e Miisteri degeri, liriin ve hizmetin 6zellikleri ile birlikte sunulus sekliyle ve miisteri
iligkileriyle de ilgilidir.

2.1.1.2.4. Miisteri Memnuniyetinin Diger Belirleyicileri

Miisteri memnuiyetine etki eden temel faktorler yukarida ifade edilmeye calisildi. Ancak
literatiir incelendiginde miisteri memnuniyetini etkileyebilecek farkli degiskenlerin de
oldugu goze ¢arpmaktadir. Bunlarin baginda sikayet yonetimi ya da sikayetlerle ilgilenme
gelmektedir (Johnson ve dig., 2001; Homburg ve Fiirst, 2005; Karatepe, 2006; Orshinger,
Valentini ve Angelis, 2010).

Satin alinan mal veya hizmetlerin beklentileri karsilamamasi veya tiiketim sirasinda
ortaya ¢ikan beklenmedik durumlar olarak ifade edilen sikayetler, baslangicta isletmeler
acisindan olumsuz bir durum olarak algilanabilmektedir. Halbuki sikdyetler, iiriin ya da
hizmetlerdeki aksakliklarin tespit edilmesi, bunlarin giderilmesi ve nihayetinde miisteri
beklentileri dogrultusunda bir {iriin ortaya koyabilmek, bunun yaninda miisteri
memnuniyeti ve sadakati yaratmak adma Onemli bir rekabet araci olarak

degerlendirilmelidir (Kili¢ ve Ok, 2012).

Johnson ve arkadaslar1 (2001), farkli tilkeler ig¢in gelistirilmis miisteri memnuniyet
indekslerini inceledikleri ve Norve¢ i¢in yeni bir model Onerdikleri ¢alismalarinda
sikayetlerle ilgilenmeyi miisteri memnuniyeti ve miisteri baghliginin bir dnciilii olarak
modele dahil etmislerdir. Baz1 ¢caligmalarda ise miisteri sikayetleri ii¢ alt degiskenden
olusacak sekilde modellere dahil edilmistir. Bunlar, dagitim ile ilgili dogruluk,

prosediirler ile ilgili dogruluk ve etkilesimler ilgili dogruluktur. Yapilan ampirik
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aragtirmalarda elde edilen bulgular, sikayetlerle ilgilenmenin miisteri memnuniyetini

etkiledigi yoniindedir (Karatepe, 2006; Orshinger, Valentini ve Angelis, 2010).

Miisteri memnuniyetini etkilemesi muhtemel bir diger degiskenin ise iiriin veya
hizmetlerin dogru fiyatlandirilmasi oldugu goriilmektedir. Fiyat en dar anlamda, bir mal
veya hizmete sahip olmak i¢in 6denen para olarak adlandirilabilir. Daha genis agidan ise
fiyat, bir liriin veya hizmete sahip olmak ve kullanmak i¢in tiiketicinin katlandig1 tiim
maliyetlerdir. Gegmis donemlerde miisteri tercihlerini etkileyen en temel faktor olarak
degerlendirilen fiyat (Kotler ve Armstrong, 2011: 290) giiniimiizde de miisteri
memnuniyeti ve sadakati ile yakindan iligkili bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Xia, Monroe ve Cox, 2004; Homburg, Hoyer ve Koschate, 2005; Hermann ve dig., 2007;
Martin-Consuegra, Molina ve Esteban, 2007; Hanif, Hafeez ve Riaz, 2010).

Fiyat dogrulugu ya da dogru fiyatlandirma, miisterinin satin aldig1 bir iirlin veya hizmet
icin 0dedigi fiyatin satict tarafindan makul, adaletli ve kabul edilebilir sekilde koyulup
koyulmadigina iliskin degerlendirmesi olarak agiklanabilir (Xia, Monroe ve Cox, 2004).
Dogru fiyatlandirma, miisteri memnuniyeti ve bagliligi ile ¢ok yakindan iligkilidir.
Yapilan arastirmalar dogru fiyatlandirma yapildigina iliskin miisteri kanaatlerinin miisteri
memnuniyetini dogrudan etkiledigini ortaya koymaktadir (Martin-Consuegra, Molina ve
Esteban, 2007; Hanif, Hafeez ve Riaz, 2010). Hermann ve arkadaslarinin (2007)
ylirlittiigli aragtirmanin bulgular1 da fiyat algisinin dogrudan memnuniyeti etkiledigini

gostermistir.
2.1.1.3. Miisteri Memnuniyetinin Sonuclari

Miisteri memnuniyeti, pek ¢ok acidan isletmeler i¢in 6nem arz eden hususlarin en baginda
gelmektedir. Bilindigi iizere isletmelerin en temel amaci Once varliklarimi devam
ettirmek, ardindan da kar elde etmektir. Miisteriler, bir isletme i¢in kendi varliginin
teminati olan yegane gruptur, isletmenin kurulus sebebidir. Nitekim isletmeler, ¢esitli
ihtiyag ve istekleri karsilamaya yonelik olarak kurulan iktisadi organizasyonlardir. Bu
baglamda, bir isletme i¢in hedef miisteri kitlesinin istek ve ihtiyaclari dogrultusunda mal
ve hizmet tiretmek, tirettigi bu mal ve hizmetlerle miisteri memnuniyeti saglamak birincil

amagtir.
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Modern pazarlama anlayis1 ile isletmelerin odak noktast haline gelen miisteri
memnuniyetinin  isletmeler agisindan yasamsal diizeyde c¢iktilarinin  oldugu
goriilmektedir. Bunlarin baginda “Miisteri Baghihg” ve “Karhhik” gelmektedir (Fornell
ve dig., 1996; Hallowell, 1996; Bowen ve Chen, 2001; Kandampully ve Surhartanto,
2000; Gronholdt, Matensen ve Kristensen, 2010; Yildiz, 2013). Memnun miisterilerin
isletmeler acisindan diger onemli ¢iktilar1 da “Yeniden Satin Alma Davranis1” ve
“Pazar Payinda Artis”, tir (Anderson ve Sullivan, 1993; Anderson, Fornell ve Lehmann,

1994; Hallowell, 1996; Mittal ve Kamakura, 2001; Fecikova, 2004).

MUSTERI
MEMNUNIYETi
| I
Miisteri Baghhgi ! Pazar Payi ve
(Sadakati) Karhlik
Yeniden Satin
[ Alma Davranisi }
Sekil 14. Miisteri Memnuniyetinin Sonuclari
2.1.1.3.1. Miisteri Baghhg (Sadakati)

Miisteri memnuniyeti literatiirinde, memnuniyet ile iliskisi en ¢ok arastirilan
degiskenlerin basinda miisteri sadakati gelmektedir. Miisteri sadakati ayni zamanda,
modern pazarlama diislincesinin iizerine oturdugu 3 temel kavramdan biridir. Bu anlayisa
gore, miisteri ihtiyac ve istekleri karsilanarak miisteri tatmini saglanabilir. Miisteri
memnuniyeti de miisteri sadakatini saglar ve uzun donemde isletme karliligina katkida
bulunur (Solmaz, 2012). Buradan da anlasilacagi iizere miisteri sadakati, isletmeler

acisindan miisteri memnuniyetinin en énemli sonuglarindan biridir.

Miisteri sadakati, gilinlimiizde isletmeler icin olduk¢a onemli hale gelmistir. Zira
isletmelerin basar1 ve kar gostergelerinin temelinde yatan husus sadik miisterilerdir
(Bayuk ve Kiigiik, 2007: 286-287). Miisteri sadakati karlilikla iligkili olmas1 bakimindan
ayrica onem ihtiva etmektedir (Anderson, Fornell ve Lehmann, 1994; Hallowell, 1996).

Bowen ve Chen (2001), bir isletmenin mevcut miisterilerinden %35 ini elinde tutabilmesi
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halinde kar oraninda %25 ila %125 arasinda bir artig gerceklesecegini ileri siirmektedir.
Sadik miisterilerden dogan bu kar artigi, yeni miisteri elde etmek icin diisen pazarlama
maliyetlerinden, artan satis ve azalan operasyonel maliyetlerden kaynaklanmaktadir.
Sadik miisteriler ayn1 zamanda daha az isletme degistirme egiliminde olmakta ve sadik

olmayan miisterilere nazaran daha fazla satin alma egilimi gostermektedirler.

Literatiirde miisteri sadakatini tanimlama noktasinda iki yaklasim dikkat ¢ekmektedir.
Bunlardan ilkinde baglilik bir tutum olarak ele alinirken, digerinde bir davranis olarak ele
alinmaktadir. Birinci yaklagimda yani tutumsal olarak bagllik, bireyin farkli psikolojik
ozelliklerinden kaynaklanan, bir iirlin, hizmet veya isletmeye baglilik hissetme
durumudur. Burada baglilik, tiimiiyle kisinin bilissel 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir
(Hallowell, 1996: 28). ikinci yaklasim olan davranissal yaklasimda ise baglilik, bir iiriin
veya hizmetin siirekli bir sekilde ve tekraren alinmasini ifade etmektedir (Bowen ve Chen,
2001: 213). Martin-Consuegra ve arkadaslar1 (2007: 461)’na gore ise baglilik, durumsal
etkenler ve pazarlama cabalarina ragmen, bireyin yakin gelecekte daha 6nce satin aldigi
tiriin ve hizmetleri yeniden satin almaya yogun sekilde egilimli olmasini ifade etmektedir.
Bayuk ve Kiigiik (2007: 287), tiim bu tanimlar1 toparlayarak miisteri sadakatini su sekilde
tanmmlamistir: “Miisteri sadakati, miisterinin kendisi icin farkli alternatiflerin de var
oldugu bir ortamda belirli bir iiriine, hizmete, saticiya veya isletmeye yonelik duydugu
icten baghlik ve tesadiifi olmayan aligveris arzusu ve eylemidir.” Bu cercevede
arastirmacilar miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakatinin de dort sekilde olustugunu

ileri sirmektedirler:

e Tatmin Olmus/Sadik Miisteri, Isletmenin satt1g1 iiriin ve hizmetten hem memnun
olan hem de tekrar satin alma niyetinde olanlardir. Bu grup, yalnizca iirtinden
memnun kalmamakla birlikte, bu {iriiniin onlarin ihtiyacini karsilayacak en iyi
niteliklere sahip oldugu kanisindadir.

e Tatmin Olmus/Sadakatsiz Miisteri, Uriin ve hizmetten tatmin duygular1 yiiksek
olmasina ragmen, yeniden satin alma egiliminde olmayan gruptur. Bu grubun en
onemli 6zelligi kendilerine sunulan tiriinden yeterli fayday: elde edip, yeni firsat

arayiglarina yonelmeleridir.
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o Tatmin Olmamig/Sadik Miisteri, Bu grup esasinda {iriin ve hizmetten memnun
degildir. Ancak yeni bir alternatif olmadig1 i¢in sadik miisteri gibi davranan
gruptur.

o Tatmin Olmamuis/Sadakatsiz Miisteri, Bu miisteriler, lirin ve hizmetten memnun

kalmamis ve yeni bir isletme arayisinda olan, yiizii rakiplere doniik miisterilerdir.

Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasindaki iliskiyi incelemeye yonelik olarak
gerceklestirilen ampirik aragtirmalarin pek ¢ogunda miisteri memnuniyeti ile miisteri
sadakati arasinda pozitif bir iliski oldugu, bunun yaninda memnun miisterilerin sadakat
diizeylerinin de yiiksek oldugu, yeniden satin alma davranisi egiliminde bulunduklari
tespit edilmistir (Fornell ve dig., 1996; Hallowell, 1996; Bowen ve Chen, 2001;
Kandampully ve Surhartanto, 2000; Gronholdt, Matensen ve Kristensen, 2010; Y1ildiz,
2013; Kiigiikergin ve Uygur, 2013).

2.1.1.3.2. Yeniden Satin Alma Davranisi

Mevcut durum ve kosullarda biiyiik bir degisiklik olmadig: siirece ayni iiriin ve hizmeti
giiclii bir olasilikla ayn1 igletmeden satin alma davranisi olarak aciklanabilecek (Hellier
ve dig., 2003: 1764) yeniden satin alma davranisi (tekrar satin alma), Oliver (1980)’a gore
miisteri memnuniyetinin 6nemli sonuglarindan biridir. Ancak pek c¢ok arastirmada
yeniden satin alma diisiincesi hem memnuniyet hem de miisteri sadakatinin ortak bir
ciktist olarak da ifade edilmektedir. Oyle ki miisteri satin aldig: {iriin ve hizmetten
bekledigi fayday:r elde ederse memnun kalacak, memnun miisteride yukarida da ifade
edildigi iizere sadakat gelisecek ve bunun sonucu olarak da ayni iiriin ve hizmeti yeniden

ayni1 isletmeden satin alma ihtiyact hissedecektir (Arli, 2013)

Literatiirde yeniden satin alma ile ilgili ilk ¢alismalar, yukarida ifade edilen baglanti
dogrultusunda memnuniyet, sadakat ve karlilik iicgeninde gerceklestirilmistir (Reichheld
ve Teal, 1996; Mittal ve Kamakura, 2001). Bunun nedeni, yeniden satin alma davraniginin
isletmenin kar elde etmesi noktasinda kritik oneminden kaynaklanmaktadir (Chiu ve dig.,
2009: 762). Baslangicta memnuniyet ile yeniden satin alma davranis1 arasinda dogrusal
bir iliskinin oldugundan s6z edilmekteydi. Ancak giliniimiizde bu iki kavram arasindaki

iliskinin ¢ok daha genis kapsamli ve kompleks bir yapiya sahip oldugu diisiiniilmektedir
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(Yi ve La, 2004: 353). Yapilan arastirmalar, miisterilerin karakteri ve giiven gibi
hususlarin da yeniden satin alma davranis1 ile memnuniyet arasinda araci bir etki

iirettigini ortaya koymaktadir (Wen, Prybutok ve Xu, 2011).

Yeniden satin alma davranisi ile ilgili farkli sektorlere yonelik pek cok deneysel arastirma
yiriitilmistir. Online alisverisler {izerinde Kim ve arkadaglarinin (2012) yaptig1 bir
arastirmada sunulan kalite ve algilanan degerin yeniden satin alma davranigini etkiledigi
tespit edilmistir. Posselt ve Gerstner (2005) ise satig Oncesi ve satig sonrast memnuniyetin
yeniden satin almayi etkiledigini belirlemistir. Hellier ve arkadaslar1 (2003) da miisteri
memnuniyeti ile yeniden satin alma davranisi arasinda pozitif giiglii bir iliski oldugunu
ortaya koymustur. Benzer sonugclar iireten bir diger calismada ise Yi ve La (2004), miisteri
memnuniyeti ile yeniden satin alma arasinda iliski oldugunu ancak diisiik baglilik
gosteren miisteriler ile yliksek baglilik gosteren miisterilerin yeniden satin alma

davraniglarinda farkliliklar bulundugu ifade etmislerdir.
2.1.1.3.3. Pazar Pay1 ve Karhhk

Pazar payinda artis ve bunun dogal bir sonucu olarak kar elde etme diisiincesi, esasinda
modern pazarlama anlayisinin ortaya koydugu, miisteri memnuniyetinin uzun dénemli
sonuglari olarak ifade edilebilir. Bunun yaninda modern pazarlama anlayisinin ortaya
koydugu bu yaklasim, pazarlama teori ve pratiklerinin kalbinde yer alan temel ilke olarak
da uzun yillardir hem pazarlama teorisyenleri hem de uygulamacilarinin kosulsuz kabul

ettigi bir ilkedir (Yeung, Ging ve Ennew, 2002).

Miisteri memnuniyeti yolu ile firmanin pazar pay1 arasinda dogrusal ve pozitif bir iliski
oldugundan bahseden Rust ve Zahorik (1993), isletmelerin memnun miisteriler yaratarak
mevcut miisterilerini daha rahat elde tutabilecegini ve bodylelikle uzun donemde pazar
paymin da artacagini ileri siirmektedir. Anderson, Fornell ve Lehmann (1994), miisteri
memnuniyetinin firma karliligini nasil etkileyecegini su sekilde aciklamaktadir: “Miisteri
memnuniyeti, firmanin basarisi i¢in anahtar faktérlerden biridir. Memnun miisterilerin ise
baglilig1 artacaktir. Bu durum, sadik miisterilerin rakiplerin faaliyetlerinden daha az
etkilenmelerini ve fiyata kars1 hassasiyetlerinin azalmasini saglayacaktir. Ayn1 zamanda
yeni miisteri kazanmak icin yapilacak pazarlama c¢aligmalarimin da maliyeti gorece

azalacaktir. Diger yandan memnun ve sadik miisteriler firmadan daha fazla ve tekrar satin
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alma niyetinde olacaklardir. Bu durum da isletmenin satiglarin1 artirmasini, pazarlama

maliyetlerini diisiirmesini ve dolayisiyla kar elde etmesini saglayacaktir.

Miisteri memnuniyeti ile isletme karlilig1 arasinda literatiirde teorik olarak ortaya koyulan
iligkinin ampirik olarak da pek c¢ok aragtirmaci tarafindan sinandigr gortilmektedir
(Hallowell, 1996; Anderson, Fornell ve Lehmann, 1996; Yeung ve Ennew, 2000; Yeung
ve Ennew, 2001; Bernhardt, Donthu ve Kennett, 2000). Bu arastirmalarin bazilar siireli
ve donemsel olarak miisteri memnuniyeti ile isletmelerin karliliklar1 arasindaki iliskiyi
incelerken, bazilar1 hizmet sektorii ve imalat sektorii gibi farkli alanlarda faaliyet gosteren
isletmeleri karsilastirmistir. Genellikle firma karliliginin gdstergesi olarak isletme net
gelirleri ele alinmistir. Arastirmalarin bulgulari, miisteri memnuniyetinin yiiksek oldugu
isletmelerde yillar igerisinde satis grafiginin yukar1 yonlii degistigini ortaya koymaktadir.
Bunun yaninda miisteri memnuniyeti ile isletmenin finansal performansi arasinda pozitif
korelasyon oldugu tespit edilmistir. Diger yandan miisteri memnuniyeti, miisteri baglilig

ve karlilik arasinda da dogrusal bir iliski s6z konusudur.
2.2. Endiistriyel Miisteri Memnuniyeti Kavrami

Miisteri memnuniyeti kavrami pazarlama arastirmalarinin odak noktasinda olmasina
karsin bu arastirmalarin ¢ok biiyilk bir boliimii nihai tiiketiciler iizerinde
gerceklestirilmistir. Ancak cogu zaman isletmeler de kendi tliretimlerini gerceklestirmek
veya Uretimlerini desteklemek amaciyla diger isletmelerin miisterileri olmaktadir. Bu
durum tedarik¢i isletmeler agisindan endiistriyel miisteri memnuniyetinin 6nemini de
ortaya koymaktadir. Zira mevcut pazari endiistriyel alicilar olan bir firma i¢in s6z konusu
miisterisini memnun etmek yukarida ifade edilen pozitif miisteri memnuniyeti ¢iktilarma

ulagsmak anlamina gelmektedir.

Endiistriyel pazarlarin karakteristikleri ile 1ilgili genis bilgi arastirmanin Onceki
kisimlarinda aktarilmisti. Buradan hareketle endiistriyel bir miisterinin ya da alicinin
memnun edilebilmesinin nihai tiiketicilerden farkli olacag diistiniilmektedir. Temel soru
sudur ki endiistriyel miisteri memnuniyeti ne demektir? Ne anlama gelmektedir? Literatiir
incelendiginde bu soruya cevap arayan gorece az sayida da olsa bazi aragtirmalar goze
carpmaktadir (Qualls ve Rosa, 1995; Tikkanen, Alajoutsijarvi ve Tahtinen, 2000;
Schellhase, Hardock ve Ohlwein, 2000; Homburg ve Rudolph, 2001; Eggert ve Ulaga,
2002; Tikkanen ve Alajoutsijarvi, 2002; Gok, 2006; Tosun ve Emirza, 2014). Bu
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aragtirmalar genel olarak incelendiginde, endiistriyel miisteri memnuniyeti ve dl¢iimiine

iliskin ¢abalarin ortaya konuldugu anlasilmaktadir.

Endiistriyel miisteri memnuniyetini ele alan ¢alismalar, nihai tiiketiciler {izerinde yapilan
calismalarla kiyaslandiginda bu ¢alismalarin oldukca geride oldugu ve literatiirde bu
alanda onemli bir bosluk oldugu anlasilmaktadir. Homburg ve Rudolph (2001),
endiistriyel miisteri memnuniyeti ile ilgili en iyi bilginin heniiz bu alanda detayli bir
akademik ¢aligmanin olmadigi bilgisi oldugunu ifade etmeleri mevecut durumu net sekilde
izah etmektedir. Diger yandan Tektas (2011) da endiistriyel pazarlama ile ilgili yapilan
arastirmalari kategorize etmeye calistig1 aragtirmasinda endiistriyel miisteri memnuniyeti
ile ilgili calismalarin ve genel olarak endiistriyel pazarlama literatiiriiniin heniiz istenilen
olgunluk diizeyinde olmadigint vurgulamaktadir. Bununla beraber literatiirdeki mevcut
arastirmalarin 1s1¢inda endiistriyel miisteri memnuniyeti kavrami kismen de olsa

aciklanabilir.

Endiistriyel pazarlamada miisteri memnuniyeti, drgiitler aras1 degisim siirecinin ¢iktilari
ve temel Ogeleriyle yakindan iliskilidir. Bununla birlikte bu degisim siireci, nihai
pazarlardaki islem tabanli ve kisa vadeli ekonomik sonuglar {izerine yogunlasan bir
degisimi degil, uzun vadeli hedeflere uzanan ve karsilikl igbirligine dayali iliski odakli
bir siireci ifade etmektedir (Tikkanen ve Alajoutsijarvi, 2002: 25-26). Homburg ve
Rudolph (2001) da endiistriyel miisteri memnuniyetinin biiylik O6l¢iide isletmeler
arasindaki iligkiler baglaminda nihai miisteri memnuniyetinden ayrilacagini

belirtmektedir.

Endiistriyel miisteri memnuniyetinin isletmeler arasindaki ikili iligskilerden dogmasi,
esasinda iliskisel pazarlamanin gelisimi ile birlikte daha fazla tizerinde durulan bir
kavram olmasini saglamistir. 1980’11 yillarin sonlarina dogru 6nemi daha ¢ok ortaya ¢ikan
iliskisel pazarlamanin ortaya ¢ikis nedenlerinin en basinda isletmeler arasi rekabetin
kiiresel diizeye ulagmasi1 gelmektedir. Bu durum, stratejik olarak tedarikgilerle olan
iligkileri ve endiistriyel miisterilerin memnun edilmesini her iki isletme grubunun (alici-

tedarikci) basaris1 agisindan kritik bir konuma getirmistir (Sheth, 2002).

Isletmenin iliskili oldugu pek ¢ok grupla (i¢ miisteriler, dis miisteriler, rakipler,
tedarikciler, kar amaci giitmeyen kurumlar vb.) siirdiirdiigii iliskilerin saghkl sekilde

yiriitilmesinin, varligini devam ettirme noktasinda isletmeye Onemli kazanimlar
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saglayacagint ifade eden Morgan ve Hunt (1994) en kritik iligkilerin alicilar ve
tedarikgileri arasinda oldugunu 6zellikle vurgulamaktadir. Nitekim iliskisel pazarlama
kavramimin ¢ikis noktasi da endiistriyel miisteriler ve onlarin tedarik¢ileri olan
iliskileridir. Endiistriyel pazarlarda yogun olarak gergeklesen bu iligkiler giinlimiizde
artan rekabetle daha siki hale gelmis ve endiistriyel alicilarin memnuniyetini tedarikei
isletmeler i¢in vazgecilmez hale getirmistir. Bu nedenle, endiistriyel pazarlarda faaliyet
gosteren isletmeler, miisterilerinin sadakatini artirmak ve daha fazla miisteri memnuniyeti
saglamak i¢in iliskisel pazarlama uygulamalarina siklikla bagvurmakta, uzun vadeli ve

saglikli iliskiler gelistirmek iizere gayret sarf etmektedirler (Kili¢ ve Kendirli, 2005: 21).

Endiistriyel miisteri memnuniyetini kavramsallagtirmaya yonelik c¢aligmalarin tiimiinde
ortaya koyulan cabalarin nihai miisteri memnuniyeti kavramindan 6teye gecebildigini
ifade etmek giictiir. Bu yoniiyle endiistriyel miisteri memnuniyeti kavraminin nihai
miisteri memnuniyetinden kavramsal olarak timiiyle ayri diistiniilemeyecegi ifade
edilmelidir. Ancak Gok (2006) endiistriyel miisteri memnuniyetinin nihai miisteri
memnuniyeti kavramindan dort agidan farklilastigini ifade etmektedir. Bunlart agsagidaki

sekilde 6zetlemek miimkiindiir (s. 80-84):
Bilgi Isleme Siireci

Nihai tiiketiciler satin aldiklari mal ve hizmetlerle kendi kisisel veya ailevi ihtiyaglarini
tatmin etmek amaciyla satin alma gergeklestirirler. Bu siirecte yararlandiklar1 bilgi
kaynaklarimi1 da yalnizca kendileri degerlendirirler. Endiistriyel isletmelerde ise satin
almadan sorumlu satin alma merkezi bulunmakta ve satin alma kararlar1 pek ¢ok kisinin
katilimiyla gergeklesmektedir. Bu noktada farkli kaynaklardan iiriin ve hizmetlerle ilgili
elde edilen bilgi bu merkezlerde gorev yapan pek ¢ok ¢alisan tarafindan degerlendirilir
ve nihai tiiketiciye gore daha rasyonel bir karar alma meydana gelir. Endistriyel
isletmelerdeki bilgi isleme siireci memnuniyetin olugsmasinda onemli Olclide etkili

olmaktadir.
Kiimiilatif ve Iliskisellik

Endiistriyel pazarlarda firmalar arasinda iliski odakli satin alma anlayisina yukarida da
deginilmisti. Bu kapsamda endiistriyel isletmeler i¢in memnuniyet kisa ddonemden ziyade

uzun donemde yapilan aligverisler ve bu siirecte yasanan durumlara bagli olarak
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gelismektedir. Isletmeler arasindaki tedarik siireglerinde tek bir alisverise odakli
degerlendirme s6z konusu degildir. Ozellikle 6nceki satin alma deneyimleri orgiitsel
hafizada saklanir ve memnuniyet karar1 Orgiitsel bellegin iirettigi reaksiyona gore
sekillenir. Kiimilatif olmaktan kast edilen tim bu tecriibelerin biriktirilmesi ve

biitiinleyici bir karar alinmasidir.
Cift Yonliiliik (Karsilikli Olma)

Endiistriyel miisteri memnuniyetini, nihaiden ayiran bir diger Ozellik ise iliskinin
karsilikl1 olmasidir. Burada kast edilen her iki tarafin da satin alma olayinda esit giice
sahip olmasidir. Nihai miisterilerin satin alma siirecinde ¢ogu zaman miisteri pasiftir;
satict isletme ise aktiftir. Diger yandan endiistriyel pazarlarda alicilar da satin alma
biiyiikliigi, firma biiyiikliigli gibi pek ¢ok ozellikten dolayr satin almada etkin bir rol
oynayabilmektedir. Bu baglamda endiistriyel pazarlarin daha simetrik bir 6zellik
gosterdigi sdylenebilir. Ayrica endiistriyel alici, {iriiniin iiretim agsamasindan teslim
asamasina kadar siirecin tiimiinde aktif rol oynayarak memnuniyetin saglanmasinda farkli

boyutlarin da olusmasina zemin hazirlamaktadir.
Sosyal Boyut

Endiistriyel pazarlarda alic1 ve tedarikgiler arasindaki iligkilerde mal ve hizmetin yani sira
bilgi, deneyim ve uzmanlik gibi pek ¢ok unsur daha degisime konu olabilmektedir. Ayrica
isletmeler arasindaki iligkilerin uzun vadeli olmasi, aralarinda isbirligi, gliven ve baglilik
gibi hususlarin da gelismesini zorunlu kilmaktadir. Bir isletme i¢in tedarik¢isi yalnizca
mal ve hizmet satin aldig1 bir firma degil stratejik bir partnerdir. Isletmeler ve calisanlart
arasinda olusan sosyal bag ve iligkiler, miisteri memnuniyetinin saglanmasinda énemli
roller istlenmektedir. Bu agidan endiistriyel tatmin yalnizca finansal veya kalite
yoniinden saglanan bir durum degildir. Ekonomik olmayan yani yalmizca iliski
dinamikleri iizerine odaklanan bir tatminden de s6z etmek miimkiindiir. Bu noktada iki
isletmenin kiiltiirel uyumu, catismalarin ¢éziimii gibi hususlar memnuniyet ortaminin

yaratilmasinda etkili olabilmektedir.
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Yukarida ifade edilen bu dort temel husus g¢ercevesinde Gok (2006) endiistriyel miisteri

memnuniyetini su sekilde tanimlamaktadir:

“Miisterinin aligveris degiskenlerini etkileyebildigi bir ortamda, tedarik¢inin iligki
stiresince gostermis oldugu ekonomik ve sosyal degiskenlere iliskin performansin
belli miisteri orgiit iiyeleri tarafindan karmagsik bir bilgi isleme siireci dahilinde

>

biriktirilmesi ve degerlendirilmesi sonucunda ortaya ¢ikan bir siiregtir.’

Endiistriyel miisteri memnuniyetinin farklilagsmasinda temel hususun esasinda isletmeler
arasindaki iliskilerden kaynaklandigi anlasilmaktadir. Firmalar arasinda gelistirilen
sosyal ve ekonomik baglar, endiistriyel alicilarin tatmin edilmesinin nihai tiiketicilere
nazaran ¢ok daha giic olmasina neden olmaktadir. Gerek uzun vadeli hedeflere
odaklanilmasi gerekse bilgi isleme ve satin alma siirecinin karmasik olmasi bunda temel
neden olarak ileri siiriilebilir. Diger yandan firmalarin satin alma siirecinde etkili olan
dinamiklerin fazla ve etkili olmasi da memnuniyet olusumunun zorlagmasina neden
olmaktadir. Bu durum, miisteri memnuniyetinin boyutlarinin da endiistriyel pazarlarda

karmagiklasmasina ve ¢esitlenmesine yol agmaktadir.
2.2.1. Endiistriyel Miisteri Memnuniyetinin Boyutlari

Endiistriyel pazarlarda miisteri memnuniyetinin onciillerini ortaya koyabilmek esasinda
nihai pazarlardakine nazaran ¢ok daha giigtiir. Nitekim literatiirde de bu kapsamda
arastirmacilar arasinda heniiz ortak bir fikir birligine varilabilmis degildir. Pek ¢ok
arastirmact endiistriyel miisteri memnuniyetinin 6l¢iimii konusunda yeterli akademik
calismanin mevcut olmadigindan yakinmaktadir (Schellhase, Hardock ve Ohlwein, 2000;
Homburg ve Rudolph, 2001; Rosomme, 2003). Bu duruma neden olarak Gok (2006)’iin
de calismasinda ifade ettigi lizere bu pazarlarda alic1 ve tedarikgiler arasindaki iligkinin
yapisal olarak nihai pazarlardan farklilagsmasi ve daha iligki odakli bir ¢alisma bi¢iminin
olmasi gosterilebilir. Alici isletme ve tedarikgileri arasindaki gelisen ¢ok yonlii baglar,
memnuniyet siirecinde hangi degiskenlerin belirleyici oldugunu ya da hangisinin daha

baskin oldugunu tespit etmeyi de zorlagtirmaktadir.

Isletme ile miisterileri arasindaki iliskinin saglikli olup olmadigini degerlendirmek iizere

pazarlamacilar tarafindan siklikla kullanilan miisteri memnuniyet 6lgekleri, gectigimiz 30
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yillik siiregte pazarlama akademisyenlerince yogun olarak c¢alisilmis bir alan olarak
karsimiza c¢iksa da isletmeler bazinda memnuniyet Ol¢limii iizerinde yogunlasan

caligmalarin sayisi son derece siirlidir (Rosomme, 2003: 179).

Endiistriyel isletmelerde miisteri memnuniyetinin olusumunu saglayacak olan boyutlarin
tespiti, firmalarin memnuniyet diizeyinin saglikli sekilde 6l¢iilebilmesi agisindan 6nem
tasimaktadir. Literatiirde endiistriyel isletmelerin memnuniyet diizeyini ve Ol¢limiini
inceleyen ¢alismalar mevcuttur (Schellhase, Hardock ve Ohlwein, 2000; Homburg ve
Rudolph, 2001; Rosomme, 2003, Gok, 2006; Selim, Selim ve Eroglu, 2011; Tosun ve
Emirza, 2014; Ozmisir, 2014). Ancak bu ¢alismalar incelendiginde, pek cogunda miisteri
memnuniyetinin 6l¢iimiinde bazi benzer boyutlar ortaya konulmakla birlikte, genel
anlamda boyutlarin birbirinden farklilastigi goriilmektedir. Buna ragmen s6z konusu
arastirmalar incelenerek ortak yonleri veya biitlinleyici bir yaklasim da sergilemek
miimkiindiir. Bu baglamda literatiirdeki ilgili calismalarda ortaya koyulan boyutlari

incelemekte yarar vardir.
2.2.1.1. Endiistriyel Miisteri Memnuniyetinin Ol¢iimiine Yonelik Cahsmalar

Endiistriyel miisteri memnuniyeti 6l¢timiine iliskin literatiirde O6ncii ¢alismalardan biri
Homburg, Krohmer ve Cannon (2001) tarafindan gergeklestirilmistir. Almanya ve
Amerika’da faaliyet gosteren 511 iiretici isletme iizerinde yiiriitiilen arastirmada
endiistriyel miisteri memnuniyetinin “Algilanan Kalite”, “Algilanan Esneklik” ve

“Algilanan Bilgi Paylasimi” boyutlar ile dlgiilebilecegi ileri siirtilmektedirler.

Isletmeler baglaminda miisteri memnuniyetinin &nciillerini tespit etmeye yonelik bir
diger ¢alisma ise Rosomme (2003) tarafindan gergeklestirilmistir. Isletmeler aras1 alici-
tedarik¢i memnuniyetinde etkili olabilecek boyutlar1 teorik olarak inceleyen ¢alismada,
memnuniyetin en onemli boyutu olarak “Bilgi Memnuniyeti” ifade edilmistir. Bilgi
memnuniyetinin satin alma oncesinde, satin alma karar1 ve sonrast ile iiriin performans
degerlendirmesi iizerinde 6nemli Olclide etkili oldugu vurgulanmistir. Diger boyutlar
olarak iriin ve hizmetlere iliskin “Performans Memnuniyeti” ile “Nitelik
Memnuniyeti” son olarak da tedarikgi isletme personeli ile isletme arasindaki etkilesimi

iceren “Personelden Memnuniyet” boyutlar1 ifade edilmistir.
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Endiistriyel miisteri memnuniyeti 6lglim modeli {izerine yazilim sektoriinde faaliyet
gosteren 417 isletme lizerinde yiirlittiigli ampirik arastirma ile s6z konusu 6l¢lime iligkin
detayli bir olgek gelistirme c¢alismasi gerceklestiren Eroglu (2005), calismasinda 6
boyutlu bir Olgiim Onermektedir. Arastirmaya gore endiistriyel bir isletmenin

memnuniyeti asagidaki onciillere baglidir:

e Uriiniin Ozellikleri ile Ilgili Memnuniyet

e Tasima ve Teslimatla Ilgili Memnuniyet

o Sans Temsilciligi ile Ilgili Memnuniyet

e  Uriiniin Tasarimi ile Ilgili Memnuniyet

e Miisteri Hizmetleri ile Ilgili Memnuniyet

e Fiyatlandirma ve Faturalama ile Ilgili Memnuniyet
Endiistriyel pazarlarda miisteri memnuniyeti ve Ol¢iimii ile ilgili bir diger kavramsal
calismada Gok (2006), endiistriyel satin almalarda memnuniyet 6l¢iimiiniin zor olmasinin
baslica sebebini satin alma siirecinde birden fazla kisinin yer almasina baglamaktadir.
Ona gore saglikli bir miisteri memnuniyeti dl¢limii dogru boyutlarin tespit edilmesinin
yant sira satin alma merkezindeki birden fazla kisiyle yapilacak Olgiimlerin
karsilastirilmast ile miimkiin olabilecektir. Bu diisiinceyi Rosomme (2003) da
desteklemektedir. Ona gore de Orgiit icerisinde bir kisiden alinan bilgi ile memnuniyet
Olciimii giic goriinmektedir. Bununla birlikte Go6k (2006) endiistriyel miisteri

memnuniyetinde kritik rol oynayabilecek faktorleri su sekilde agiklamaktadir:

e  Uriin ve Hizmetlerin Kalitesi

e Ticari Sartlar (Sozlesmeler)

e Siparis Isleme ve Teslimat Siireci

o Tedarikci Isletme Personelinin Alici Isletme ile Iliskileri

e Satis Personelinin Ozellikleri

e Miisteri Ziyaret Raporlari

o Sikdyet Yonetim Stireci
Endiistriyel miisteri memnuniyeti 6lce8i gelistirme konusunda literatiirde en kapsamli
calisma Homburg ve Rudolph (2001) tarafindan gerceklestirilmistir. S6z konusu
calismanin temel amaci literatiirde endiistriyel miisteri memnuniyeti Sl¢iimiine yonelik

boslugun doldurulmasidir. Olgek gelistirme &ncesinde enerji, kimya, makine endiistrisi
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ve yiyecek-icecek sektoriinii kapsayan ¢ok genis bir skalada 25 farkli isletmeden 75
yonetici ile goriismeler gerceklestirilmistir. Arastirmacilar nihai miisteriler iizerinde
yogunlasan c¢alismalar ve yaptiklar1 goriismeler neticesinde ortaya koyduklari teorik
boyutlari, basta Almanya ve Fransa gibi sanayi alaninda gelismis iilkeler olmak iizere
toplam 12 Avrupa iilkesinde 2500’{in iizerinde bir 6rneklem grubu ile genis ¢apli bir saha
aragtirmasinda deneysel olarak sinamiglardir. Tek bir iirlin veya isletme grubuna yonelik
olmayan ve tiim endiistriyel isletmelerde uygulanabilecek bir 6lgek gelistirmeyi
hedefleyen Homburg ve Rudolph (2001), gelistirdikleri ve “INDSAT (Industrial

Satisfaction)” adin1 verdikleri 6l¢eklerinde su boyutlara yer vermislerdir:

e Uriinlere Iliskin Memnuniyet

o Satig Personelinden Memnuniyet

e  Uriine Iliskin Bilgi

e Siparis Isleme Siireci

o Teknik Servise Iliskin Memnuniyet

o Tedarikcide Calisan Personelden Memnuniyet
o Sikdyet Yonetim Siirecinden Memnuniyet

Tablo 7
Alc1 ve Tedarikgei Isletmeler Arasinda Sorun Yasanan Temel Alanlar

Sorun Yasanan Alan %
Tedarikgilerin {irlin politikalar1 (lirlin ¢esitliligi veya yeni {iriin gelistirme) 46
Sahada ¢aligsan personel (ziyaret siklig1, yeterliligi ve sorun ¢6zme becerisi/yetkisi) 45
Siparis isleme siireci (teslim tarihlerine uygun teslimat vb.) 45
Perakendeci isletmelere stant (raf) hizmetleri 42
Tedarik kosullart (minimum siparis, teslimat siklig1 vb.) 28
Paketleme ve ambalaj (tasima ve depolamaya uygun) 20
Satig promosyonlari (promosyon kampanyalarinin organizasyonu, koordinasyon ve uyg.) 13
Iskonto (indirim) sistemleri 13
Tiiketici reklamlar1 (yogunluk, kampanyalarda alici isletme ile isbirligi) 12

Kaynak: Schellhase, R., P. Hardock and M. Ohlwein (2000), “Customer Satisfaction in
Business to Business Marketing: The Case of Retail Organizations and Their
Suppliers”, Journal of Business and Industrial Marketing, Vol. 15 No. 2/3 s.
110.

Isletme pazarlarinda memnuniyet dlgiimii baglaminda Schellhase ve arkadaslarinin

(2000) yurtttiikleri ¢alismada yiyecek-icecek endiistrisinde faaliyet gosteren isletmeler
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tizerinde ampirik bir arastirma gerceklestirilmistir. Bu ¢alisma kapsaminda Schellhase ve
dig. (2000), mevcut literatiir ve yaptiklari goriismeler neticesinde isletmeler ile
tedarikcileri arasinda en ¢ok sorun yasanan alanlar1 tespit etmeye calismislardir. Buna
iliskin detaylar Tablo 7’de aktarilmistir. Akabinde satis yoneticisi, teslim alma uzmani,
magaza midiirii ve diger yoneticilerden olusan 146 kisilik bir 6rneklem ile yapilan saha
arastirmasi ile endiistriyel miisteri memnuniyetine iliskin —agiklanan varyanslara gore- 10

boyutlu bir yap1 ortaya koymuslardir. Bu yap1 asagidaki boyutlar1 igermektedir:

o Tedarikg¢i firmanin satis personeli

o Ishirligi derecesi

o Fiyatlandirma ve odeme kogullarinin yonetimi
o Kalite ve esneklik

e  Uriin yonetimi

o Teslimat performansi

e Stant (raf) hizmetleri

e Paketleme ve lojistik

o Satis gelistirme ve promosyonlar

o Diger kosullarin uygunlugu

Endiistriyel miisteri memnuniyeti Ol¢limiine iliskin caligmalar incelendiginde,
memnuniyeti belirleyen unsurlarin ne oldugu konusunda arastirmacilar arasinda tam bir
fikir birliginden bahsetmenin olasi olmadig1r goriilmektedir. Buna benzer bir durum
esasinda nihai miisteri memnuniyeti i¢in de gecerlidir. Nitekim isletmelerin tirettigi liriine
gore nihai misterilerin degerlendirme kriterleri ve dikkate aldigi noktalar
farklilagabilmektedir. Hatta bu ¢esitlenmenin nihai pazarlarda endiistriyel pazarlardakine

nazaran ¢ok daha fazla oldugu da sdylenebilir.

Endiistriyel pazarlarda igletmelerin tedarik¢ilerinden memnuniyetlerini etkileyen ¢ok
farkli dinamiklerin oldugu da bir gergektir. Bu konuda tedarik¢i seciminde etkili olan
faktorlerin de ayni zamanda isletmeler tarafindan bir memnuniyet kriteri olarak
degerlendirilebilecegini sOylemek yanlis olmayacaktir. Nitekim tedarik¢i seciminde
dikkate alinan pek ¢ok hususun, memnuniyet Ol¢iimlerinde bir boyut olarak ortaya
kondugu yapilan calismalardan anlagilmaktadir. Buna 6rnek olarak Sarioglan (2010)’1n

konaklama isletmelerinde tedarik¢i se¢im kriterlerini belirlemeye yonelik calismasi
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verilebilir. S6z konusu calismada tedarik¢i isletmeler tarafindan sunulan satig sonrasi
destek hizmetleri, teknik destek ve egitim, degisime cevap verebilme, iletisim etkinligi,
teknik kapasite, tiretim kosullari, 6deme sartlar1 ve triinle ilgili 6zellikler tedarikgi
seciminde etkili olan hususlar olarak dile getirilmektedir. Diger yandan Tiirkiye’nin en
onde gelen sanayi kuruluslarindan Argelik A.S.’de ise bu hususlarin yani sira tedarikgi
isletme seciminde isletmenin sahip oldugu kalite yonetim sistemleri, ¢evre duyarli
uygulamalar1 ve is etigine baglilik gibi unsurlarin da dikkate alindig1 ifade edilmektedir.
Bunlarin yani sira teknik altyapi, lojistik, isbirligi ve fire miktarlarinin da bir isletmenin
tedarik¢i portfoyline dahil edilmede etkili oldugu belirtilmektedir (www.arcelikas.com,
Erisim Tarihi: 05.05.2015).

Endiistriyel isletmelerde memnuniyeti inceleyen diger akademik ¢alismalara bakildiginda
yine yukarida ifade edilen hususlara yakin bir boyutlandirma yapildig1 anlagilmaktadir.
Ancak bazi calismalarda alici-tedarikgi iliski kalitesi boyutlarinin da memnuniyet boyutu
olarak degerlendirildigi goriilmektedir. Ornegin Tosun ve Emirza (2014) iliskilerin
kalitesi ve giivenilirli§i memnuniyetin alt degiskenleri olarak ele almislardir. Diger
yandan Cacares ve Paparoidamis (2007)’in ¢alismasinda iletisim bir memnuniyet 6gesi
olarak ele alinmistir. Bunlarin yan1 sira Askarazad ve Babakhani (2015) sirket imajinin,
Selim ve arkadaglar1 (2011) problem ¢6zme durumunun memnuniyetin Snemli

belirleyicileri oldugunu ifade etmislerdir.

Yukarida da ifade edildigi lizere endiistriyel miisteri memnuniyeti ile ilgili ¢ok sayida
calismada bazi ortak ve farkli boyutlar ortaya konulmustur. Bu degiskenleri daha net
aciklayabilmek adina s6z konusu boyutlar yer aldiklar1 ¢aligmalara iligkin 6zet yontem ve
orneklem bilgisi Tablo 8’de bir araya getirilmeye calisilmistir. Bu kapsamda hem
uygulamali ¢alismalarda yer alan boyutlar hem de endiistriyel miisteri memnuniyetinde
teorik olarak yer almasi gerekli olan boyutlar1 irdeleyen ¢alismalar birlikte Tablo 8’e dahil

edilmistir.
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Tablo 8

Endiistriyel Miisteri Memnuniyeti Ol¢iimiinde Yer Alan Boyutlar

Cahsmanin Yazari ve Yih Tiiri Orneklem Cahismada Yer Alan Boyutlar
*Tedarik¢i Firmanin Satig Personeli
*[sbirligi Derecesi
*Fiyatlandirma ve Odeme
Kosullarinin Yonetimi
Schellhase, Hardock ve 146 . :Ifa.l.lte ve Es‘ne!dlk
Ohlwein (2000) Uygulamalr (Perakendeci Uml_l YOnetimi
Isletmeler) *Teslimat Performansi
*Stant (raf) Hizmetleri
*Paketleme ve Lojistik
*Satis Gelistirme ve Promosyonlar
*Diger Kosullarin Uygunlugu
Homburg, Krohmer ve 11 . :Algﬂanan Kalite .
Cannon (2001) Uygulamal ~ (Sanayi . Algilanan Eﬁne'khk o
Isletmeleri) *Algilanan Bilgi Paylagim Diizeyi
*Uriinlere Iliskin Memnuniyet
25592 *Satis Personelinden Memnuniyet
(12 Avrupa *Urline Iliskin Bllgl
iilkesinde Enerji,  *Siparis Isleme Siireci
(I—zkc))omll;urg ve Rudolph Uygulamall K:/nejﬁi,y?caekkl-ne *Teknik Servise ilisgkin Memnuniyet
icecek *Tedarik¢ide Calisan Personelden
Sektorlerindeki  Memnuniyet
Isletmeler) *Sikdyet Yonetim Siirecinden
Memnuniyet
*Bilgi Memnuniyeti
*Performans Memnuniyeti
. *Nitelik (lirlin ve hizmet)
Rosomme (2003) Teorik - N
Memnuniyeti
* Tedarikei Isletme Personelinden
Memnuniyet
* Uriiniin Ozellikleri
417 * Tasima ve Teslimat Siireci
. (Yazilim * Uriin Tasarimi
Eroglu (2005) Uygulamal ; S.ektbriiflde * Satig Temsilciligi
aaliyet Gosteren ; .
isletmeler) * Misteri Hizmetleri

* Fiyatlandirma ve Faturalama
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Tablo 8’in devami

Calismanin Yazari ve Yili Tiiril Orneklem Calismada Yer Alan Boyutlar
*Uriin ve Hizmetlerin Kalitesi
*Ticari Sartlar (Sozlesmeler)
*Siparis Isleme ve Teslimat Siireci
Gk (2006 Teorik *Tedarikgi Isletme Personelinin
Ok ( ) eort i *Alic1 Isletme ile Tliskileri
*Satis Personelinin Ozellikleri
*Miisteri Ziyaret Raporlari
*Sikayet Yonetim Siireci
234 s . _
N (Reklam *Ticari Hizmetlerin Kalitesi
Caceres ve Paparoidamis ; , . o
(2007) Uygulamali  Hizmetleri, TV- Firmalar arasi Iletisim
Radyo ve Medya  *Teglimat Siiregleri
Isletmeleri)
134 Lo
(Uluslararast :Uretlm Ko§u}1ar1
Selim, Selim ve Eroglu Imala}.t Fl@asl Talep ve Slﬂkayetlere Duyarlhlhk
Uygulamali Misterisi *Problem Cézme Yetenekleri
(2011) Distribiits bt , N
istribiitor ve  *(Jriin ve Hizmet Kalitesi
Zincir Magaza  #Gat1g Elemanlarindan Memnuniyet
Isletmeleri)
*]ligkilerin Kalitesi
59 *Firmanin Hizmetleri
Tosun ve Emirza (2014) Uygulamal, ~ (Pemirelik *Giivenilirlik ve Itibarl Olma
Isletmesi *Uriin Kalitesi
Yoneticileri) *Tedarikci Isletme Personelinin

Davranislari

2.2.1.2. Arastirma Kapsaminda Incelenen Endiistriyel Miisteri Memnuniyeti

Boyutlar:

Tablo 8, endiistriyel miisteri memnuniyeti tizerinde sinirli sayida inceleme yapan ampirik

ve teorik caligmalarda yer alan boyutlar1 ortaya koymaktadir. Bunlar arasinda bazi

noktalarda benzerliklerin oldugunu, bazi noktalarda ise ¢ok farkli boyutlarin

arastirmacilar tarafindan ele alindig1 ve incelendigi 6ncesinde de dile getirilmisti. Burada

belirtilmesi gereken husus sudur ki literatliirde endiistriyel miisteri memnuniyetini

inceleyen c¢alismalar arasinda hizmet endiistrisine, daha da spesifik olarak otelcilik
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sektoriine yonelik bir aragtirmanin  yer almadigi literatiir taramasi sonucunda

anlagilmistir.

Arastirmanin temel inceleme alanini olusturan otel isletmeleri, gostermis olduklart hem
hizmet hem de bir endiistri isletmesi olma 6zelliginden hareketle diger isletmelere gore
farkli yonetsel ve yapisal 6zellikler gosteren isletmeler arasindadir. Bu baglamda, otel
isletmeleri Ozelinde bir arastirmanin gercgeklestirilmemis olmasi, bu alanda faaliyet
gosteren isletmelerde endiistriyel miisteri memnuniyetinin 6l¢iimii konusunda baglangicta
net olmayan bir tablo ¢izilmesine neden olsa da 6zellikle Homburg ve Rudolph (2001)’un
calismasinin yiyecek-icecek gibi hizmet sektoriinde yer alan isletmeleri 6rneklemine
dahil etmesi ve soz konusu bu ¢alismanin tiim sektorlere yonelik uygulanabilecek bir
Olcek gelistirme ¢abasi iginde olmalari, mevcut arastirmanin temel referans alinarak bir
boyutlandirmaya gidilmesine olanak tanimistir. Bunun yaninda literatiirde ortaya konulan
boyutlarin sektor temsilcileri ile yapilan goriismelerle teyit edilmesi ile nihai
boyutlandirma gerceklestirilmistir® Bu baglamda arastirmaya dahil edilen boyutlar Sekil
15°te gosterilmektedir.

(1) Uriine ve Hizmet Kalitesine iliskin Memnuniyet

(2) Satis Personelinden Memnuniyet

Endustriyel (3) Satis Destegi ve Teknik Servisten Memnuniyet

Mﬁsteri (4) Tagima ve Teslimat Siirecinden Memnuniyeti
Memnuniyeti

(5) Siparis isleme Siirecinden Memnuniyet

(6) Teknik Altyapi ve Yeterlilik

(7) Fiyatlandirma ve 8deme Kosullari

Sekil 15. Arastirmada incelenen Endiistriyel Miisteri Memnuniyeti Boyutlar

8 Arastirmada kullamlan “Endiistriyel Miisteri Memnuniyeti Olcegi”ne yonelik detaylar ve dlgegin nasil
olusturulduguna iligkin kapsamli bilgi, aragtirmanin 5. Boliimii’'nde detayl1 olarak aktarilmistir.
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2.2.1.2.1. Uriin ve Hizmet Kalitesine fliskin Memnuniyet

Uriin ve hizmet kalitesi veya diger bir ifadeyle performansi gerek nihai miisteri
memnuniyeti gerekse endistriyel miisteri memnuniyetinin en temel Onciilii olarak
degerlendirilebilir. Zira pek ¢ok teorik ve ampirik aragtirmada {iriin ve hizmet kalitesi ile
miisteri memnuniyeti arasinda pozitif ve giiglii iliskileri oldugunu ortaya koymustur
(Olhavsky ve Miller, 1972; Anderson ve Sullivan, 1993; Fornell ve dig., 1996; Cronin,
Brady ve Hult, 2000).

Endiistriyel alicilar i¢in de bu yukaridaki durumun aym sekilde gecerli oldugunu ifade
etmek gerekir. Bununla birlikte endiistriyel alicilarin satin aldigi iiriin ve hizmetlerin
cesitliligi ve miktar1 géz oniinde bulundurulursa, iiriin ve hizmet kalitesinin endiistriyel
miisteri memnuniyeti olusumundaki rolii daha net sekilde anlasilabilir. Ciinkd,
endiistriyel isletmeler, hammadde, mamul, yari-mamul, tesis, makine, ekipman, ofis
donanimlari, arazi, tesis ve destek hizmetleri gibi ¢ok genis bir skalada satin alim

gerceklestirmektedirler (Bingham ve Raffield, 1990: 15; Hutt ve Speh, 2010: 24-25).

Qualls ve Rosa (1995) endiistriyel alicilar igin tedarikgileri degerlendirmede baslica
kriterin {irlin ve hizmetlerin kalitesi oldugunu belirtmektedir. Endiistriyel miisteri
memnuniyetini inceleyen ¢alismalara bakildiginda, iiriin ve hizmet kalitesinin neredeyse
tiim ¢aligmalarda memnuniyetin belirleyicisi olarak ele alindig1 anlagilmaktadir. Hatta bu
konuda arastirmacilar arasinda bir konsensiis olustugu da ifade edilebilir (Homburg,
Krohmer ve Cannon, 2001; Homburg ve Rudolph, 2001; Rosomme, 2003; Caceres ve
Paparoidamis, 2007). Bu kapsamda, iiriin ve hizmetlerin isletmelerin beklentilerini
karsilamasi, igsletme standartlarina uygun {iriin ve hizmet liretiminin gerceklestirilmesi ve
en Onemlisi giivenilir iiriin ve hizmet sunmanin endistriyel memnuniyet tizerindeki

etkisinin olduk¢a 6nemli olacagi sdylenebilir.

2.2.1.2.2. Tedarikgi Isletme Personeli ve Satin Alma Sonras1 Hizmetlerden

Memnuniyet

Satis temsilcileri, alic1 isletme ile yakin diyalog halinde olan ve tedarikgi ile alic1 isletme
arasinda ayni zamanda bir koprii islevi goren c¢alisanlar olarak ifade edilebilir. Satig
temsilcileri, tedarikgi isletmeler agisindan 6nemli oldugu kadar alici isletmeler agisindan

da 6nem arz eder. Yeni {irlinlerin tanitimi, satis1 yapilan iirlinlerin takibi, satis sonrast
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hizmetler ve sikayetlerle ilgilenme gibi pek ¢ok noktada satis temsilcileri alict isletme ile
yakin iligki i¢indedir (Aslan, 2012: 406-407). Bu noktada alic1 isletmelerin beklentilerinin
tespiti hususunda da satis temsilcileri 6nemli birer bilgi kaynagi durumundadir. Tedarikgi
isletme personeli siiphesiz ki yalnizca satis temsilcilerinden ibaret degildir. Isletme
merkezindeki faaliyetlerin yiiriitiilmesinden sorumlu olan ¢aliganlar da zaman zaman alici
isletme ile muhatap olabilmektedir. Bu agidan tedarik¢i isletme personelinden
memnuniyet, hem satig temsilcilerinin hem de isletme i¢i personelin performanslarinin

birlikte degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikan bir durum olarak ifade edilebilir.

Tedarikgi isletme personelinin kendi sattig1 iirlin ve hizmetlere iligkin detayl1 bilgi sahibi
olmasi ve igletmeye kars1 tutumunun alici isletmelerin memnuniyetinde etkili olabilecegi
ileri siirilmektedir (Schellhase ve dig., 2000; Homburg ve Rudolph, 2001). Satig
temsilcileri aynt zamanda miisteri sikayetleri ve satin alma siireglerinde yasanan
problemlere karsi da duyarli olmak durumundadir. Bu noktada alici isletme, satig
temsilcisinin sikdyetlere doniis siiresini, ilgi ve destegini memnuniyet baglaminda
degerlendirecektir. Nitekim endiistriyel miisteri memnuniyeti 6l¢eklerinin 6nemli bir
boliimiinde tedarikgi isletme personelinden memnuniyet, bir 6nciil olarak modellere dahil
edilmistir (Eroglu, 2005; Gok, 2006; Selim, Selim ve Eroglu, 2011; Tosun ve Emirza,
2014).

Endiistriyel miisteri memnuniyetini etkileyen bir diger husus ise satin alma sonrasi
tedarik¢i isletmelerin sunduklart hizmetlerdir. Satis sonrasi hizmetler, iirliniin satin
alinmasindan sonra miisterileri sadik kilmak i¢in, tirlinlerin kullanimin1 destekleyici
biitiin faaliyetler olarak adlandirilabilir (Gairdelli ve dig., 2007: 145). Bu kapsamda, bilgi
ve dokiiman destegi, teknik destek, egitim, satis sonrasinda alici isletmenin isteklerine
duyarlilik ve sunduklar: teknik destek ve bakim onarim ve fatura takibi gibi hizmetler,
miisteri memnuniyeti iizerinde etkili olmaktadir (Aslan, 2012: 409). Nitekim Ozmisir
(2015)’1n arastirmasi bu tezi ampirik olarak dogrulamaktadir. Bunun yani sira gerek satis
esnasinda gerekse satis sonrasi sikayet yonetiminin de miisteri memnuniyetini énemli
dlciide etkiledigi anlasiimaktadir. Ozellikle miisteri sikayetleri ile ilgilenmenin miisteri
memnuniyetini artirdifina yonelik aragtirma sonuglari da mevcuttur (Johnson ve dig.,

2001; Karatepe, 2006; Orshinger, Valentini ve Angelis, 2010).
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2.2.1.2.3. Tasima ve Teslimat Siirecinden Memnuniyet

Tasima ve teslimat siiregleri, bir diger ifadeyle lojistik hizmetleri endiistriyel alicilarin
memnuniyetinde en kritik noktalardan birini olugturmaktadir. Bu durumun esasinda en
temel nedeni olarak pazar kosullar1 ve artan rekabet gosterilebilir. Ayni1 zamanda
isletmelerin giinlimiizde minimum stok hatta sifir stok politikalari ile ¢alismak istemeleri
tedarikgilerin lojistik hizmetlerine daha da énem vermesini gerekli kilmaktadir. Oyle ki
tiretim siirecinde bir aksamanin yaganmamasi i¢in dogru lriiniin dogru zaman ve

kosullarda alic1 igletmeye ulastirilmasi oldukga kritik konumdadir.

[lk madde ve malzeme, yedek parca ve nihai iiriinlerin saticilardan tiiketici, kullanict
ve/veya alicilara kadar hareket ettirilmesiyle ilgili strateji ve faaliyetlerin yonetimi olarak
ifade edilen lojistik yonetimi, alict isletmelerin memnuniyetinde oldugu kadar tedarike¢i
isletmelerin rekabet giicii elde etmesi ve karliligin artirilmasiyla da yakindan iliskili bir

kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kayabasi, 2007; Giimiis, 2009).

Endiistriyel anlamda lojistik, kolaylastirict hizmetler grubuna dahil olmakla birlikte
(Altuntas ve Tuna, 2009) dagitim kanali fonksiyonunun yerine getirilmesinde 6nemli rolii
olan bir uygulamadir (Balta, 2006: 167-169). Bu kapsamda lojistik hizmetleri; depolama,
yikkleme ve bosaltma, envanter yonetimi, siparis isleme ve tasima islevlerini yerine

getirmektedir (Aslan, 2012: 358-362).

Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de 6nemli bir gelisme kat eden lojistik uygulamalari
(Akyildiz, 2004) endiistriyel miisteri memnuniyeti baglaminda alic1 igletmeler tarafindan
olduk¢a onemsenen bir husustur. Ozellikle tasima ve teslimatinda 6zen gosterilmesi
gereken malzeme, hammadde, makine veya ekipmanlarin satin alinmasi siirecinde tagima
tedarik zincirinin en 6dnemli agamalarindan birini olusturmaktadir. Tedarik edilen iiriiniin
zamaninda teslim edilmesi, teslimat siiresince olusabilecek hasarlarin tedarikgi isletmeler
tarafindan {Ustlenilmesi endiistriyel isletmelerin {izerinde Onemle durdugu hususlar
arasinda yer almaktadir. Bununla birlikte tasimasi gerceklestirilen malzeme ve ekipmanin
gerektirdigi kosullarda (Et ve siit iriinlerinin sogutuculu araglarda, kirilabilecek
malzemenin gerekli izolasyon ve koruma ile tasinmasi vb.) ve gilivenli bir sekilde
isletmelere ulastirilmasinin memnuniyet {izerinde 6nemli dl¢lide etkili oldugu yapilan

arastirmalardan da anlasilmaktadir (Homburg ve Rudolph, 2001; Eroglu, 2005).
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2.3. Endiistriyel Bir Pazar Olarak Otel Isletmeleri

Otel isletmeleri, kendine has tiretim 6zellikleri, sundugu hizmetler ve hitap ettigi miisteri
gruplart ile genel olarak isletmelerin uzmanlagmis bir tiirii olarak kabul edilebilir (Batman
ve Dogdubay, 2010: 4). En basit sekliyle “Evden uzaktaki ev” olarak adlandirilabilecek
otel isletmelerini (Sheela, 2002: 6), misafirlerine yalnizca konaklama hizmeti sunan birer
isletme olarak degerlendirmek dogru olmayacaktir. Aksine otel isletmeleri, konaklama
hizmetinin yaninda yiyecek-icecek, kongre, konferans organizasyonlari, rekreasyon ve
eglence hizmetleri gibi ¢ok genis bir skalada hizmet iiretimini ve satisini ayn1 mekanda
gerceklestiren isletmeler olarak turizm endiistrisinin asli unsurlarindan birini teskil
etmektedir (Batman, 2015: 16). Bu yoniiyle otel isletmeleri, cok sayida sektoriin iirettigi
mal ve hizmetleri satin alan, hem bir hizmet isletmesi hem de bir endiistri isletmesi
niteligine sahip isletme tiirii olarak da ifade edilebilir (Batman ve Soybali, 2009: 93;
Batman ve Demir, 2015: 105).

Yukarida genel hatlari ile sundugu hizmetlere deginilen otel igletmelerinin endiistriyel bir
alict olarak degerlendirilmesinde siiphesiz ki ¢cok genis bir yelpazede satin alma
gerceklestirmesinin dnemli bir rolii bulunmaktadir. Bu baglamda otel isletmesi kavramin
netlestirmekte ve sunulan hizmetleri detaylandirmakta yarar vardir. Zira ¢ogu zaman
konaklama isletmesi kavrami ile otel isletmesi kavramlar1 literatiirde birbiri yerine
kullanilmakta ve bu durum da bir karmasaya neden olmaktadir. Ancak belirtmek gerekir
ki “Konaklama Isletmesi” daha makro bir kavramdir. Otel isletmesi ise, konaklama
sektoriiniin moteller veya hosteller gibi alt alanlarindan birini olusturmaktadir. Benzer
sekilde 4 veya 5 yildizli oteller de otel isletmelerinin bir alt kolunu olustururlar (Batman,
2015: 21). Arastirma kapsaminda “Otel Isletmeleri” incelendiginden, konu otel

isletmeleri 6zelinde degerlendirilmeye calisilacaktir.

Turizm endiistrisinin en 6nemli aktorleri arasinda yer alan otel isletmeleri Tiirkiye’de
yiirlirliikkte bulunan mevzuat ¢ercevesinde su sekilde tanimlanmaktadir (Andag, 2013:

162):

“Oteller, asli fonksiyonlar: miisterilerin konaklama ihtiyaclarini karsilamak olan,
bu hizmetin yaninda yeme-i¢me, spor ve eglence gibi ihtiya¢lart i¢cin yardimci ve

)

tamamlayict birimleri de biinyelerinde barindiran tesislerdir.’
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Bir diger tanimda ise Ozel (2012), otel isletmelerini asagidaki sekilde agiklamaktadir
(s. 7)

“Otel isletmeleri, seyahat eden insanlarin basta konaklama olmak iizere, yeme-
icme, eglenme gibi ihtiyaglarini yerine getirebilmeye doniik olarak
vapilandirilmig, personeli, mimarisi, uygulamalar: ve miisteriyle olan biitiin

iliskileri belli kurallara ve standartlara baglanmis olan isletmelerdir.”

Her iki tanimdan da anlasilacagi {izere otel isletmelerinin baslica islevi, misafirlerine
konaklama hizmeti sunmaktir. Nitekim Ozel (2012) de bir otel isletmesinin temel
yeteneginin saglikli ve hijyenik bir konaklama hizmeti sunmak oldugunu, diger
unsurlarin olmasa da olabilecegini vurgulamaktadir. Ancak giliniimiizde iist diizeyde
profesyonel hizmet tiretimi gerceklestiren otel isletmeleri, otelin tiiriine gore farklilik
gostermekle birlikte ¢ok farkli hizmetleri miisterilerine sunmaktadir. Bu hizmetleri

asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir (Sheela, 2002: 6):

e Yiyecek-icecek Hizmetleri (Restoran ve bar birimlerinde)

e Rekreasyon ve Animasyon Hizmetleri (Konserler, fitness merkezi,
yiizme havuzu vb.)

e Transfer Hizmetleri

e Toplant1 Hizmetleri (Kongre, konferans, sempozyum vb.)

e Banket ve Ziyafet Hizmetleri

e Arac Kiralama Hizmetleri

e Kuru Temizleme Hizmeti

e Spa-Masaj ve Kisisel Bakim Hizmetleri

Bu hizmetlerin yani sira otel isletmesinin hizmet faaliyetlerinin devamu i¢in destekleyici
veya kolaylastirict mal ve hizmetleri satin aldigmni da belirtmek gerekir. Oyle ki peyzaj
hizmetleri, reklam ve tanitim hizmetleri, teknoloji ve bilisim hizmetleri, egitim
hizmetleri, sigorta ve finans hizmetleri gibi soyut; yiyecek-icecek tiretimi ve odalar
boliimil i¢in gerekli malzeme ve ekipmanlar ile ofis malzemeleri gibi somut pek ¢ok iiriin
otel isletmesinin satin alma yaptig1 birka¢ kalemden biri olarak ifade edilebilir. Bu
noktada bir otel igletmesinin satin alma yaptig1 kalemlerin de ¢ok cesitli oldugu ifade

edilmelidir. Tiim bu {iriin ve hizmetlerin satin alinmasi, esasinda bir otel isletmesinin
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endiistriyel alic1 olarak 6nemini ve biiyiikliigiinii ortaya koymakta, bunun yani sira ¢ok

genis bir tedarik¢i gurubu ile de yakin igbirligi i¢inde olmasi gerekliligini agiklamaktadir.

Endiistriyel alicilarin en 6nemli 6zelliklerinden biri de arastirmanin ilgili kisminda da dile
getirildigi tizere belirli bolgelerde yogunlagmalar1 ve ¢ok biiylik miktarlarda satin alma
yapmalaridir. Bu durumu daha net ortaya koyabilmek adma Tiirkiye’de otel
isletmelerinin mevcut durumunu incelemek gerekmektedir. Zira Tiirkiye, Diinya
turizminde agirladig1 turist sayist ve elde ettigi turizm gelirleri ile 6nemli bir potansiyeli
barindiran baslica iilkelerden biri konumundadir. Nitekim Diinya Turizm Orgiitii’niin
2016 yilinda yayimnladig: rapora gore Tiirkiye agirladigi 41 Milyon 617 Bin turist ve elde
ettigi 31,5 Milyar dolar gelir ile uluslararasi turist varislarinda 6. turizm gelirlerinde ise

12. sirada yer almaktadir (Tourism Highlights, 2016).

Tiirkiye’ nin uluslararasi turizm pazarindan aldig1 payda sahip oldugu otel isletmelerinin
rolii oldukca biiyiiktiir. Turizmin olmazsa olmaz &gelerinden biri olan turizm
isletmelerinin (Hacioglu ve Avcikurt, 2008: 6) bu kapsamda en 6nemli kismini olusturan

otel isletmelerinin sayist ve sahip olduklar: yatak kapasiteleri de her gecen yil artmaktadir.

Grafik 1
Yillara Gére Tiirkiye’deki Turizm Isletme Belgeli Otel Sayis1*
2549
2430
2341
2263
i I
2011 2012 2013 2014 2015
= OTEL SAYISI

*Turizm yatirim belgeli tesisler dahil degildir. 1,2,3,4 ve 5 yildizli otelleri igermektedir.
Kaynak: “Tesis Istatistikleri”, www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr, E.T: 15.10.2016
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Grafik 1 incelendiginde, Tiirkiye’deki otel sayisinin diizenli olarak artis gosterdigi
goriilmektedir. 2015 yili itibariyle turizm igletme belgeli otel sayis1 2549°a ulagsmustir.
Ayni zamanda s6z konusu otel isletmeleri 340.113 odada 709.252 yatak kapasitesine
sahiptirler (www .ktbyatirimisletmeler.gov.tr). Bu tesisler icerisinde en yliksek yatak
kapasitesine sahip gruplari ise 4 ve 5 yildizli otel isletmeleri olusturmaktadir. Oyle ki
1223 (5 Yildizh: 523 Tesis, 4 Yildizli: 700 Tesis) 4 ve 5 yildizli tesis 600.000’e yakin

yatak kapasitesine sahiptir (www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr)

Onemli yatak kapasitesine sahip bir diger grupta ise belediye belgeli tesisler yer
almaktadir. 2015 yihi itibariyle belediye belgeli otel sayis1 5.642°dir. Yine bu tesislerin
sahip oldugu yatak kapasitesi ise 354.143’tiir (www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr). Bu
acidan belediye belgeli tesisler de dnemli birer endiistriyel alic1 olarak degerlendirilebilir.
Ancak aragtirma kapsaminda daha profesyonel hizmet {iretmeleri ve yatak kapasitesinin

onemli bir kismin1 olusturmalari agisindan 4 ve 5 yildizh oteller ele alinmistir.
2.3.1. Otel isletmelerinin Satin Alma Karakteristikleri

Cok genis bir skalada hizmet iiretimi ve sunumu gergeklestiren otel isletmeleri, bu
faaliyetleri yerine getirebilmek icin ¢ok sayida tedarik¢iden, ¢ok farkli niteliklerde mal
ve hizmet alim1 gergeklestirirler (Feinstein ve Stefanelli, 2008). Otel isletmeleri i¢erisinde
en yogun satin almanin bir diger ifadeyle profesyonel satin almanin gergeklestirildigi
grup ise 4 ve 5 yildizl isletmelerdir. Hatta bunlar icerisinde de zincir otel isletmelerinin
ayr1 bir yeri oldugu ve organizasyon yapisinin biiyiik 6lclide diger otellerden farklilastig
ifade edilebilir. Nitekim Uyar (2015) da ¢alismasinda bu gruplarin konaklama isletmeleri

icerisinde ayr1 olarak degerlendirilmesi gerektigini vurgulamaktadir.

Otel isletmelerini endiistriyel alicilar olarak degerlendiren Tektas ve Kavak (2010)’a gore
oteller dogrudan {iiretime giren hammadde, yari-mamul ya da bitmis iiriin satin alimi
gerceklestirmektedirler. Ozellikle otel isletmelerinde en yogun satin almanmn
gerceklestirildigi boliimler olarak da yiyecek-icecek ile odalar boliimii departmanlarini
saymak miimkiindiir. Yiyecek-icecek departmaninda, giinliik alinan malzemeler (siit,
yogurt, terayagi, organik gidalar vs.) yumurta, et, kanath kiimes hayvanlari, sebze ve
meyve, alkollii-alkolsiiz i¢ecekler, mutfak ekipmanlar1 en temel satin alma kalemleri
olarak sayilabilir. Benzer sekilde odalar boliimiinde de misafirlerin ve personelin

konaklama yaptig1 odalarin mobilya tefrisati, mefrusat, hali, perde gibi malzemeler ile

109



misafirlerin odalarinda kullanimina ydnelik sabun, sampuan, havlu, bornoz ve tiim bu
alanlarin temizliginde kullanilan temizlik maddeleri (Deterjan, camasir suyu, leke ¢ikarici
vs.) siirekli bir bigimde satin alim gergeklestirilen malzemeler arasindadir. Bunlarin
disinda, otel isletmesinin faaliyetlerini siirdirme noktasinda diger destekleyici
departmanlarin ofis ve kirtasiye ihtiyaglari, teknolojik altyapi, otelin tanitimi amaciyla
alinan reklam ve halkla iligkiler gibi hizmetleri yani sira, peyzaj diizenleme, teknik destek
ve otomasyon programlar1 gibi pek ¢ok konuda hizmet alimi da gerceklestirilmektedir.
Genel hatlariyla ifade edilen tiim bu alanlarda 5 yildizli bir otel isletmesinin 10.000
kalemin {izerinde satin alma yaptig1 sektor temsilcileri ile yapilan goriismelerde dile

getirilen hususlardan biridir.

Bir otel igletmesinin karliligina 6nemli 6l¢iide etki eden bir birim olarak yiyecek-i¢ecek
boliimiinde hammadde tedariki ve satin alma ayrica 6nem arz etmektedir. Ayn1 zamanda
bu birim kendi i¢inde yapisal olarak bir endiistri isletmesi 6zelligi de gostermektedir. Bu
birimde satin alinan iiriinlerin tedarikinden, saklama kosullarina ve depolamasina kadar
her bir asamas1 uzmanlik gerektiren birtakim faaliyetleri gerekli kilmaktadir (S6kmen,
2006: 195-203). Diger yandan ozellikle biiyiikk 6l¢ekli konaklama isletmelerindeki
yiyecek-icecek departmaninda ortaya cikan kayiplarin da otel isletmesinin karlilig:
acisindan son derece dnemli oldugu ifade edilmektedir. Bu baglamda Dogdubay (2005),
genellikle endiistri isletmelerinde uygulanan JIT (Tam Zamaninda Uretim), OPT
(Optimize Uretim Teknolojisi) ve MRP (Uretim Kaynaklar1 Planlamasi) gibi iiretim
yonetimi tekniklerinin otel isletmelerinin yiyecek-icecek departmanlarinda da

uygulanabilecegini belirtmistir.

Otel isletmeleri agisindan gelir getirici bir diger departman olan odalar boliimii de en fazla
satin almanin gergeklestirildigi birimlerden bir diger olarak ifade edilebilir. Odalar
boliimii kapsam olarak oldukga genis bir alani1 ifade etmektedir. Bu sebeple bu birim i¢in
satin aliacak {irtinlerin ¢ok cesitli oldugunu séylemek miimkiindiir (Bkz. Seymen ve dig.,
2011: 222). Benzer sekilde otel misafirlerinin konforlu, saglikli ve hijyenik kosullarda
konaklamalarin1 gergeklestirmeleri icin ¢aba sarf eden kat hizmetleri boliimii de odalar
boliimii igerisinde ele alinmaktadir. Bu birimde yiiriitiilen faaliyetlerde kullanilan arag,
gereg ve ekipmanlarda otel isletmeleri agisindan 6nemli bir tedarik alam1 oldugunu

belirtmek gerekmektedir. Yine bu departmanda misafirlerin saglhigi icin gerekli olan
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hijyeni saglamak adma ¢ok ¢esitli temizlik malzemeleri de kullanilmaktadir (Kozak,
2009: 109-129).

Satin alma ve tedarik fonksiyonlar1 otel isletmeleri i¢in ayrica onem arz etmektedir.
Ciinkii etkin bir satin alma isletmeye maliyet avantaji dolayli olarak da karliligin
artmasini saglayacaktir. Buna ragmen satin alma boliimlerinin otel isletmeleri igerisinde
profesyonel anlamda orgiitlenmesi olduk¢a ge¢ gergeklesmistir (Serceoglu, 2015: 116-
118).

Zincir otel isletmeleri ve nitelikli hizmet sunan 5 yildizli otel isletmelerinin haricinde tam
anlamiyla bir 6rgiitlenmeden s6z etmek miimkiin degildir. Oyle ki satin alma faaliyetleri
oda kapasitesi 300 ve lizerinde olan 4 ve 5 yildizli otellerde “Satin Alma Mudirii”, 2 ve
3 yildizli otellerde ise “Satin Alma Sefi” ya da “Satin Alma Gorevlileri” tarafindan
yiirlitiilmektedir (Denizer, 2005: 93). Diger yandan 321 adet 5 yildizli tesis iizerinde
yapilan bir arastirmada satin alma departmanlarinda 1-5 kisi arasi ¢alistiran isletmelerin
orant % 67 olarak tespit edilmistir (Uyar, 2015). Yiritiilen faaliyetlerin gesitliligi ve
isletme acisindan 0nemi goz Oniinde bulunduruldugunda yeterli sayida personelin

calistirilmadigi rahatlikla ifade edilebilir.

Isletmenin ihtiyag duydugu {iriin ve hizmetlerin tespitinden baslayarak, dogru
tedarikgilerin bulunmasi, {irin teslim alma, depolama, satin alinan {riinlerin ilgili
birimlere dagitimi ve satin alma sonras1 hizmetlerin takibi gibi cok genis bir skalada gérev
ifa eden (Serceoglu, 2015: 125-127) satin alma béliimlerinin satin alma egilimleri ve
tedarikcilerinden  beklentilerinin  tespit edilmesi, otel isletmelerinde miisteri
memnuniyetinin gergeklesmesinde dnemli bir rol iistlenecektir. Ancak bu alanda yapilan
calismalarin oldukg¢a sinirli oldugu hatta pek ¢ok otel isletmeciligi kitaplarinda dahi satin

alma boliimiine yer verilmedigi goriilmektedir.
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BOLUM 3: TEDARIK ZINCiRi YONETIMi CERCEVESINDE
ALICI-TEDARIKCI ILISKILERI

Tedarik zinciri yonetimi, post modern yonetim yaklasimlar1 dogrultusunda son yillarda
isletmelerde yogun olarak kullanilan bir yonetim teknigi olarak ifade edilebilir. Bilindigi
tizere bir iirlinlin son halini alarak nihai tiiketicilere ulastirilmasina kadarki siiregte ¢ok
farkli aktorler rol oynamaktadir. Bu kapsamda hammadde tedarik¢ilerinden dagitim
kanallarinda yer alan igletmelere kadar ¢ok sayida isletme tedarik zinciri denilen bu

yapida, zincirin birer halkalar1 olarak farkli gorevler listlenmektedir.

Otel isletmeleri de ayni fiziksel mekanda hem hizmet hem de endiistriyel iiretim
gerceklestiren isletmeler arasinda yer almaktadir. Gerek sunulan hizmetin ¢esitliligi
gerekse iretim ile tiiketimin ayni anda gergeklestirilmesi, tedarik¢i isletmelerin oteller
acisindan daha kritik bir konuma gelmesine neden olmaktadir. Oyle ki bir otelde miisteri
memnuniyetinin tam olarak saglanmasinin, otelin tedarikgileri ile kuracagi yakin
iligkilere bagli oldugunu sdéylemek miimkiindiir. Clinkii otel isletmelerinde hizmet tiretimi
yilin 365 giinii ve giliniin 24 saati devam etmektedir. Hizmetin devamlilig ise, calisilan
tedarik¢inin ihtiya¢ duyulan {iriin ve hizmetleri dogru zamanda ve dogru sekilde
isletmeye ulagtirmasini gerektirmektedir. Bu durum endiistriyel bir alic1 olarak da otel
isletmelerinin tedarikgileri ile iliskilerinde daha hassas davranmasina neden olmaktadir.
Diger yandan tedarik edilen iiriin ve hizmetlerin otel isletmesinin asil hizmet iiretiminde
birinci derecede rol oynamasi da tedarikgilerin 6nemini ortaya koyan bir diger husustur.
Bu baglamda bir otel ile tedarikgisi arasindaki ¢ok yonlii ve stirekli iligkilerin {izerine
oturdugu temeller ve bu siirecte etkili olan dinamiklerin, tedarik¢ilerden duyulan

memnuniyet lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

Endiistriyel bir alici, kendi faaliyet gosterdigi endiistri kolunda pek c¢ok tedarikei ile
iletisim halinde tiretim etkinligini devam ettirir. Bu baglamda bir igletmenin miisteri
olarak memnun olabilmesinin de tedarik¢i isletmelerinin onun ihtiyag, istek ve
beklentilerini g6z 6niinde bulundurarak iiretim yapmasina bagli oldugu séylenebilir.
Aragtirmanin birinci bdliimiinde endiistriyel bir alicinin memnuniyetinde etkili olan
boyutlar ortaya konulmustu. Siparis isleme silirecinden baslayarak, iiretim, teslimat, satig
sonrast destek gibi genis bir yelpazede degerlendirilen bu aktiviteler esnasinda alici

isletme stirekli olarak tedarikcileri ile iletisim halinde olmaktadir. Giiven ve baglilik
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temeline dayali olarak gelisen ve uzun vadeli olan bu iligkilerin karmagikligini
anlayabilmek ag¢isindan hem tedarik¢i isletmelerin hem de alici igletme ve nihai
miisterilerin yer aldig1 tedarik zincirlerini tahlil etmek gerekmektedir. Tedarik
zincirlerinde yer alan aktdrler, tedarik zincirinin fonksiyonlar1t ve temel isleyis
felsefesinin kavranmasi, s6z konusu alici-tedarikei iligkileri aginin Oneminin de

anlasilmasina yardimei olacaktir.

Bu boliimde tedarik zinciri kavrami ve buna bagli olarak gelisen tedarik zinciri
yonetiminin isleyisi ele alinacaktir. Bu kapsamda tedarik zinciri yapilar1 ve fonksiyonlari
ile tedarik zinciri yOnetiminin isletmeler acisindan Onemli ¢iktilar1 aktarilmaya
calisilacaktir. Nihai olarak tiim bu siire¢lerde etkili olan alic1 ve tedarikgileri arasindaki
iliskiler ile bu iliskilerin kalitesinin hangi dinamikler tizerinde yiikseldigi gibi hususlar

alic1 isletme perspektifinden incelenmeye calisilacaktir.
3.1. Tedarik Zinciri Kavramm

Tedarik Zinciri Yonetimi (TZY)’nin iizerine insa edildigi temel kavram olan tedarik
zincirlerinin ne anlama geldigi ve tedarik zincirlerinin tiirlerinin anlasilmasi, tedarik
zinciri yonetiminin temel ¢aligma pratigi ve felsefesini anlamak adina ilk adim olarak

degerlendirilebilir.

Tedarik zinciri kavrami, en temelde isletmelerin kendi dis ¢evrelerinde yer alan diger
isletmelerle isbirligi yapma diisiincesini gelistirmeye basladiklar1 ve sonrasinda bunun
onemli 6l¢iide yarar sagladiginin fark edilmesi iizerine ortaya ¢ikan bir kavram olarak
ifade edilebilir. Her ne kadar kokleri 1960’11 yillara kadar dayaniyor olsa da (Ozdemir,
2004: 89) resmi olarak bu kavramla 1980’11 yillarda lojistik literatiiriinde
karsilagilmaktadir (Cooper ve Ellram, 1993; Lumnus ve Vokurka, 1999).

Gelisen isletmecilik anlayisina paralel olarak da tedarik zinciri kavrami sonraki yillarda
oldukga popiiler bir kavram olarak isletmecilik yazininda yer almaya baslamis; tiretim,
dagitim, pazarlama ve miisteri memnuniyeti gibi isletmecilik terminolojisinde yer alan
diger onemli kavramlarla yakin iligki i¢inde anilmaya baslanmistir. Bu agidan kavramin
popiilerlesmesine sebep olarak Mentzer ve arkadaglar1 (2001: 2) kiiresellesme siirecinin
hiz kazanmasi, zaman ve kaliteye dayali rekabetin artmasi, cevresel belirsizligin

giderilmesine yaptig1 katki ve igletmelerin iiriin ve hizmet tedarikinde daha etkin olma
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¢abalariin bulundugunu ileri siirmektedir. Tedarik zincirlerinin igletmeler i¢in tasidig
oneme binaen pek cok arastirmaci tedarik zinciri kavramini kendi perspektifinden
incelemis ve tanimlamaya ¢alismistir. Literatiirde yer alan bazi tanimlar1 aktarmanin,
farkli perspektifleri degerlendirmede ve kavramin sinirlarini daha net anlamada yardimci

olacag diistiniilmektedir.

Tedarik zincirine yonelik ilk tanim denemelerinden birini gerceklestiren Cooper ve
Ellram (1993)’a gore tedarik zinciri “Tedarik¢i isletmelerden nihai tiiketicilere kadar
olan dagitim kanallarindaki akisin tiimiinii yonetmeye yonelik biitiinlesik bir felsefedir.”
Arastirmacilar bu felsefe ile kastettiklerinin dagitim kanallari igerisinde yer alan yalnizca
birkac isletme degil tiim isletmelerin faaliyet ve siireclerinde daha fazla koordinasyon

saglanmasi oldugunu belirtmektedirler.

Bir diger tanimda ise Christopher (1992) tedarik zincirini, “Uriin ve hizmetlerin tiiketiciye
deger yaratacak sekilde akisint saglayan, ilk tedarik¢iden son dagitici isletmeye kadar
stire¢ i¢inde yer alan biitiin isletmeleri kapsayan bir ag.” olarak tanimlamistir. Bu
tanimda da hammadde tedarikgileri olan ilk isletmelerden, iiretilen iiriin ve hizmetin nihai
tilkketici veya endiistriyel alicilara ulastirilmasini saglayan son isletmeye kadar ¢ok sayida

isletmenin yer aldig1 bir sebeke olarak tedarik zincirinin ele alindig1 goriilmektedir.

Sekil 16’da Mentzer ve arkadaglarmin (2001) tedarik zincirine yonelik ti¢ kademeli
yaklasimi goriilmektedir. Tedarik zincirini, “Uriin, hizmet, finansman ya da bilginin bir
kaynaktan nihai miisteriye akisinda yer alan en az 3 ve daha fazla aktoriin olusturdugu
ag” olarak tanimlayan Mentzer ve arkadaglarina (2001)’na gore tedarik zinciri Sekil
16°da da goriildiigii iizere 3 sekilde olusmaktadir. Bunlardan ilki olan temel tedarik
zinciri, tedarikgi isletme, araci isletme ve miisterinin yer aldigi 3 6geli bir zinciri temsil
etmektedir. Burada karisik bir dagitim kanali olusumu s6z konusu degildir. Genisletilmis
tedarik zinciri modelinde ise, tedarik¢inin tedarikgileri ya da bir diger ifadeyle 2. Parti
tedarikciler ve iiretici igletmenin miisterisi ve miisterilerin de miisterileri seklinde bir
olusum s6z konusudur. Son model, esasinda en kapsamli tedarik zinciri modelidir. Zira
burada tedarik¢ilere fon saglayan finansman kurumlari, kolaylastirict hizmet tireten diger
grup isletmeler de bulunmaktadir. Biiylik 6l¢ekli isletmelerde yaygin olarak goriilen bu

son model, oldukca kompleks bir tedarik zinciri yapisint 6rneklendirmektedir.
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Sekil 16. Tedarik Zinciri Modelleri
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Kaynak: Mentzer ve dig. (2001), “Defining Supply Chain Management”, Journal of
Business Logistics, Vol. 22 No. 2, s. 5.

Tedarik zinciri, tedarikciler, imalat¢ilar, dagiticilar, toptancilar, perakendeciler gibi cesitli
15 aktorlerinden olusan bir agda, hammadde temininden iiriinlerin son tiiketicilere dagitim
ve pazarlanmasina kadarki tiim is siire¢lerinin birlikte uyum i¢inde hareketini saglamak
tizere, mallarin ve bilginin akisini yoneten biitiinlesik bir sistemdir (Paksoy, 2005). Aym
zamanda bu sistem, hammadde tireticileri, hammadde ve yart mamulleri islenmis iiriine
donistiirenler, yani imalat islemleri sirasinda tedarik isleri ile ugrasanlar ve son olarak

bitmis drinleri dagitim kanallarinda nihai tiiketiciye kadar ulastirilmasini saglayanlarin

icinde bulundugu unsurlardan olusmaktadir (Sarioglan, 2011: 241).

Tedarik zinciri sisteminde tedarik¢ilerden nihai miisterilere dogru bir {iriin ve hizmet akisi
s6z konusudur. Ancak modeller incelendiginde, nihai miisteriden kastedilenin her

durumda bireysel tiiketici olmadigi anlasilmaktadir. Nitekim arastirmanin bir onceki
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boliimiinde endiistriyel igletmelerin de zaman zaman nihai tiiketici rolii iistlenerek {iriin
ve hizmeti dogrudan tiiketen grup olabildigi dile getirilmisti. Burada endiistriyel alicilarin
belirli durumlarda miisteri, baz1 durumlarda ise araci toptanci veya perakendeci rollerini

istlendigi belirtilmelidir.

Nihai miisteriden ilk kaynaga dogru da bir para veya bilgi akisi s6z konusudur. Bu
anlamda bir tedarik zinciri, mal ve hizmetlerin tedarik asamasindan, iiretimine ve nihai
tilketiciye ulagsmasma kadar birbirini izleyen tiim halkalar1 kapsadigini sdylemek
miimkiindiir. Is siirecleri acisindan bakildiginda ise, tedarik zinciri, satis siireci, iiretim,
envanter yonetimi, malzeme temini, dagitim, tedarik, satis tahmini ve miisteri hizmetleri
gibi pek cok alani i¢ine almaktadir (Sen, 2006: 4). Tedarik zincirinin ¢alisma seklinin
daha net anlagilabilmesi igin bir otel isletmesinin yiyecek-igecek biriminde iiretilen
yemegin nihai tiiketici olan turiste sunumuna kadar olan siirece yonelik 6rnek bir tedarik

zinciri modeli Sekil 17°de aktarilmaya calisilmistir.

MAL VE HiZMET AKISI >

Sebze ve Me! Otel el (VA .
e ve Vieyve Ara Toptanci is| - Nihai Miisteri
Ureticisi Kab I sletmesi L

(Miistahsil) (Kabzimal) - (F&B (TURIST)

Béliimii)

I
1
1
1
v

<---

Nakliye Firmasi Nakliye Firmasi
(Lojistik Hizmetleri) (Lojistik Hizmetleri)
P
,// "--__----__----_._T -------------- 1
S PARA VE BILGI AKISI !

Sekil 17. Otel Isletmelerinde Yiyecek-icecek Uretimine Yonelik Bir
Tedarik Zinciri Ornegi

Otel isletmelerine yonelik bir tedarik zinciri drneginin aktarildigi Sekil 17°de bir otelin
yiyecek-i¢ecek departmanin tiretilen ve nihai tiiketici olan turiste sunumunun yapilmasina
kadar olan zincir basit sekilde modellenmeye c¢alisilmistir. Burada ilk iiretici ve ana
tedarik¢i olan miistahsilden alinan {iriiniin araci isletme olan kabzimal araciligiyla otel

isletmesine ulastirilmasi s6z konusudur. Benzer sekilde hem miistahsil hem de kabzimal
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icin bir bagka tedarik¢i hizmeti gerekli olmaktadir. Burada sebze ve meyvenin dogru
saklama ve depolama kosullarinda teslimatinin yapilmasi i¢in lojistik firmalar1 devreye
girmektedir. Tiim bu siirecte ilk tedarik¢iden son tiiketiciye dogru bir mal ve hizmet akisi
oldugu goriilmektedir. Diger yandan aksi yonde ise hem bilgi akisi hem de para akisi

gerceklesmektedir.

Seyahat acentasinin konumu ise turizm endiistrisinin dogasindan kaynakli olarak
farklidir. S6yle ki otel ve acenta arasinda karsilikli bir tedarikgi-alici iliskisi mevcuttur.
Seyahat acentasini paket tur iiretip satan bir isletme olarak degerlendirdigimizde; oteller
acentanin paket tur organizasyonunda gerekli konaklama, yeme-icme ve diger rekreatif
hizmetleri konuguna saglayacak olan bir tedarik¢idir. Ancak bir otelin sundugu hizmet
stiphesiz ki bunlarla sinirl degildir. Diger yandan bir otel icin de seyahat acentasi veya
tur operatorii iirettigi liriinii hem satin alan hem de kendi tirettigi iirlin ve hizmetleri satin
alacak misafiri tedarik eden isletme konumundadir. Bu nedenle otel-acenta arasinda
karsilikli mal, hizmet, para ve bilgi akis1 s6z konusudur. Turist ise, nihai olarak mal ve
hizmeti tiikketen kisi olarak ifade edilebilir. Ancak turistik {iriiniin yine bir 6zelligi olan
tiretildigi yerde tiiketilme zorunlulugu (Hacioglu, 2005: 42; Hacioglu ve Avcikurt, 2008:
7) bu noktada dagitim kanali 6zelliginin de diger endiistrilere gore farkli olusmasina

neden olmaktadir.
3.1.1. Tedarik Zinciri Yapilar:

Tedarik zincirinin biiyiikliigii ve zincire baglh olan halkalarin sayisi isletmenin 6l¢egine,
faaliyet alanimna, iirettigi mal ve hizmetlere gore degisiklik gostermektedir. Ancak
literatiirde genel olarak tedarik zincirleri “Tek Safhali Tedarik Zincirleri” ve “Cok Safhali
Tedarik Zincirleri” olmak tizere iki sekilde incelenmektedir (Karasu, 2006; Yagci, 2009;
Gigli, 2010):

3.1.1.1. Tek Safthah Tedarik Zinciri

Genellikle liretim asamasinda baglantisiz ¢alisan firmalarin kullandig1 bir yontemdir. Bu
yontemde, alinan hammadde ve malzeme, imalat veya doniisiim siirecinden gectikten
sonra Uiriin haline gelir. Bu tip tedarik zincirlerinde ¢ok sayida bilgi isleme ve karar verme
fonksiyonu bulunmamaktadir. Tek safhali tedarik zincirleri, ayn1 zamanda tedarik

zincirlerinin odak noktasinit olusturmaktadir. Fazla karmagsik olmadigindan kiigiik
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isletmelerde kullanilan bir tedarik zinciridir. Isletmenin kiiciik 6lgekli olmasindan dolay:

isletme sahibi zinciri kolaylikla yonetebilmektedir.

Fatura

— —l
Tedarikgi Msteri
Odeme \ Odemeleri Faturalari Odeme
R 2 . LELECE CEELLEEEED
Tedarikgi !\/IU§.teri .
Siparigleri Sipari Siparigleri
pariy Malzeme Planlama iparig
Siparisi Ve Kontrol Ydénetimi

Elde Etme

Sekil 18. Tek Safhah Tedarik Zinciri

Kaynak: Metz, P.J., (1998), “Demystifying Supply Chain Management”, Supply Chain
Management Review, 2(4): 1-10.

3.1.1.2. Cok Safthah Tedarik Zinciri

Tipik olarak ¢ok sayida islemenin yer aldigi tedarik zincirlerinden olusmaktadir.
Ozellikle isletme siireglerinde dis kaynak kullaniminin yaygmn oldugu isletmelerde
siklikla karsilasilan bir tedarik zinciri 6rnegidir. Esasinda ¢cok sathali tedarik zincirleri tek
safhali tedarik zincirlerinin birlesmesinden meydana gelmektedir. Cok sathali tedarik
zinciri modeli, Mentzer ve arkadaslarinin (2001) nihai tedarik zinciri yapisinda
orneklendirdigi modele benzemektedir. Bu modelde tedarik¢inin tedarikgileri, tiglincii
grup hizmet saglayicilar gibi temel tedarik zincirine gore ¢ok daha fazla sayida isletme
yer almaktadir. Sekil 19°da ¢ok safhali tedarik zincirine yonelik bir 6rnek model
goriilmektedir. Sekle bakildiginda, esasinda her bir sathada yer alan tedarik zincirlerinin

Sekil 18°deki tek safhali tedarik zinciri modeli oldugu goriilmektedir.

Cok asamal1 tedarik zincirlerine 6rnek olarak otomobil fabrikalar1 gdsterilebilir. Bunun
nedeni bir otomobilin {iretim asamasindan baslayarak, son tiiketiciye ulastirilmasina
kadar olan siireclerde ¢ok sayida iiriin ve hizmet tedarikgisinin bulunmasidir. Oyle ki bir

otomobilin iiretiminde kullanilan parcalarin neredeyse tamamina yakini farkli
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isletmelerde iiretilmektedir. Otomobil fabrikalari ise farkli igsletmelerden temin edilen bu
pargalarin birlestirildigi birer montaj isletmesi durumundadir. Bu agidan 1. Sathada yer
alan tedarikgi isletmeler, bir aracin mekanik, elektronik ve i¢ aksamina yonelik ¢cok sayida
irlinlin dretimini gerceklestiren isletmeleri temsil etmektedir. 2. Safha ise, tedarikgi
isletmeler tarafindan iiretilen pargalarin temin edilip birlestirme isleminin yapildigt
otomotiv fabrikasin1 gostermektedir. Son safthada ise fabrikadan nihai miisteri veya
endiistriyel alicilara ulastirilmak iizere bitmis otomobilin satigini saglayan satis temsilcisi
isletmeler bulunmaktadir. Burada belirtilmesi gereken bir husus da her bir isletmenin
kendi tedarik zincirlerinin ve farkli bir isleyisinin bulundugudur. Ancak siirece biitiin
olarak bakildiginda tek bir iirlinlin (otomobil) iiretimi gercevesinde olugsmus bir tedarik

zinciri yapisi goriilmektedir.

1. Safha 2. Safha 3. S.afha
Tedarikgi isletme Uretici isletme Satici Isletme

Sekil 19. Cok Safhah Tedarik Zinciri

Kaynak: Metz, P.J., (1998), “Demystifying Supply Chain Management”, Supply Chain
Management Review, 2(4): 1-10.

3.1.1.3. Tedarik Zinciri Olusumunda Kritik Karar Noktalari

Bir iirlin veya hizmetin hammadde halinden baslayarak mamul ya da yar1 mamul hale
doniistiiriilmesini ve nihai miisteriye ulastirilmasina kadar olan siire¢lerin tamaminda yer
alan isletmelerin olusturdugu bir ag olan tedarik zincirleri, ister bir hizmet isletmesi olsun
ister endiistriyel iiretim yapan bir isletme, tiimii i¢in tedarik zincirlerinden bahsetmek
olasidir. Yalnizca bu zincirin bliylikligli, yapist ve yer alan isletmelerin cesitliligi
firmadan firmaya, endiistriden endiistriye degisiklik gosterebilmektedir (Ganesan ve
Harrison, 2002).
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Her bir isletme i¢in tedarik zinciri aglarinin olusturulmasi stratejik diizeyde dnemli bazi
kararlarin alinmasini gerektirmektedir. Bu noktada ilk olarak isletmenin {iriin ve hizmet
irettigi miisteri grubuna gore bir zincir olusturulmasi geregi ortaya c¢ikmaktadir.
Sonrasinda ise zincir igerisinde bilgi paylasiminin, bir diger deyisle iletisimin nasil
gerceklestirilecegi, isletmenin temel {iretim alaninin disinda iiretime katacagi veya
tiretimini  kolaylastiracak iiriin ve hizmetlerin alinacagi diger organizasyonlarin
belirlenmesi ve iiretim yapisi ile ilgili dogru kararlarin verilmesi zincirin saglikli islemesi
acisindan 6nem arz etmektedir (Yagci, 2009: 18-20). Bu g¢ergevede, tiim bu zincir
olusumunda dikkate alinmasi gereken kararlar1 ise dort baslik altinda ele almak

miimkiindiir (Ganesan ve Harrison; 1995; Sen, 2007):
Kurulus Yeri (Lokasyon) Kararlar:

Isletmenin kurulus yeri uzun vadede, hammadde veya pazara yakinlik agisindan énem arz
etmektedir. Kurulus yeri isletmenin gelecekteki faaliyetlerine, karliligina ve
performansin1 6nemli 6l¢iide etkileyebilecek potansiyeldedir. Bu nedenle tedarik zinciri

olusturulurken
Uretim Kararlart

Uretim kararlari, iiretilecek iiriin ve hizmetlerden daha ok iiretim ydntemi ve iiretim
yonetimi ile ilgili siiregleri ifade etmektedir. Uretim yontemleri bilindigi {izere
fabrikasyon iiretimi, montaj iiretimi, siparise gore iretim, parti lretimi ya da tam
zamaninda iiretim gibi ¢ok ¢esitlidir (Mucuk, 2013: 197-202). Bu durumda iiretim karari,
zincirin sekillenmesinde en 6nemli kararlarin basinda gelmektedir. Zira siirekli tiretim
yapan bir isletme elinde stok bulundurma imkanina sahipken, tam zamanin iiretim yapan
bir firma sifir stok politikasi ile hareket edeceginden, liretim i¢in gerekli hammaddenin
ve diger hizmetlerin temini konusundan tedarikg¢ileri ile ¢ok daha hizli ve etkin bir

iletisime sahip olmalidir.
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Envanter (Stok) Kararlarz

Bu kararlar1 liretim kararlar ile birlikte ele almak gerekmektedir. Nitekim envanter
kararlarindan kast edilen isletmenin iiretim siirecinde kullandig1 ya da kullanacagi mamul

yari-mamul ya da bitmis lirlinlerin miktarlaridir.
Nakliye (Lojistik) Kararlart

Uretilen mal ve hizmetlerin niteliklerine uygun kosullarda isletmeden nihai miisteriye
ulastirilmasini saglayan fiziksel tasima kararlar1 da tedarik zinciri kapsaminda ele alinan
bir diger husustur. Lojistik kararlari, maliyet ve zaman agisindan 6zellikle nemlidir. Bu
baglamda hangi ulastirma yontemiyle ve hangi yoldan (Havayolu, demiryolu, denizyolu,

karayolu) iiriinlerin ulastirilacagi karar baglanmaktadir.
3.1.2. Tedarik Zincirinin Fonksiyonlari

Tedarik zincirlerinin yapist dikkate alindiginda is siiregleri agisindan oldukga kritik
islevlere sahip oldugu goze ¢arpmaktadir. isletmelerin rekabetci iistiinliik saglamalarinda
olduk¢a 6nemli roller iistlenen bu fonksiyonlar (Gimenez ve Ventura, 2003; Li ve dig.,
2006) talep ve siparig yOnetimi, satin alma, iiretim planlamasi, stok yonetimi, depo
yonetimi ve lojistikten meydana gelmektedir (Eymen, 2007). Bunlara ilave olarak
envanter yonetimi, malzeme tedariki, satis tahminleri ve miisteri hizmetleri de tedarik
zinciri islevleri kapsaminda sayilabilecek diger faaliyetleri olusturmaktadir (Sen, 2006).

Bu islevler, genel hatlariyla asagidaki sekilde incelenebilir:
3.1.2.1. Satin Alma

Gegmisi insanlik tarihi kadar eski bir kavram olan satin alma, isletmeler agisindan
esasinda endiistri devrimi ile birlikte dnemi artan bir kavram haline gelmistir. Ozellikle
bu donemde firmalarin {iretimde ihtiyag duydugu materyallerin temininin Onceki
donemlere gore daha 6nemli hale gelmesi, satin alma kavraminin 6n plana ¢ikmasina
neden olmustur (Uyar, 2015: 31). Gliniimiizde ise satin alma fonksiyonu tedarik zinciri
yonetiminin en énemli islevlerinden biri haline gelmistir. Oyle ki satin alma, isletmenin
etkinligine ve verimliligine yaptig1 katkilar ve karliligin1 pozitif etkilemesi agisindan
tedarik zincirindeki yoneticiler icin stratejik diizeyde Onemli bir fonksiyondur

(Fredendall, 2001: 213).
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Isletme ihtiyaclarinin karsilanmasi amaciyla teknik 6zellikleri tanimlanmus, istenilen
kalitedeki tirtinlerin dogru tedarik¢ilerden, dogru zamanda ve en uygun maliyetle tedarik
edilmesi olarak tanimlanan satin alma (Monczka ve dig., 2009: 39), kiiresel rekabet
ortaminda faaliyetlerini siirdiiren isletmeler acisindan stratejik diizeyde onemli hale
gelmistir (Akturan, 2009). Satin alma fonksiyonunun igletmeler agisindan stratejik bir
rekabet unsuru haline geldigini bu alanin 6ncii isimlerinden Porter (2000) da dile
getirmektedir. Kogoglu ve Avci (2014: 35-36)’da stratejik satin almanin isletmenin
basarisina 6nemli katkilar sunacagini, maliyet tasarruflari, kalite ve lojistik ayarlamalari
ile sermaye devir oranina da pozitif katki saglayacagini ifade etmektedir. Tedarik zinciri

cergevesinde satin alma fonksiyonundan bir isletmenin temel amaclarini ise Akturan

(2009: 103):

e Eniyi kaliteyi yakalamak

e Miimkiin olan en diisiik toplam maliyeti saglamak

e Rekabetci ve giivenilir tedarikei iliskileri gelistirmek ve siirdiirmek
e Stok maliyetini azaltmak

e Diger isletme fonksiyonlariyla isbirligi ve biitiinlesme

e Nihai tiiketici i¢in deger yaratmak

3.1.2.2. Lojistik Yonetimi

Isletmeler agisindan en onemli gider kalemlerinin basinda gelen lojistik, gecmis
donemlerde iizerinde ¢ok fazla odaklanilan bir husus olmasa da giliniimiizde isletmelerin
temel fonksiyonlarindan biri haline gelmistir (Ozcan, 2009: 276). Baslangicta askeri bir
kavram olarak ortaya ¢ikan lojistik kavrami, tiiketici ihtiyaclarini karsilamak {izere
hammaddenin, siire¢ igerisindeki envanterin, nihai mamuliin veya ilgili bilginin ¢ikis
noktasindan son kullanim noktasina kadar etkin ve maliyet yiikii en az hale gelecek bir
bigimde ulastirilabilmesi i¢in yapilan planlama, uygulama ve kontrol siireci olarak

tanimlanmaktadir (Tekin, Zerenler ve Bilge, 2005: 117-119).

Her ne kadar tedarik zinciri alan yazininin gelisiminde 6nemli katkilari olsa da (Croom,
Romano ve Giannakis, 2000), lojistik yonetimi tedarik zinciri yonetiminden farkli bir

kavramdir. ki kavram arasindaki karisikligin tanimlama noktasinda ortaya ¢iktigini ifade

.....

aciklamistir (s. 67). “Lojistik, miisterilerin gereksinimlerini karsilamak iizere gerekli olan
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mallarin ve hizmetler ile bilginin ilk hareket noktasindan nihai tiiketiciye ulastirilmasina
kadar olan akisimin etkin ve verimli bir sekilde yiiriitiilmesi icin gerekli planlama,

>

uygulama ve kontrollerin yapildigi bir tedarik zinciri halkasidir.’

Yukaridaki tanimdan da anlagilacag iizere lojistik, tedarik zincirinin ayrilmaz bir pargasi
olarak iiretim materyallerinin ve nihai {riinlerin nakliyesi ve depolanmasi gibi tedarik
zinciri agisindan kritik dagitim fonksiyonunun yerine getirmektedir (Fredendall, 2001:
216; Balta, 2006). Bunun yani sira lojistik faaliyetleri kapsaminda hammadde ve
malzeme yOnetimi, ihtiya¢ ve iiretim planlamasi, siparis izleme, filo yonetimi, glimriik
islemleri, rotalama ve yiikleme gibi faaliyetler gergeklestirilmektedir (Lambert, Stock ve
Lisa, 1998).

3.1.2.3. Stok Yonetimi ve Depolama

Tedarik zincirinin en 6nemli onlar1 arasinda yer alan stok yonetimi, bir tedarik zinciri ag1
olusturulurken karar verilmesi gereken en 6nemli alanlarin baginda gelmektedir (Ganesan
ve Harrison, 1995; Sen, 2007). Zira stok yonetimi, bir isletme i¢in 6nemli maliyetler
iceren bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir diger ifadeyle liretim materyallerindeki
stok miktarlarinin optimum seviyede tutulmasi hem maliyet hem de tiretim devamliligi

agisindan 6nem arz etmektedir (Min ve Zhou, 2002: 239).

Bir isletme i¢in stok bulundurma pek ¢ok maliyeti beraberinde getirmektedir. Bunlar
arasinda yenileme, atiklarin imhasi, depolama alan1 maliyetleri, eskime, ¢calinma, tagima
esnasinda olusan hasarlar ve asir1 stok bulundurma sayilabilir. Tiim bu maliyet unsurlar,
isletmeleri diistik stok, hatta sifir stokla liretim yapma yoniinde tesvik etmektedir (Ceran
ve Alagdz, 2007: 160-161). Sayilan bu hususlar, stok yonetiminin tedarik zincirleri
acisindan onemli bir maliyet alan1 oldugunu ortaya koymaktadir. Bu baglamda etkin bir
tedarik zincirinde stok maliyetlerinin diisiiriilmesi de temel amaglardan biri olarak ifade

edilebilir (Paksoy, 2005: 440-441).

Stok yonetimi, hem isletmelerin {iretim verimliligi ve devamliligi acgisindan da
isletmelerin {izerinde durmasi gereken bir husustur. Nitekim her bir isletme {iretim
faaliyetlerini siirdiirebilmek icin belirli miktarlarda stok bulundurmak zorundadir (Tiirk

ve Seker, 2011: 717-718). Ancak burada tedarikgi isletmeler ile koordinasyon son derece
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onemlidir. Ozellikle diisiik stokla iiretim yapan isletmelerde karsilikli olarak stok

seviyelerinin bilinmesi son derece 6nemlidir.

Stok problemi, en basit anlamda ele alindiginda, bir {iriin veya malzemenin tedarik
zincirinde bir asama geride olan zincir iliyesinden ne zaman ve ne miktarda siparis
edilmesi gerektigine iligskin problem olarak agiklanabilir. Ancak stok yonetimine iliskin
problemler, talepteki belirsizlikler, iiretim asamalarindaki varyasyonlar ve tedarik
zincirindeki tiyeler arasindaki sevkiyat siirelerindeki degiskenlikler ve aksamalar
nedeniyle olduk¢a karmasik hale gelebilmektedir (Sezen, 2004: 57). Tim bunlarin

tistesinden gelebilmek adina da ¢ok farkli yazilim ve programlar gelistirilmektedir.

Depolama, tedarik zincirinde esasinda genellikle lojistik faaliyetler kapsaminda ele alinan
bir fonksiyon olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu kapsamda, tedarik zincirinin
amaglarindan biri de depo biiyiikliiklerinin planlanmasi ve yonetilmesi olarak ifade
edilebilir. Bu baglamda, satin alinan mamul veya yari-mamullerin iiretim siirecine dahil
olana kadar dogru kosullarda saklanmasi ve gerektiginde ilgili boliimlere sevkiyatin
yapilmas1 depo ydnetiminin en temel islevleri arasindadir (Ozcan, 2008). Bunun disinda
iiretilen {irlinlerin nihai miisterilere ulastirilmasina kadar isletme i¢cinde dogru kosullarda

bekletilmesi de depolamanin gorevleri arasindadir.

Depolama, stoklarin dogru sekilde saklanmasi ve korunmasi i¢in isletmeler agisindan
onem arz eder. Depolamamanin yapilabilmesi i¢in gereksinim duyulan depolar, tedarik
edilen iretim girdilerinin ve iiretim ¢iktilarinin kullanimina kadar muhafaza edildigi
alanlar olarak adlandirilmaktadir (Emel, Taskin ve Deniz, 2004: 60). Ozellikle ¢abuk
bozulabilir veya kirilabilir malzemeler gibi korumasi hassasiyet gerektiren {irlinlerde
depolama daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Bunun yaninda yine isletme icinde gelen
stoklarin kaydi, ilgili birimlere iletilmesi ve bu islemlerin de kaydi depolama birimi
tarafindan gerceklestirilmektedir. Bu agidan isletmenin saglikli ve dogru biiyiikliikte
depolarinin bulunmasi, depolar icerisindeki yerlesim ve dagitim, iiretimin aksamadan

devam etmesi i¢in gerekli diger hususlardir (Tiirksoy, 2015: 167-175).
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3.2. Tedarik Zinciri Yonetimi

Tedarik zinciri kavraminin odak noktasini olusturdugu Tedarik Zinciri Yo6netimi (TZY),
isletmelerin faaliyetlerini daha etkin sekilde siirdiirme noktasinda, tedarikgileri ile
isbirligi yapmalarinin 6nemini kavradiklar1 donemlerde, ozellikle 1980°li yillardan
itibaren isletmecilik literatiiriinde ortaya ¢ikmaya baslayan bir kavram olarak ifade
edilebilir. Ozellikle bu yillardan sonra kiiresellesme olgusunun hiz kazanmasi ve buna
bagli olarak rekabetin yogunlagmasi satin alma ve dagitim ile birlikte tedarik zinciri
yonetiminin daha fazla 6n plana ¢ikmasini saglamistir (Lumnus ve Vokurka, 1999;

Croom, Romano ve Giannakis, 2000; Tan, 2001).

TZY literatiiriine iliskin genis 6l¢ekli bir kavramsal ¢alisma gerceklestiren Tan (2001),
biitiinlesik satin alma, tedarik¢i entegrasyonu, tedarikgilere dayali yonetim, stratejik
tedarik¢i birlikleri, tedarik zinciri senkronizasyonu gibi pek ¢ok kavramin, yeni bir
yonetim yaklasimi olan TZY ’yi agiklamaya yonelik olarak literatiirde kullanildigini ifade
etmektedir. Ancak tiim bu kavramlarin ardindan literatiirde yaygin olarak benimsenen
kavram “Tedarik Zinciri Yonetimi” olmustur. Ilk kez lojistik literatiiriinde karsilagilan
tedarik zinciri yonetimi kavramini agiklamaya yonelik olarak ¢ok sayida arastirmaci
tarafindan c¢esitli tanim denemeleri ortaya konmustur (Ganesan ve Harrison, 1995;
Cooper, Lambert ve Pagh, 1997; Lumnus ve Vokurka, 1999; Tan, 2001; Mentzer ve dig.,
2001). Kavramin daha net anlasilabilmesi adina bazi arastirmacilarin tanimlarina

deginmekte yarar vardir.
3.2.1. Tedarik Zinciri Yonetiminin Tanimi ve Ozellikleri

Tedarik Zinciri Y&netimi ile ilgili ilk tanimin APICS (Amerikan Uretim ve Stok Kontrol
Dernegi) sozliigiinde yer aldigi goriilmektedir. Tedarik zinciri yonetiminden ziyade
tedarik zinciri kavramini agiklamaya yonelik olarak gelistirilen bu tanim tedarik zincirini,
“Hammaddeden baglayarak bir tirtintin tiretimi ve nihai tiiketiciye ulastirilmasina kadar
olusan hatta isletme ve tedarik¢ilerinin yer aldigi, tiiketiciye deger yaratan bir siire¢”

olarak agiklamistir (Lumnus ve Vokurka, 1999: 11).

Ellram ve Cooper (1990) ise basit bir sekilde tedarik zinciri yonetimini, “7Tedarik¢iden
nihai tiiketiciye kadar olan dagitim kanallarindaki akisin tiimiinii yonetmeye yénelik

biitiinlesik bir yonetim felsefesi” olarak ifade etmektedir.
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Cooper ve arkadaslar1 (1997), tedarik zinciri yonetimini, “Miisterilere deger katan bilgi,
tiriin ve hizmetleri saglayan tedarik¢ilerden son tiiketiciye kadar olan isletme siireglerinin

biitiinlestirilmesi” olarak ac¢iklamaktadir.
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Sekil 20. Tedarik Zinciri Yonetiminin Sematik Goriiniimii

Kaynak: Handfield, R. B. and E. L. Nichols (1999), “Introduction to Supply Chain
Management”, Prentice Hall Inc. s.5.

New (1997: 20) ise, tedarik zinciri yonetimini, “Ara iiriin saglayicilari, tiretim bilegenleri,
dagitim kanallart ve alicilart gibi birbirini tamamlayan bilesenlerin olusturdugu bir

sistem”’ Olarak tanimlamaktadir.
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Uniivar (2009) ise TZY kavramini ¢ok daha genis bir perspektifle ele alarak su sekilde
tanmmlamustir: “Bir diriiniin arzinda ¢esitli roller iistlenmis firmalarin kendilerine ozgii
veteneklerinin ve kritik ig stire¢lerinin tedarik zinciri boyunca biitiinlesik yonetimi yoluyla
performanst arttirmayi, yapisal ve operasyonel belirsizligi azaltmayr ve sonug¢ olarak
sirketler arasi rekabetten tedarik zincirleri arasi rekabete ge¢meyi hedefleyen yeni bir

stratejik ¢alisma modelidir”

Tedarik Zinciri Yonetimi (TZY), isletmelerin pazar paylarini yiikseltmek i¢in rekabet
giiclerini arttirmaya, iirin ve hizmetlerini devamli gelistirerek miisteri memnuniyetini
saglamalarina yonelik olarak gelistirilmis modern bir yonetim anlayisidir (Baynal ve
Yiiziigilli, 2013: 78). Bir yonetim anlayist olarak da TZY sistem yaklasgimini esas
almakta ve isletmeyi tekil bir varlik olarak gormekten cok bir biitliniin pargasi olarak
goren bir yaklasimi kabul etmektedir. Bilindigi iizere sistem yaklasimi, bir isletmeyi
cesitli pargalar, siirecler ve amaglardan olusan bir yapi olarak ele almaktadir. Bu yoniiyle
isletme, kendinin de iginde bulundugu bir iist sistemin pargasidir. Isletmeler ayni

zamanda birer agik sistem 6rnegi durumundadir (Kogel, 2007: 182-186).

Tedarik zinciri yonetimi de tiim bu sistemde yer alan siireglerin isletme tarafindan entegre
ve uyumlu bir sekilde yonetildigi yaklagimi ifade etmektedir. Bu yaklasima gore de
sistemin diizgiin ¢alismasi, sistemi olusturan her bir alt sistemin ya da par¢anin dogru
caligmasina baglidir. Bu agidan degerlendirildiginde, TZY, tedarik zincirinde yer alan
tiim isletmelerin dogrudan veya dolayl olarak birbirlerinin performanslarini etkiledigini
kabul eden bir davranis seti olarak da ifade edilebilir. Oyle ki, tedarik zincirinde yer alan
isletmeler, bir diger isletmenin tedarikgisi veya tiiketicisi olarak bireysel performanslarini
dolayli olarak da zincirin performansini etkileyebilecek durumdadir (Cooper ve dig.,
1997). Bu cercevede bir yonetim anlayis1 olarak TZY nin temel 6zellikleri su sekilde
ifade edilebilir (Mentzer ve dig., 2001: 7; Min ve Mentzer, 2004: 65):
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e TZY, mal ve hizmetlerin ilk tedarikcilerden nihai tiiketicilere kadar olan biitiin
mal ve hizmet akisinin yonetilmesi siirecini kapsar.

e TZY, bir biitiin olarak stratejik kabiliyet kazanmak iizere firma i¢inde ve firmalar
arasinda belirli bir noktaya odaklanan isbirligini ve strateji yonlii olmayi
gerektirir.

e TZY, miisteri memnuniyetini saglamak iizere, miisterilere iistiin nitelikli deger

yaratmak iizere kaynaklarin en etkin sekilde kullanilmasini hedefler.

TZY’nde temel ama¢ diger tiim isletme faaliyetlerinde oldugu gibi misteri
memnuniyetinin saglanmasidir. Bu noktada tedarik zinciri yonetim yapisinin da diger
isletme fonksiyonlar1 gibi pazar yonlii olmasi gerekmektedir. Zira yukarida da ifade
edildigi iizere tedarik zincirlerinde yer alan isletmeler hem birbirlerinin tedarik¢isi hem
de trettikleri iiriin ve hizmetlerin alicis1 konumundadir. Bu yonden her bir tedarik¢i
isletmenin alic1 isletmenin beklenti, egilim ve istekleri dogrultusunda bir 6rgiit yapisi
olusturmas1 gerekmektedir. Bu baglamda, dogru bir tedarik zinciri yapisi, ayn1 zamanda
isletme performansinin artmasina ve rekabetci bir iistiinliik saglamasina da olanak saglar
(Tan, Kannan ve Handfield, 1998; Tracey, Lim ve VVonderembse, 2005; Min, Mentzer ve
Ladd, 2007; Green, McGaughey ve Casey, 2006). Diger yandan zincir i¢inde yer alan
odak igletmenin pazar yonlii olmasi da tedarik zincirinde yer alan iiyelerle olan iligkilerine
baglidir. Bu acidan Day (1994), tedarikcileri ile saglikli bilgi aligverisi ve iletisimi
bulunmayan bir isletmenin tam manasiyla pazar yonli bir Orgiit kiltiirii insa
edemeyecegini ileri siirmektedir. Zira tedarik¢i isletmeler, yalnizca isletme i¢in {iriin ve
hizmet treten isletmeler degil, bulunduklar1 piyasa ile ilgili bilgi aktaran stratejik
partnerlerdir (Tiirkay, Solmaz ve Sengiil, 2011). Bu baglamda tedarik zinciri yonetim
uygulamalari ile firmalarin pazar yonlii 6rgiit kiiltiiriine sahip olmalar1 arasinda siki bir

iliskiden de s6z etmek miimkiindiir (Solmaz, 2012; Solmaz ve Tiirkay, 2014).

Isletmelerin performanslarma yaptig1 katkilar ve rekabet avantaji saglamada onemli bir
ara¢ ve isletme yetenegi olarak degerlendirilebilecek tedarik zinciri uygulamalar1 ve
yonetiminin (Gimenez ve Ventura, 2003; Li ve dig., 2006; Barney, 2012) isletmeler i¢in
stratejik diizeyde onemli oldugu goriilmektedir. Bu yonden, dogru kurulmus ve saglikli
calisan bir tedarik zinciri yonetim stireci, her bir igletme icin ulasilmasi gereken temel
amaglardan biri olarak da ifade edilebilir. Bu yonden gerek TZY felsefesinin isletmeler

tarafindan benimsenmesi gerekse beklenen sonuclara ulasilabilmesi adina tedarik
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zincirinde yer alan igletmelerin benimsemesi ve uygulamasi gereken hususlar ise Mentzer

ve arkadaslar1 (2001) tarafindan asagidaki sekilde ifade edilmistir:

e Tiim siirecleri kapsayan biitiinlestirici ve uyumlastirici bir davranis tarzi

e Zincirde yer alan tiim iiyeler arasinda karsilikli bilgi paylasimi

e Ortaya ¢ikan/c¢ikabilecek her tiirlii riskin karsilikli olarak paylagilmasi

e Etkin ve ¢ok yonlii bir isbirligi saglanmasi

e Nihai olarak miisteri memnuniyeti saglamak i¢in ayni1 amag ve hedefe
odaklanma

e Tedarik zinciri boyunca isleyen siireclerin birbirine entegrasyonu

3.2.2. Tedarik Zinciri Yonetiminin Amaclar ve isletmeye Sagladigi Yararlar

Tedarik zinciri yonetiminin temel amaci, miisterilerin tatmin diizeyinde bir azalmaya
neden olmaksizin maliyetleri azaltarak, siirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratmak ve
gelistirmek tizere stratejik bir gii¢c olusturmaktir (Timur ve Baskol, 2013: 29). Bu agidan
maliyetleri azaltmak pek cok arastirmaci tarafindan tedarik zinciri yonetiminde temel
amaglardan biri olarak ifade edilmektedir (Cooper, Lambert ve Pagh, 1997; Ozdemir,
2004; Civaroglu, 2006; Yagci, 2009). Calli (2007) ise TZY’nin amacinin miisteri
ihtiyaglarinin tedarik¢ilerden mal akisiyla ¢ogunlukla yiiksek miisteri hedeflerinin
yansitilmasindaki amaglarinin diisiik envanter yatirimi ve diisiik birim maliyetinin ne

oldugu arasindaki bir dengeyi etkilemek oldugunu ifade etmektedir (s.2)

Tedarik zinciri uygulamalarinda maliyet avantaji saglamanin yaninda farkli amaglar da
s0z konusudur. Cooper, Lambert ve Pagh (1997), tedarik zinciri ydonetiminin amaglarini,
miisterilere liriin ve hizmet sunumunda kullanilan kaynaklarin azaltilmasi, tedarik¢ilerden
nihai miisterilere kadar olan akiglarin senkronizasyonu, zincir iiyelerinde envanter (stok)
yatirimlariin azaltilmasi, miisteriye sunulan iirlin ve hizmet kalitesini artirarak onlara
deger yaratma olarak siralamaktadir (s.3). Bunlara ilaveten Yagc1 (2009), etkin bir tedarik
zinciri yonetimi ile miisteri istek ve beklentilerine daha hizli cevap tiretebilme kabiliyeti

kazanmanin da 6nemli bir amag oldugunu ileri siirmektedir.
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Yukarida ifade edilen hususlarla birlikte TZY nin temel amaclarint asagidaki sekilde
ozetlemek miimkiindiir (Ataman, 2002: 38; Ozdemir, 2004: 89; Karasu, 2006: 11):

e Miisteri memnuniyetini artirma

e Miisteriye sunulan hizmetlerde performansi artirma

e Maliyetleri azaltma

e Stok maliyetlerini ve kayiplari en diisiik seviyede tutma

e Isletmenin rekabet giiciinii artirma

e Karliligin artirilmasi

e Isletmenin pazar payini artirma

e Miisteri istek ve ihtiyaglarina daha hizli cevap tliretme

e  Uriin ve iiretimle ilgili hatalar1 azaltma

e Uretimi diizenli sekilde gerceklestirecek Kesintisiz servis, malzeme ve bilgi

akisini saglama

e Givenilir tedarik¢iler bulmak ve koruma

e Tedarikgilerle olan iliskileri gelistirme
Sayilan tiim bu amagclar1 gergeklestirmek lizere giiniimiizde isletmeler yogun bir ¢aba sarf
etmektedir. Oyle ki etkin bir tedarik zincirinin olusturulmasi iizerine pek ¢ok bilisim
teknolojisinden yararlanilmakta ve ¢ok farkli programlar gelistirilerek tedarik zincirinden
saglanacak fayday1 maksimize etmeye ¢alismaktadir. Ancak bu noktada isletmelerin bazi
giicliiklerle karsilastigini da belirtmek gerekmektedir. Basta yetersiz planlama ve f{ist
yonetim desteginin olmamasi, igletmeler arasindaki miicadele ve giiven eksikligi bu
kapsamda sayilabilir (Timur ve Baskol, 2013: 29) Bu durum tedarik zincirlerinden
beklenen faydanin saglanmasini da engellemektedir. Fawcett, Magnan ve McCarter
(2008)’mn tedarik zincirinin isleyisinin daha net anlasilabilmesi i¢in tiim bu hususlara

yonelik gelistirdigi varsayimsal tedarik zinciri ¢ergevesi Sekil 21°de aktarilmistir.
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Tedarik Zinciri Yonetimini
Gerekli Kilan Nedenler

Etkin Bir Tedarik Zincirinde
Kopriler

*Daha fazla ilgi bekleyen
misteriler

* Artan Rekabet

* Kanal glictinde kayma

* Ekonomik kiresellesme

* Daha siki isbirligi iliskileri

* Daha kisa Uriin-yasam
doénemleri

* Daha iyi bilgi ihtiyaci

* Yeni bilgi teknolojileri

* Rekabetin isletmelerden
tedarik zincirlerine kaymasi

Performans
Olgiimii

Tedarik
Zincirinde
isbirligi

Calisanlarin
Guglendirilmesi

Karsilikh iglevsel

Siireg Degisimi

Birlesme
Mekanizmasi

Isbirligi
Tasarimi

Bilgi
Sistemleri

—

Etkin Bir Tedarik Zinciri
Yoénetiminin Faydalan

* Benzersiz Uriin ve hizmetler

* Daha hizli Ar&Ge devir
sureleri

* Daha Ustln kalite

* Maliyet rekabeti

* Daha kisa siparis dongisi

* Musteri talebine cevap
Uretmede esneklik

* Artan teslimat performansi

* Nitelikli varlik yonetimi

* Artan nakit akisi

* Daha etkin kanal yonetimi

* Ust ydnetim desteginin yetersizligi

* Duzensiz stratejik ve operasyonel
distnceler

* Bilgi paylasiminda yetersizlik ya da
isteksizlik

* Zincir Uyeleri arasinda gliven eksikligi

* Riskleri ve 6dulleri paylasma isteksizligi

* inelastik érgiitsel sistem ve siiregler

* Tutarsiz/Yetersi performans 6lgtiimleri

* Degisime direng gosterme

* Yeni diislince gelistirme igin egitim eksikligi

Etkin Bir Tedarik Zinciri
Yoénetiminin Oniindeki Engeller

Sekil 21. Tedarik Zinciri Yonetimi Gerekli Kilan Nedenler, Faydalar: ve
Engellerine Yonelik Varsayimsal Bir Cerceve

Kaynak: Fawcett, S. E., G. M. Magnan and M. W. McCarter (2008), “Benefits, Barriers
and Bridges to Effective Supply Chain Management”, Supply Chain
Management: An International Journal, Vol. 13 No. 1, s. 37.

Sekil 21°de de goriildiigii lizere etkin bir tedarik zinciri yonetimi, isletmelere pek ¢ok

fayda saglamaktadir. Ancak etkin bir tedarik zinciri yapisinin olusturulmasinin 6niinde

de basta iist yonetim destegi ve zincir liyeleri arasinda giiven eksikligi gibi faktorler bu

amaca ulagsmada 6nemli engeller olarak anlagilmaktadir. Bunun yaninda etkin bir TZY

sisteminde isletmeler arasi bilgi paylasimi, calisanlarin yetkilendirilmesi ve dogru

performans Olgiitlerinin olusturulmast ve en Onemlisi isbirligi mekanizmalarinin

gelistirilmesinin TZY performansinin artmasina ve isletmenin bekledigi kazanimlari elde

etmesine yardimci olacagi ifade edilebilir. Bu acgidan etkin bir tedarik zinciri
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optimizasyonunun isletmelere katki sundugu alanlara ve sagladigi katki oranlarina iligkin

bir arastirma sonuglar1 Tablo 9°da aktarilmistir.

Tablo 9
Tedarik Zinciri Optimizasyonunun Isletmeye Sagladigi Katma Deger
Iyilesme Saglanan Alanlar Net Katki (%)
Teslim Performansinim lyilestirilmesi 15-28
Envanterin azaltilmasi 25-60
Siparig Karsilama Oraninin lyilestirilmesi 20-30
Talep Tahmin Basarisi 25-80
Tedarik Cevrim Zamaninin Kisalmasi 30-50
Lojistik Masraflarinin Azalmasi 25-50
Verimlilik ve Kapasite Artist 10-20

Kaynak: SEN, E. (2006), “KOBI’lerin Uluslararas1 Rekabet Giiglerini Artirmada
Tedarik Zinciri Yonetiminin Onemi”, T.C. Bagsbakanlhk, Dis Ticaret
Miistesarligl, Ihracati Gelistirme Etiid Merkezi, Ankara.

Tablo 9’a bakildiginda, tedarik zinciri olusumunda isletmelerin ulasmayi amagladiklar

pek cok hususa iligskin 6nemli kazanimlar saglandig1 goriilmektedir. Bu kapsamda tedarik

cevrim siirelerinde kisalma ve talep tahmini isletmelere en fazla katki saglanan alanlar
olarak on plana ¢ikmaktadir. Bunun yaninda lojistik maliyetlerinin de etkin bir tedarik
zinciri ile % 25 ila % 50 oraninda bir azalma olacagi Sen (2006)’in arastirmasinda ortaya
konulmustur. Siiphesiz ki tiim bu kazanimlarin elde edilmesi tedarik zinciri yonetim

stirecinin etkin sekilde isletilmesine baglidir.
3.2.3. Tedarik Zinciri Yonetim Siireci

Tedarik zinciri yonetimi siireci, esasinda tek bir uygulamanin gergeklestirildigi siire¢
olarak degerlendirilemez. Zira tedarik zinciri yOnetim siireci, bu kapsamda
gerceklestirilen tiim faaliyetlerdeki siirecleri kapsamaktadir. Tedarik zincirinin istenildigi
gibi islemesi, siireglerin saglikli islemesine baglidir. Bu agidan tedarik zinciri yonetiminin
siire¢ odakl1 bir yapiya sahip oldugu ifade edilebilir. Literatiir incelendiginde, tedarik
zinciri yonetim siirecinin Global Tedarik Zinciri Forumu (Global Supply Chain
Forum)’nun oOnerdigi siire¢lerin arastirmacilar tarafindan da kabul gordigi

anlagilmaktadir. Bu cercevede tedarik zinciri yonetim siirecinin asamalarini asagidaki
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sekilde incelemek miimkiindiir (Lambert ve Cooper, 2000; Croxton ve dig., 2001;

Ozdemir, 2004; Lambert, Garcia-Dastugue ve Croxton, 2005; Karasu, 2006; Civaroglu,
2006; Yildirim, 2009; Solmaz, 2012):

TEDARIK ZiNCiRi YONETiM SURECLERI

BiLGi AKISI
1. Seviye 2. Seviye URETICILER
Tedarikgi Tedarikgi
Satin Alma
Lojistik Oretim Pazarlama

URETIM AKISI

AR & GE FiINANS

Miisteri iliskileri Yonetimi
Miisteri Hizmet Yonetimi
Talep Yonetimi
Siparis isleme

Uretim Yonetimi (imalat Akisi)

Uriin Gelistirme ve Ticarilestirme

iade Yonetimi

Tedarikgi iliskileri Yonetimi

!

Miisteri

!

Misteri/Nihai
Misteri

Sekil 22. Tedarik Zinciri Siireclerinin Biitiinlestirilmesi ve Yonetimi

Kaynak: Croxton, K. L., Garcia-Dastugue, S. J., Lambert, D. M. And Rogers, D. S.
(2001), “The Supply Chain Management Process”, Journal of Logistics

Management, Vol. 12, No. 2, p. 14.

3.2.3.1. Miisteri fliskileri Yonetimi

Miisteri iliskileri yonetimi, dogru miisteri se¢meyi, bu miisterileri isletmeye bagimli hale

getirmeyi ve bu sekilde rekabet avantaji elde ederek karliligi maksimum diizeye

cikarmay1 hedefleyen bir yaklasimdir (Ersoz ve dig., 2008: 760). Miisteri iliskileri

yonetimi modern pazarlama diisiincesinin isletmelerde benimsenmeye basladigi
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donemlerle birlikte ortaya ¢ikan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Nitekim
modern pazarlama disilincesinin isletmelerdeki tezahiirii olan pazar yonliilik
yaklasiminda da miisteri yonlii olma ve miisterilerle iliskiler bu yaklasimin temelini

olusturmaktadir (Kohli ve Jaworski, 1990; Narver ve Slater, 1990).

Yogun rekabet ortami, yeni miisteri kazanmanin olduk¢a maliyetli olmasi, miisteri
memnuniyeti ve sadakati gibi olgularin isletmecilik anlayisinda kazandigi 6nem gibi pek
cok husus, miisteri iligkileri yonetiminin gerekliligini artirmistir (Demir ve Kirdar, 2006:
296-297). Bu yonden miisteri iligkileri yonetimi Onemli bir isletme stratejisi haline
gelmistir. Isletme stratejisi olarak miisteri iliskileri yonetimi ise miisterilerin bilgi ve
biling diizeylerinin artmasina bagli olarak, isteklerinin degisimi, ortaya ¢ikan yeni
pazarlama teorileri ve mevcut teknolojilerin birlesimini vurgulayan bir kavram olarak
degerlendirilebilir (Hamsioglu, 2000). Miisteri iliskileri yonetiminin temel amaglar ise,
mevcut miisterilerin elde tutulmasini saglama, yeni misteri elde etmedeki maliyetleri
diisiirme, miisteri degeri yaratarak sadik miisteriler olusturma ve miisteri sikayetlerine
yonelik proaktif ¢oztimler gelistirip uygulama olarak aciklanabilir (Demirel, 2007: 59-
60; Ozgiiven, 2008: 664).

3.2.3.2. Miisteri Hizmetleri Yonetimi

Rekabetin ¢ok yogun olarak yasandigi giinlimiizde miisteri memnuniyetini saglamak
gecmise nazaran oldukca gilic hale gelmistir. Bunun nedeni, piyasadaki pek ¢ok
isletmenin benzer iirlin ve hizmetler i¢in ¢ok farkli alternatifleri miisterilere cazip
tekliflerle sunmalaridir. Miisteri hizmetleri yonetimi, bu noktada miisteri istek ve
beklentilerinin dogru tespit edilmesi, dogru {iriin ve hizmet paketinin olusturulmasi
acisindan isletmeler i¢in yasamsal diizeyde Onemli bir fonksiyon olarak ortaya
cikmaktadir (Khong ve Richardson, 2003). Miisteri hizmetleri yonetimi, miisterilere
yonelik pazar arastirmalar, miisteri databanklarinin olusturulmasi, miisteri sikayetlerinin
takibi ve ¢ozlimii ile miisteri geribildirimlerinin isletme i¢i birimlere saglikli sekilde

iletilmesi gibi 6nemli gorevler listlenmektedir (Khong, 2005: 403).

Tedarik zincirinde yer alan iiyeler agisindan da miisteri hizmetleri yonetimi en dnemli
stireclerden biri olarak degerlendirilebilir. Zira endiistriyel pazarlardaki alici-tedarikgi
iliskileri nihai pazarlara kiyasla ¢ok daha kritiktir. Tedarik zinciri yonetimi kapsaminda

miisteri hizmetleri yonetimi firmanin miisteri ile yiiz yiize oldugu siireci ifade etmektedir
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Bu siireg, iirtiniin elde edilebilirligi, yiikleme ve teslimat zamani ve siparisin durumu gibi
konularda miisterileri bilgilendirmede birincil bilgi kaynagi olma hizmetini
saglamaktadir. Miisteriye saglanan tam zamanl gergek bilgiler, firmanin imalat ve lojistik
gibi siirecleri ile ortak baglantilarla olusturulan ara ylizler sayesinde saglanmaktadir

(Lambert ve Cooper, 2000).
3.2.3.3. Talep Yonetimi

Talep yOnetimi siireci, temelinde miisterilerin ihtiyaclari ile firmanin iiretim ve tedarik
imkanlarin1 dengelemeye calisan bir siire¢ olarak ifade edilebilir. Bu siireg ile talep
tahmini ve bu tahmine gore iiretim, satin alma ve dagitimi faaliyetlerinin adaptasyonu
amaglanmaktadir. Siire¢ ayni zamanda faaliyetlerin aksadigi beklenmedik durumlara

yonelik alternatif planlar gelistirilmesi ve yonetimi ile de ilgilidir (Croxton ve dig., 2001:

18).

Talep yonetimi kapsaminda ilk olarak alici isletmelerin talep tahminleri gergeklestirilir.
Bu baglamda onceki satin almalar, pazar arastirmalari, satis projeksiyonlar1 ve alici
isletmenin hedefleri gibi hususlar degerlendirmeye alinir. Sonrasinda ise tiim bu veriler
cergevesinde isletmedeki iiretim faaliyetleri planlanir. Burada amag, talep ile arz arasinda

bir uyum saglanmasidir.

Tedarik zincirinde en 6nemli konulardan birini olusturan satin alma ya da iiretim kararinin
verilmesi noktasinda da talep yOnetiminin 6nemli bir islevinin oldugunu belirtmek
gerekir. Tedarik zincirinde satin alma karar1 verildiginde satin alinacak {iriin veya hizmet
girdilerinin nihai tiiketiciye sunulacak olan nihai iirliniin niteligine uyumlu olmas1 ve bu
nitelikteki fonksiyonu yerine getiren kosullarin belirlenmesi de bu siire¢ igerisinde
gerceklestirilmektedir (Yildirim, 2009: 181).

3.2.3.4. Siparis Isleme Siireci

Etkin bir tedarik zinciri yonetiminde siparigleri igsleme siireci, alict isletmelerin
ihtiyaclarin1  karsilayabilme noktasinda anahtar rol oynayan unsurlarin basinda
gelmektedir. Bu baglamda etkin bir siparis isleme siireci, isletmelerin imalat, lojistik ve
pazarlama planlarini biitiinlestirmesini gerekli kilmaktadir. Ayn1 zamanda isletmeler,
misteri ihtiyaclarii karsilayabilmek ve lojistik maliyetlerini azaltabilmek icin tedarik

zincirindeki diger tiyelerle isbirligini de gelistirmek durumundadir. Boylelikle tedarik
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zinciri igerisinde etkin bir siparis isleme siirecinden bahsetmek miimkiin olacaktir

(Lambert ve Cooper, 2000: 73).

Siparis isleme siireci, alic1 igletmelerin memnuniyetinde de olduk¢a 6nemli etkisi olan bir
stirec olarak ifade edilebilir. Nitekim endiistriyel miisteri memnuniyeti modellerinin pek
cogunda siparis isleme siireci, memnuniyetin 6nemli bir alt degiskeni olarak ele alinip
incelenmistir (Schellhase, Hardock ve Ohlwein, 2000; Homburg ve Rudolph, 2001; Gok,
2006). Alict isletmeden sipariglerin dogru sekilde alinmasi ve alinan siparisin miktar ve
niteligine gore iirlin teslimati son derece dnemlidir. Siparis isleme siirecinin etkinligi bir
noktada miisteri hizmetleri yonetim siirecinin etkinligine de baghdir. Zira siparislerin
alinmasi, ilgili birimlere iletilmesi ve liretim planlamasinin yapilmasi noktasinda iki

fonksiyon arasinda yakin bir iligki s6z konusu olmaktadir.
3.2.3.5. Uretim (Imalat Akis1) Yonetimi

Tedarik zinciri yonetiminde iiretim siirecinin planlanmasi, tim zincirin verimliligi
acisindan kritik neme sahiptir (Civaroglu, 2006: 64). Oyle ki tiim zincirin nihai amaci
son tiiketiciye ya da kullaniciya ihtiya¢ duydugu {irtin ve hizmeti sunmaktir. Burada
tiretim, tiim zincir i¢in ¢ekirdek faaliyeti olusturmaktadir. Bu siireg, tiretim faaliyetleri,
tiretim ve kaynak planlamasi ve iiretim sisteminde esnekligin saglanmasi gibi unsurlari

igermektedir (Karasu, 2006: 39).

Uretim planlama siireci, esasinda ilk olarak miisteri beklentilerinin ve ihtiyaclarmin tespit
edilmesi ile baglamaktadir. Ardindan iiretim sistemi ve kaynak planlamasi gergeklestirilir.
Bilindigi {izere isletmeler iiretim faaliyetlerini gergeklestirmek icin farkli iiretim
yaklasimlar1 benimseyebilmektedir. Tam zamaninda iiretim, esnek iiretim, yalin tiretim,
siire¢c odakl iiretim ve bilgisayarla entegre tiretim gibi sistemler bu c¢ercevede Ornek
olarak sayilabilir. Bu baglamda, iiretim yonetiminde temel amaglari miktar (iiriin) zaman,
kalite ve maliyet faktorleri lizerinde optimal dengeyi yakalamak, stok miktarlarim
minimum diizeyde tutarak, miisteri istek ve beklentilerine en verimli ¢éziimleri sunmak
olarak siralamak miimkiindiir (Kagnicioglu, 2012). Tedarik zinciri kapsaminda tiim bu
ama¢ ve siiregler, iretim planlamast ya da imalat akis yOnetimi c¢ergevesinde

gerceklestirilmektedir.
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3.2.3.6. Uriin Gelistirme ve Ticarilestirme

Uriin gelistirme siireci firmanin basarismni siirdiirebilmesi i¢in oldukca dénemlidir. Yeni
tirtinleri hizli bir bigimde gelistirip etkin bir yolla pazara sunmak isletme basarisinin en
onemli bilesenlerinden biri olarak ifade edilebilir. Pazar dogru ve tam zamaninda

girebilmek, siirecin en 6nemli amaglarindan biridir (Karasu, 2006: 40).

Tedarik zinciri yonetimi, pazara yeni iiriinii sunma siiresini azaltmak amaciyla {iriin
gelistirme siirecine miisterilerin ve tedarikgilerin de dahil edilmesini kapsamaktadir. Uriin
yasam egrilerinin kisa olmasi nedeni ile firmalarin rekabet¢i kalabilmeleri i¢in dogru
triinleri gelistirmeleri ve kisa zaman dilimleri i¢inde basariyla pazara sunmalari
gerekmektedir (Croxton ve dig., 2001: 26). Bu siirecte iirlin gelistirmeden sorumlu
yoneticilerin ii¢ noktada hassasiyetli davranmalar1 gerekmektedir. Cooper ve Lambert

(2000) bu hususlar1 asagidaki sekilde ifade etmektedir:

e Miisterilerin tam olarak belirlenmis ya da olmasi muhtemel ihtiyaglarinin tespit
edilmesinde miisteri iligkileri yonetimi ile koordineli ¢alisilmasi

e Uretim materyalleri ve tedarik¢i seciminin birlikte planlanmas1

e En iyi lirlin/pazar kombinasyonu saglayacak tiretim teknolojisinin se¢ilmesi ve

tedarik zincirine entegrasyonunun saglanmasi

3.2.3.7. iadelerin Yonetimi

Iade yonetimi, miisteriden tedarik¢iye geri gdnderilen iiriinlerle ilgili tasima, depolama,
geri kazanim, imha vb. islemlerin yonetimi olarak tanimlanabilir. ladelerin ydnetimi,
tedarikcilerden alinan mallarin miisterilere teslimatindan sonra hasarlanmasi, iadesi,
reddi, ambalaj malzemelerinin geri kazanimi, kullanim siiresinin dolmasi, modasinin
gecmesi, onarim gibi nedenlerle, bu mallarin ve/veya ambalaj malzemelerinin
miisterilerden, orijin noktalarina geri gotiiriilmesi faaliyetleri icermektedir (Civaroglu,

2006: 70-71).

Etkin bir iade yonetimi tedarik zinciri yonetiminin kritik bir kismidir. Bir¢ok firmanin
iade siirecini, yoneticilerinin bu siirecin 6nemsizligine inanmasi nedeni ile ihmal etmesine
ragmen bu siire¢ firmaya siirdiiriilebilir bir rekabet¢i avantaj saglamasinda yardimci

olabilir. Etkin bir iade yOnetimi siireci, firmalara verimliliklerini artirma yollarini
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bulamalarinda ve projelerini gerceklestirmelerinde yardimei olabilmektedir (Ozdemir,
2004: 93).

3.2.3.8. Tedarikgi Iliskileri Yonetimi

Alict isletmeler ile tedarik¢i isletmeler arasindaki iliskiler, esasinda tedarik zinciri
yonetim siirecinin her sathasinda s6z konusudur. Bu nedenle iligkilerin tiim siireci
kapsadigin1 sdylemek yanlis olmayacaktir. Tedarikgiler ile olan iliskiler, endiistriyel
pazarlarda miisteri memnuniyetinin saglanmasi noktasinda en kritik rolii iistlenen siire¢
olarak distiniilebilir. Zira endiistriyel pazarlarda isletmeler arasinda uzun vadeli iliskiler
kurulmaktadir. Bu noktada iiretici igletmeler i¢in gilivenilir, samimi ve kendi istek ve
ihtiyaglarini onemseyen tedarikgilerle calismasi son derece dnemlidir (Solmaz ve Tiirkay,
2015: 8). Diger yandan tedarik zincirlerinde yer alan isletmelerden biri veya birkaci ile
yasanan iletisim sorunlari, zincirin tamamina yansiyabilmektedir. Bu nedenle, tedarik
zincirindeki faaliyetlerin saglikli sekilde siirdiiriilebilmesi a¢isindan da tedarikei iligkileri

onem arz etmektedir (Tuncay ve Yakhno, 2011: 69).

Endiistriyel pazarlarin karakteristiginden dolay1 alici-satici rolleri zaman zaman
degisebilmektedir. Yani bir tedarik¢i bazen bir isletmeye mal ve hizmet iireten isletme,
bazen de mal ve hizmet sattig1 igletmenin {irlin ve hizmetlerini kullanan alict konumuna
gecebilmektedir. Bu durum, tedarikg¢i iligkilerini hem satict isletmeler hem de alici
isletmeler agisindan Onemsenmesi gereken hususlardan biri haline getirmektedir.
Isletmelerin rekabetgi bir yapiya kavusmalarinda ve performanslarinda da énemli 6l¢iide
katki saglayan tedarikci iligskilerinin yonetimi ve bu siirecte rol oynayan degiskenler

arastirmanin bundaki sonraki kisminda detayl sekilde ele alinacaktir.

138



3.3. Alici-Tedarikgi Tliskileri

Alici-tedarikei iligkileri, tedarik zinciri yonetiminin en onemli siire¢lerinden biri olan
tedarikgi iligkileri yonetimi kapsaminda degerlendirilebilecek bir husus olarak kargimiza
cikmaktadir. Ancak tedarikgi iliskilerinin tedarik zincirlerinde yer alan tiim siireglerde yer
almasi onun tiim zinciri kapsayici etkisini ortaya koymaktadir. Cagliyan (2009) da tedarik
zinciri yonetiminin basariyla sonucglandirilmasinda alici ve tedarikgiler arasindaki

iligkilerin oldukga kritik bir roliiniin oldugundan bahsetmektedir.

Alict isletme ve tedarikgileri ile aralarindaki iligkilerin bilhassa endiistriyel pazarlarda
daha fazla 6n plana ¢ikan bir alan oldugu goriilmektedir (Cannon ve Perrault, 1999; Crotts
ve Turner, 1999; Narayandas ve Rangan, 2004). Bu baglamda Wilson (1995), alici-
tedarikei iliskilerinin endiistriyel pazarlarda yiiriitiilen faaliyetlerin temel bir parcasi
konumunda oldugunu vurgulamaktadir. Bu acidan Haugland (1999) de alici-tedarikgi
iliskilerinin yapisal dizayninin igletmeler agisindan stratejik bir karar degiskeni olarak ele

alinmasi gerektigini belirtmektedir.

Hizla degisen rekabetci ¢cevre kosullari, rekabetle basa ¢gikabilme noktasinda daha esnek
ve yaratici ¢oziimler bulmalar1 konusunda igletmeleri 6nemli 6l¢lide zorlamaktadir. Bu
zorlugun iistesinden gelebilmek adina da pek cok isletme diger isletmelerle isbirligini
gelistirme yolunda 6nemli adimlar atmaktadir (Doney ve Cannon, 1997: 35). Bu
isbirliginde isletmelerin temel amaci, pazardaki rekabetci iistiinliikleri artirabilme
noktasinda tedarikgilerinin destegini saglamaktir. Rekabetci iistiinlilk de siiphesiz ki
yalnizca kaliteli mal ve hizmet iiretimi ile saglanamamaktadir. Isletmelerin 6nemli bir
bolimii bu istiinliigii saglayabilmek adina tedarikgileri ile uzun-donemli iliskiler

gelistirme yolunda ¢aba sarf etmektedir (Ganesan, 1994: 1).

Alict ve tedarikgiler arasindaki iliskilerin uzun-dénemli bir yap1 sergiledigi literatiirde
kabul goren bir diisiincedir (Dwyer, Schurr ve Oh, 1987; Ford, 1980; Gronroos, 1990).
Ganesan (1994)’1n da belirttigi lizere uzun vadeli iligkiler, rekabet avantaji elde etmenin
de ilk kosuludur. Bu isbirliginin saglikli sekilde ytiriimesi i¢in ise temeli glivene dayali
(Ganesan, 1994; Selnes, 1998; Abdul, Gaur ve Penaloza, 2012) uzun donemli iliskilerin

kurulmasinin isletmeler agisindan olduk¢a dnemli oldugu anlasilmaktadir.
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Isletmelerin rekabet avantaji elde etmesinde énemli bir kaynak olarak degerlendirilen
alici-tedarikei iliskileri (Dwyer ve dig., 1987; Power ve Regan, 2007; Claycomb ve
Frankwick, 2010) yalnizca alic1 isletmeler i¢in degil ayn1 zamanda satici isletmeler i¢in
de siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 elde etme noktasinda 6nemli islevleri olan bir konudur.
Bunun yaninda yeni teknolojilere daha hizli erisim saglama, daha genis mal ve hizmet
yelpazesine sahip olma, firmalar arasinda hizli bilgi akisinin saglanmasi, riskin
paylasilmasinda bir koprii gorevi listlenme gibi 6nemli roller de alici-tedarikei iligkileri

baglaminda gergeklestirilmektedir (Claycomb ve Frankwick, 2010).

Isletmeler icin tedarikgileri, onlar i¢in yalnizca mal ve hizmet iireten kurumlar degil, ayni
zamanda piyasa kosullarinda olusan giicliiklerin iistesinden gelme noktasinda birbirini
destekleyen isbirlikcileri konumundadir. Piyasa ve diger rakip isletmelerle ile ilgili
bilgilerin aktarilmas1 gibi oldukea stratejik bir fonksiyon da tistlenen tedarikgei isletmeler
(Turkay, Solmaz ve Sengiil, 2011) ile kurulacak olan iliskilerin yapisi1 da iligkinin
derinligi kadar anlasilmasi gili¢ bir kavramdir. Nitekim Tektas ve Kavak (2010) da
caligmalarinda iliski kalitesinin tek bir boyutla agiklanamayacak kadar derinlikli bir

kavram oldugunu vurgulamaktadirlar (s. 54).

Literatiir incelendiginde, alici-tedarik¢i iligkileri iizerine yapilan ilk ¢aligmalarin
kavramin smirlarmi ve Onciillerini ortaya koymak iizere yogunlastigi goriilmektedir
(Ford, 1980; Dwyer, Schurr ve Oh, 1987; Ganesan, 1994; Wilson, 1995; Selnes, 1998;
Parsons, 2002). Sonraki yillarda yapilan ¢alismalarda ise 6zellikle tedarikgi iliskilerinde
giiven lizerine odaklanan ¢aligmalar dikkat cekmektedir (Doney ve Cannon, 1997; Selnes,
1998; Bejou, Ennew ve Palmer, 1998; Sengiin, 2007; Abdul, Gaur ve Penaloza, 2012).
Bunlarin disinda farkli endiistri kollarinda faaliyet gosteren isletmelerde alici tedarikgi
iligkilerini ortaya koyan caligmalar (Kozan, Wasti ve Kuman, 2006; Rajaobelina ve
Bergeron, 2009; Halis ve Tiirkay, 2010; Tektas ve Kavak, 2010; Solmaz ve Tiirkay, 2015)

da mevcuttur.

Literatiirden de anlasilacagi iizere alici-tedarikei iliskileri akademisyenler tarafindan
yogun olarak calisilan alanlarin basinda gelmektedir. Endiistriyel pazarlarda tasidigi
oneme istinaden bu alanda 6zellikle calisilmis bir kavram olarak da ifade edilebilir. Oyle

ki Tektas (2011) yerli ve yabanci 412 makaleyi inceledigi ¢aligmasinda endiistriyel
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pazarlarda alici-tedarikgi iliskilerinin en fazla ¢aligilan konular arasinda oldugunu ortaya

koymustur.
3.3.1. iliskisel Pazarlama Baglaminda Alic1-Tedarikgi iliskileri

Pazarlama literatiirii incelendiginde, 1970’11 yillardan sonra 6zellikle hizmet pazarlamasi
alaninda iliskisel pazarlama kavrami siklikla anilmaya baslanan bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Sheth, 2002). Isletmenin cesitli paydaslariyla saglhikli iliskiler
kurmasi ve boylelikle sadik miisteriler elde etmeyi 6ngdren iliskisel pazarlama yaklagimi,
alici-tedarikei iliskilerini de ele alan bir yaklasim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
yaklagimin ortaya ¢ikmasinda etkili olan en temel faktor ise pazarlama paradigmasinda
yasanan doniisiimdiir. Oyle ki gectigimiz yillarda etkili olan pazarlama karmas: diisiincesi
yerini iliskisel pazarlama diistincesine birakmistir (Grénroos, 1994; Grénroos, 1999). Bu
dogrultuda pazarlama faaliyetlerinin de odak noktasi isletme ve onun mikro ¢evresinde
yer alan aktorler arasindaki iliskileri yonetme flizerine yogunlasmistir (Ravald ve

Gronroos, 1996).

Bir kavram olarak ilk kez Leonard Bery tarafindan kullanilan iligskisel pazarlama (Sheth,
2002: 590), miisteriler, tedarik¢iler ve isletme g¢evresinde yer alan diger unsurlar
isletmenin pazarlama faaliyetlerinin kapsamina almaya ve ona entegre etmeye yonelik bir
yaklasim olarak ifade edilmektedir (Sheth ve Parvatiyar, 1995: 399). Bu baglamda
Morgan ve Hunt (1994) iliskisel pazarlamayr su sekilde tanimlamstir: “Iliskisel
pazarlama, isletmelerin mal ve hizmet tedarikg¢ileri, rakipler, kar amaci giitmeyen kurum
ve kuruluglar, i¢c miisteriler, nihai tiiketiciler ve isletme i¢i birimler arasinda saglikl
iligkiler kurulabilmesi ve kurulan bu iligkilerin siirdiiriilebilir olmast hususunda yapilan

biitiin cabalardir.”

Morgan ve Hunt (1994), iliskisel pazarlamanin sinirlarin1 oldukca genis sekilde ortaya
koymustur. Esasinda iliskisel pazarlama hem endiistriyel hem de tiiketici pazarlar
acisindan gecerliligi olan bir kavramdir (Gruen, 1995). Ancak kavramin ilk ¢ikis
noktasini endiistriyel pazarlar olusturmaktadir. Armutlu (2006), iliskisel pazarlamanin
Endiistriyel/Uluslararas1 Pazarlama ve Satin Alma Grubu (IMP) tarafindan gelistirilen

“Sebeke Yaklasim1” na paralel olarak gelistigini ifade etmektedir.
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Gliniimiizde artan rekabet ortaminda endiistriyel pazarlarda, miisteri memnuniyeti ve
sadakati giderek daha 6nemli bir hal almistir. Bununla birlikte endiistriyel pazarlarda yer
alan isletmelerin memnun edilmesinin de nihai pazarlara nazaran daha gii¢ oldugu ve bu
siirecte etkili olan ¢ok sayida faktoriin bulundugu da belirtilmelidir (Schellhase, Hardock
ve Ohlwein, 2000; Homburg ve Rudolph, 2001; Eroglu, 2005; Gok, 2006). Bu nedenle,
endistriyel pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler, miisterilerinin sadakatini artirmak ve
daha fazla miisteri memnuniyeti saglamak i¢in iliskisel pazarlama uygulamalarina
siklikla basvurmakta, uzun vadeli ve saghkl iliskiler gelistirmek iizere gayret sarf

etmektedirler (Kili¢ ve Kendirli, 2005: 21).

Tedarikgiler ile iletisimin Onemli bir pargasini olusturdugu iliskisel pazarlamanin
isletmeler agisindan 6nemli kazanimlart s6z konusudur. Bu g¢ercevede Gruen (1995),
iligkisel pazarlama ile iliskiye olan bagliligin artmasi, karsilikli giiven tesis edilmesi ve
iliski memnuniyetinin saglanmasi gibi psikolojik ¢iktilarindan bahsetmektedir. Diger
yandan satin alma avantajlarinin paylasilmasi ve firsatci satin alma egilimlerini azaltma
ve iligkiden ayrilma egilimini digiirme gibi davranigsal sonuglar da s6z konusu
olmaktadir. Sheth ve Parvatiyar (1995) ise iliskisel pazarlamanin amacini, pazarlama
faaliyetlerinde verimliligi artirma, kaynaklarin zincir {iyeleri arasinda etkin paylasimi ve
kullanimi, operasyonel maliyetleri azaltma ve en 6nemlisi miisteri istek ve beklentilerinin

daha gergekgi ve isabetli sekilde analiz edilmesi olarak ifade etmektedir (s. 400-401).

Isletme, tedarikgileri, miisterileri, diger i¢ ve dis cevre unsurlarina yénelik biitiinleyici bir
yaklagim olan iligkisel pazarlama yaklasiminda tedarik¢iler ve onlarla olan iliskilerin
isletmelerin genel olarak performanslarinda etkili oldugu anlasilmaktadir. Ancak bir
isletmenin tedarik¢ileri olan iligkileri ve bu iliskilerin iizerine insa edildigi temeller, tiim
bu amagclara ulagma noktasinda ayr1 ayri tahlil edilmesi gereken alanlar1 olusturmaktadir.
Bunun yani sira, iliski gelisimi de diger yonetim siiregleri gibi bir siire¢ olarak

gerceklesmektedir. Oncelikle bu siirecin asamalarini incelemekte yarar vardir.
3.3.2. iliski Gelisiminin Asamalar

Alic1 ve tedarikgiler arasindaki iliskiler, belirli bir siire¢ etrafinda sekillenmektedir. Bu
stirecte her iki taraf da birbirleri hakkinda fikir edinebilmek ve uzun dénemli iliskiye
baslayabilmek amaciyla Onemli degerlendirmelerde bulunmaktadir. Endiistriyel

pazarlarda, tedarikgilerle iliskileri ilk kuran ve gelistiren departman olarak satin alma

142



departmaninin Orgiitlenis bicimi ve satin alma kararlarinda etkili olan kisi sayisinin
fazlalig1 g6z Oniine alindiginda, iliski gelisim siirecinin ¢ok daha zorlu asamalardan

gegecegi tahmin edilebilir.

Alici-tedarikei iligkilerinde iligki gelisim asamalart hususunun literatiirde yeterince ele
alinmadigini ifade etmek miimkiindiir. Bu konuda en kapsamli agiklamay1 ise Dwyer,
Schurr ve Oh (1987) yapmustir. Alici-tedarikei iliskilerinin gelisimi ve bu siirecte etkili
olan diger degiskenleri inceledikleri ¢aligmalarinda iliski gelisiminin 5 asamal1 bir siireg
oldugunu belirtmislerdir. Akabinde ise Dwyer, Schurr ve Oh (1987)’nin ¢alismasini
referans gostererek bazi arastirmacilar da siirece dair ilaveler yapmislardir. Tiim bu
arastirmalar ¢ercevesinde alici-tedarikei iliski gelisiminin asamalarin1 asagidaki sekilde
aciklamak miimkiindiir (Dwyer, Schurr ve Oh, 1987; Wilson, 1995; Nakiboglu, 2008;
Claycomb ve Frankwick, 2010; Solmaz, 2012):

FARKINDALIK
KESIF :
GENISLEME :
BAGLILIK :

¢OzULME :

Sekil 23. Alic1-Tedarikgi Iliskilerinde Tliski Gelisiminin Asamalar

sti GELISMiNiN ASAMALARI

Farkindalik Asamast

Farkindalik asamasi, alict isletmenin tedarikei isletmeyi is iligki i¢ine girebilecegi bir
partner olup olmadigi konusunda degerlendirdigi asamadir. Bu asamada tedarike¢i
isletmenin bilinirligi, bir diger deyisle isletmenin asina oldugu, piyasada taninan bir
tedarik¢i olmasi her iki taraf igin iliski sansini artirmaktadir. Alic1 ve tedarik¢i isletme
arasinda heniiz herhangi bir aligverisin gerceklesmedigi bu asamada, alict isletme
tedarikei ile ilgili baz1 bilgilere ihtiya¢c duyar. Bu bilgiler, isletmenin {irlin gamindan
iiretim kapasitesine, dagitim agindan mevcut miisterileri ile olan iliskilerine kadar ¢ok

genis bir alan1 kapsayabilmektedir. Farkindalik agamas1 ayn1 zamanda alic1 igletmenin
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tedarik¢inin is iliskilerindeki potansiyel davranis big¢imlerini incelemeyi de

kapsamaktadir.
Kesif Asamasi

Kesif asamasi, iliskiye girecek olan taraflarin birbirini tanimaya, 6lgmeye ve denemeye
yonelik faaliyetleri gerceklestirdigi asamadir. Bu asamada iligkinin taraflar ilk olarak
karsilikli degisimin muhtemel faydalarini, zararlarin1 ve kendilerine getirecegi yiikii
tanimlamaya c¢alisirlar. Firmalar arasindaki deneme satin alimlar1 bu asamada
gergeklestirilir. Yine bu donemde, firma, tedarik¢ilerine yonelik olarak anlasma
kosullariin goriisiilmesi, iiriin 6zelliklerinde kendilerini yonelik olarak birtakim 6zel
diizenleme isteklerinde bulunma gibi bazi davraniglar sergilerler. Bu davranislarin amaci,
tedarikgiler ile kayda deger bir iliski kurulup kurulamayacagini test etmektir. Iliskinin
oldukea hassas ve kirilgan oldugu bu asama, kendi i¢cinde bes alt siire¢cten meydana gelir.
Bunlar, c¢ekicilik, iletisim ve pazarlik, karsilikli giiciin sinanmasi, norm gelistirme ve

beklentilerin gelisimidir.
Genisleme Asamast

Bu asamada alici isletme iiretim siirecinde kullandig1 belirli parca ve iirlinlerin bir kismini
yeni tedarikcisinden temin etmeye baglar. Uzun donemli anlagmalarin goriisiilmeye
baslandig1 asamadir. Yine bu asamada yeni tedarik¢inin diger tedarikcilerden farkl
olarak isletmeye neler sundugu, yarattigi katma deger ve fayda ile diger degerler lizerinde
bir yogunlasma s6z konusudur. Bu agsamada taraflarin birbirlerine olan bagliliklar ve risk
alabilme kapasiteleri siirekli artmaktadir. Kesif asamasindaki bes alt faaliyet bu asamada
da uygulanabilir. Ancak kesif ve genisletme asamalarinin en biiyiik farki, giivenin ve
birliktelik tatmininin olusumu ile taraflarin bunlara dayanarak risk alma kapasitelerini
arttirmalarinin genigsleme asamasinda olugsmasidir. Bundan dolay: taraflarin karsilikli

bagliliklarinin etki alan1 ve derinligi artmaktadir.
Baghlik Asamast

Baglilik asamasi, her iki taraf arasinda karsilikli giiven ve baghligin tesis edildigi
asamadir. Her iki taraf da iliskinin devam etmesi konusunda isteklidir. Bu noktada alic1
ve tedarikgiler birbirlerinin basarilarin1 6nemsemekte ve gerekli destegi sunmaktadir.

Ayn1 zamanda bu asamada alic1 isletmenin memnuniyeti de iist seviyelerdedir. Firmalar
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arasi karsilikli 6zverinin de gerceklestigi bu donemde firmalarin birbirlerine olan gliven
diizeyleri de en iist seviyelerdedir. Alici-tedarikei iliskilerinde baglilik uzun bir siirecin
sonunda gerceklesen asama olarak ifade edilebilir. Zira bu siirecte pek cok kez her iki
isletme de birbirlerini giiven testine tabi tutarlar. Odemelerde yasanan aksamalar, teslimat
stirelerinde gecikme ya da taahhiit edilen niteliklere uygun {iriin ve hizmet iiretimi gibi
pek ¢ok husus iki isletmenin birbirini smnamasinda etkili olabilecek faktdrlerden

bazilaridir. Bu asamada istikrar ve kalicilik iliskinin devami agisindan 6nemlidir.
Coziilme Asamasi

Bu asama, her iki tarafin ¢esitli anlasmazliklar veya uyusmazliklar sonucu iliskiden
cekilmesini ifade etmektedir. Ancak biitiin alici-tedarikei iliskilerinde bu asamanin
gerceklesecegini ifade etmek giictlir. Ciinkii alici-tedarikgi iliskilerinin kurulmasi ve
siirdiiriilmesinde pek ¢ok faktor etkili olmakta ve tiim bu siire¢lerden basar1 ile gegcen
tedarikgilerle iliski kurulmaktadir. Alict ve tedarikgiler arasindaki iliskilerin her
haliikarda bitecegi sdylenemez. Ancak bir¢ok ikili iliskide duygusal veya operasyonel
sorunlardan dolay iliski olusumu ve gelisiminin herhangi bir asamasinda meydana

gelebilecek olasi problemler bu tip ¢oziilmeleri beraberinde getirebilmektedir.
3.3.3. Alici-Tedarikgi Iliskilerinin Boyutlar:

Alici-tedarikgi iligkilerinin boyutlar1 konusunda literatiirde tam bir uzlasidan bahsetmek
miimkiin degildir. Mevcut arastirmalarin pek ¢ogu iliskiden duyulan yiiksek memnuniyet,
tedarik¢iye duyulan giliven ve baglilik ile diisiik ¢atigma ve uyusmazlik ortamini uzun
donemli ve kaliteli alici-tedarik¢i iliskilerinin temel 6zellikleri olarak vurguladiklar:
goriilmektedir (Morgan ve Hunt, 1994; Jap ve Ganesan, 2000; Bruggen, Kacker ve
Nieuwlatt, 2005). Yine pek ¢ok arastirmada da alici-tedarikgi iligkilerinin bu unsurlarin

bir kombinasyonu olarak sunuldugu da goriilmektedir.

Iliskisel pazarlama literatiirii incelendiginde, alici-tedarik¢i iliskilerinin pek ¢ok
arastirmada farkli degiskenlerin bir sonucu olarak ele alindig1 goriilmektedir. Ancak her
bir ¢aligmada farkli degiskenlerin ileri siirtilmesi bu alandaki fikir birliginin de olugsmasini
engellemektedir. Bu duruma neden olarak alic1 ve tedarikgiler arasindaki iligkilerin ¢ok
yonlii ve derinlikli bir yapiya sahip olmalar1 gosterilebilir. Nitekim Tektas ve Kavak

(2010)’da arastirmalarinda iliski kalitesinin bir veya birka¢ boyutla Slgiilemeyecek
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derinlikte oldugunu ifade etmektedir. Diger yandan alic1 ve tedarik¢iler arasindaki iliski
dinamiklerinin iligki {izerindeki etkisinin de yine bakildig1 yone gore degistigi
gorilmektedir. Daha net ifade etmek gerekirse, alici-tedarikgei iligkilerinin boyutlar1 alici
perspektifinden farkli, satic1 perspektifinden farkli sonuglar tiretmektedir. Her iki grup
acisindan iliskinin tizerine kuruldugu temellerin 6nemi degismektedir (Ganesan, 1994;
Parsons, 2002; Claycomb ve Frankwick, 2010). Literatiirde yer alan tiim bu karmagiklik,
alici-tedarikei iliskilerinin Onciillerinin belirlenmesi noktasinda 6nemli bir giicliigiin
yasanmasina neden olsa da literatiirde pek c¢ok arastirmada ortak olarak zikredilen
degiskenler cercevesinde arastirma icin de boyutlandirmaya gidilmistir* Bunun disinda
alici-tedarikei iliskileri literatiirinde farkli aragtirmalarda yer alan boyutlara yonelik

inceleme sonuclarinin genel hatlar1 Tablo 10’da aktarilmaya ¢alisilmistir.

Dwyer ve Oh (1987), yiiksek diizeyde memnuniyet, gliven ve asgari diizeyde firsatgiligin
iligki kalitesinin boyutlarini yansitacagini ileri siirmektedir. Kumar ve arkadaslari (1995)
ise iligki kalitesinin giiven, catisma, baglilik, yatirim istekliligi ve devam beklentisinden
meydana geldigi tezini savunmaktadir. Bu arastirmalarin yani sira, Crosby ve arkadaslari
(1990) ile Wray ve arkadaslari (1994) da iliski kalitesinin giiven ve memnuniyet olmak

tizere iki temel boyuttan meydana geldigini belirtmektedir.

124 perakendeci isletme ve 52 tedarikei lizerinde yiiriittiigli aragtirmada Ganesan (1994),
alici-tedarikei iligkilerini karsilikli baglilik ve giiven olmak iizere iki temel faktoriin bir
fonksiyonu olarak degerlendirmektedir. iliski kalitesi boyutlarmi alic1 perspektifinden ele
alan bir diger calismada Jap, Manolis ve Weitz (1999), iliski kalitesinin boyutlarini diger
caligmalara nazaran daha fazla cesitlendirmistir. Jap ve arkadaslar1 (1999)’na gore iliski
kalitesinin boyutlari, giiven, catisma, devam beklentisi, ¢oziilme (serbest birakma), alici-
satict etkilesimi, uyusmazlik, sikdyet ve arkadasliktan olusmaktadir. Alici-tedarikei
iligkilerinin kapsamini genis tutan bir diger calisma Leonidou, Palihawadana ve
Theodosious (2006) tarafindan gerceklestirilmistir. Bu ¢calismada yer alan iliski kalitesi
boyutlar ise asinalik, giiven, anlayis, baglilik, iletisim, catisma, uyusmazlik, isbirligi,

memnuniyet ve uyumdan olusmaktadir.

4 Aragtirma kapsaminda alici-tedarikgi iliskilerinin 6lgiimiinde kullanilan 6lgek ve bu olgekte yer alan
boyutlarin nasil olusturulduguna dair detayli bilgi aragtirmanin 5. Boliimii olan “Saha Caligsmas1” kisminda
aktarilacaktir.
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Tablo 10
Alci-Tedarikgi lliskilerinin Boyutlar:

Calismanin Yazari ve Yih Uygulandig1 Pazar iliski Boyutlar

e Iliski Tatmini
Dwyer ve Oh (1987) Endiistriyel e Giiven
e Frsatcilik

e Iliski Tatmini

Crosby ve dig. (1990) Tiiketim e Giiven
o . e Giiven
Legace ve dig. (1991) Endiistriyel e Tatmin
e Iliski Tatmini
e Giiven
. o oA e Miisteri Yonliilik
Palmer ve Bejau (1994) Tiketim e Satis Yonlilik
e Saticinin Deneyimi
e Etik Profil
Wray ve dig. (1994) Tiiketim oven
y & e Tatmin
e Giiven
. . e Baghlik
K dig. (1995 Endiistriyel
umar ve dig. ( ) ndiistriye e Catisma
e Devam Beklentisi
. - - e Giiven
Bejou ve dig. (1996) Tiiketim e Tatmin
e Etkilesim
e Giiven
Jap ve dig. (1999) Endiistriyel e (atigma
e Devam Beklentisi
e (Coziilme
e Giiven
e Tatmin
Dorsch ve dig. (1998) Endiistriyel * Baghlik
e Frsatgilik
e Miisteri Yonliilik
e Etik Profil
o Iletisim
o Giig
. . e Giiven
Wilson (1997) Endiistriyel e Alternatiflerin Varh
e Tatmin
e Baglilik
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Tablo 10’un devam

Calismanin Yazari ve Yili

Uygulandig1 Pazar

Iliski Boyutlar

Walter ve dig. (2003)

Endiistriyel

Giliven
Baglilik
Tatmin

Ndusibi (2004)

Tiketim

Giiven
Baglilik
Tletisim

Lages ve dig. (2005)

Endiistriyel

Mliski Tatmini
Bilgi Paylagimi
fletisim

Devam Beklentisi

Tektas ve Kavak (2010)

Endiistriyel

Iliski Tatmini
Bilgi Paylagimi
Gtiven

Baglilik
fletisim

Halis ve Tiirkay (2010)

Endiistriyel

Dagitim Performansi
Cografi Yakinlik
Giiven

Bilgi Paylasimi
Fiyat Destegi

Firma Biiyiikliigii

Solmaz (2012)

Endiistriyel

fletisim
Tatmin
Giliven
Catisma
Isbirligi

Bu arastirmada incelenen
boyutlar

Endiistriyel

fletisim

Bilgi Paylagimi
Baglilik
Isbirligi

Giiven

Alici-tedarikei iligki kalitesine yonelik yiirtitiilen ampirik caligmalarda yer alan boyutlarin
yer aldigr Tablo 10 incelendiginde, arastirmalarin ¢ogunda farkli boyutlar ortaya
konmakla birlikte, ortak olarak zikredilen bazi boyutlarin da oldugu géze ¢arpmaktadir.
Bu anlamda giiven unsuru neredeyse arastirmalarin tamaminda iligki unsuru olarak ele

alman ana degiskenlerden biri olarak gdriilmektedir. Bununla birlikte iletisim, bilgi
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paylasimi ve baglilik boyutlar1 da pek cok arastirmada iliski kalitesinin birer onciilii

olarak ele alindig1 anlagilmaktadir.

Calismalarin pek cogunda ortak olarak dile getirilen bir diger husus ise iligki tatminidir.
Alici-tedarikei iligkileri kapsaminda tatmin, finansal, davranigsal, teknik veya diger
hususlarda alic1 ya da tedarikgi tarafin birbirlerinden olan beklentisinin pozitif yonde
asilmasi olarak agiklanmaktadir (Leonidou, Palihwadana ve Theodosius, 2006: 150).
Ancak bu aragtirmada tatmin s6z konusu bu hususlar1 da kapsayan ¢ok daha genis bir
degisken olarak ele alindigindan, tatmin iliski kalitesinin bir boyutu olarak degil,

bagimsiz bir degisken olarak ele alinmistir.
3.3.3.1. Giiven

Gtliven kavrami esasinda oldukca genis boyutlu bir kavramdir. Psikoloji, siyaset bilimi,
sosyoloji ve isletme yonetimi gibi pek ¢ok disiplin icerisinde giiven, arastirilmaya deger
bulunan bir kavram olarak goriilmektedir (Tiiziin, 2007: 96). Bu acidan giiven kavraminin
ele alindig: disiplin cercevesinde farkli tanimlari ile karsilasmak miimkiindiir. Ornegin
kisilik kuramcilar1 giiveni, bireyin dnceki psiko-sosyal gelisiminden kaynaklanan inang
ve beklentileri olarak tanimlarken; sosyologlar ise giivenin kurumsal bir olgu oldugunu
ve bireyin kurumuna yansittig1 davranis seti olarak aciklamaktadir (Cetinel, 2008). Ancak
giiven ile ilgili ¢aligmalarin pek ¢cogunda giivenin psikolojik bir olgu oldugu konusunda
aragtirmacilar arasinda bir fikir birligi oldugu da Yiicel (2006) tarafindan

vurgulanmaktadir.

Isletmecilik yazini gergevesine ise giiven kavrammin temelde 2 sekilde ele alindig
goriilmektedir. Bunlardan ilki orgiitsel glivendir (Mayer, Havis ve Schoorman, 1995;
Gilbert ve Tang, 1998; Jones ve George, 1998; Hubbell ve Chory-Assad, 2005). Orgiitsel
giiven, isletmeler arasindaki giiven iliskilerinden ziyade c¢alisanlarin orgiite duyduklar
giiven duygusu ile ilgilidir. Diger bir ifadeyle orgiitsel giiven, ¢alisanlarin isletmenin
sundugu destege, liderlerine, yoneticilerine ve verilen taahhiitlerin yerine getirilecegine
dair inanglerin1 ifade etmektedir (Demircan ve Ceylan, 2003; Asunakutlu, 2009; Taskin
ve Dilek, 2010). Isletmecilik alanindaki bir diger giiven kavram ise alici-tedarikei iliskisi
igerisinde bulunan firmalarin birbirlerine duydugu giiveni ifade eden isletmeler arasi
giivendir (Ganesan, 1994; Doney ve Cannon, 1997; Bejou, Ennew ve Palmer, 1998;
Selnes, 1998).
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Alict ve tedarikeiler arasinda uzun donemli iligkilerin kurulmasinda anahtar bir rolii olan
giiven kavraminin (Doney ve Cannon, 1997) alanyazinda farkl sekillerde tanimlandigi
gorilmektedir. Kelime anlami olarak; korku, ¢ekinme ve kusku duymadan inanma,
baglanma duygusu ve itimat olarak aciklanan giiven (TDK, 1998), isletmecilik a¢isindan
yaygin olarak su sekilde tanimlanmaktadir: Giiven, iliskideki taraflarin birbiriyle en iyi
sekilde ilgilenecegi ve sorunlarina duyarl olacagina dair inangtir (Wilson, 1995; Crotts
ve Turner, 1999). Bu tanimin disinda giiven kavramina yonelik farkli tanimlar da

mevcuttur.

Ganesan (1994)’a gore giiven, iliski i¢indeki taraflarin uzmanlik, ilgi ve karsilikli iyi
niyetlerine yonelik tizerlerine diisen sorumluluklari yerine getireceklerine dair beklenti
olarak ifade etmektedir. Anderson ve Weitz (1990), iliski esnasinda ortaya ¢ikabilecek
ihtiyag ve isteklerin taraflarca yerine getirilecegine dair inang olarak giliveni
kavramsallastirmaktadir. Morgan ve Hunt (1994) ise giiven kavramini her iki tarafin
birbirlerinin iyi niyet ve diiriistliikklerine inanmalar1 seklinde tanimlamistir. Tanimlari
¢ogaltmak miimkiindiir. Ancak pek cok tanim yukarida ifade edilen hususlar
kapsamaktadir. Bu agidan alic1 ve tedarikei iliskilerinde giivenin her iki taraf agisindan
kendi sorumluluklarini en iyi sekilde yerine getireceklerine dair beklentileri veya bu

yondeki inanglar1 olarak 6zetlemek miimkiindiir.

Alici-tedarikei 1iliskileri acisindan giiven, iliskinin uzun vadeli olmasinda etkili olan
baslica unsurlardan biri olarak degerlendirilebilir. Giiven, ayni zamanda isletmeler
arasindaki igbirligini artirmakta ve iliskinin devami konusunda taraflar1 tesvik etmektedir
(Doney ve Cannon, 1997; Selnes, 1998). Powers ve Reagan (2007), giivenin alici-
tedarikei iliskilerinde basariy: etkileyen en 6nemli degiskenlerden biri oldugunu ortaya
koymustur. Diger yandan giiven, iliski igindeki taraflarin birbirlerinden duydugu

memnuniyeti de pozitif yonde etkilemektedir (Bejou, Ennew ve Palmer, 1999).

Yukarida ifade edilen tiim hususlar, alici-tedarikgi iligkilerinde giiveni, iliskinin kilit tas1
pozisyonuna getirmektedir. Bir diger deyisle, isletmeler arasindaki iliskilerin saglikli
sekilde yiiriitiilmesinde giiven olmaza olmaz bir kosul olarak degerlendirilebilir. Nitekim
alici-tedarikgi iliskileri iizerinde yiiriitiilen arastirmalarin neredeyse tiimiinde ortak olarak
dile getirilen hususun giiven olmasi, bu tezi agikca desteklemektedir (Ganesan, 1994;

Doney ve Cannon, 1997; Bejou, Ennew ve Palmer, 1998; Selnes, 1998; Crotts ve Turner,

150



1999; Jap, Manolis ve Weitz, 1999; Powers ve Reagan, 2007; Halis ve Tiirkay, 2010;
Tektas ve Kavak, 2010; Solmaz, 2012; Solmaz ve Tiirkay, 2015).

3.3.3.2. Baghhk

Baglilik kavrami, pazarlama literatiirinde genellikle nihai miisteriler baglaminda
degerlendirilen bir kavram olarak goriilmektedir. Ayn1 zamanda miisteri memnuniyetinin
de en 6nemli sonuglarindan biri olarak ifade edilmektedir (Fornell ve dig., 1996; Bowen
ve Chen, 2001; Grondholdt, Matensen ve Kristensen, 2010). Nihai tiiketiciler pazarinda
baglilik, farkli alternatiflerin olmasina karsin, miisterinin ayni saticidan {iriin ve hizmet
alma yoniinde istekli ve egilimli olmasi1 olarak agiklanmaktadir (Bayuk ve Kiigiik, 2007:
287). Esasinda kavramin ifade ettigi bu anlamin endiistriyel pazarlar i¢in de gecerli
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Alici-tedarikei iliskileri kapsaminda baglilik, iliskinin
gelecekte de devam edebilmesi i¢in her iki tarafin da 6zveriyle calismaya istekli olmasi
olarak ifade edilebilir (Dwyer, Schurr ve Oh, 1987; Morgan ve Hunt, 1994). Bir diger
tanimda ise baglilik, alic1 ve tedarikgiler arasindaki kisa donem, maliyet ve ¢ikarlar1 goz
ard1 ederek, uzun vadeli ama¢ ve hedeflere odaklanan bir iliskinin kurulmasi i¢in
taraflarin  gosterdikleri ¢aba olarak agiklanmaktadir (Anderson ve Weitz, 1990;
Moorman, Zaltman ve Desphande, 1992).

Alic1 ve tedarikgiler arasindaki baglilik, esasinda her iki tarafin ¢aligilabilecek farkli
partnerler mevcut iken birbirleriyle is yapma konusunda gostermis olduklart isteklilik
olarak iliskilerde yakalanmasi zor bir asamayi temsil etmektedir. Zira iligki i¢inde
bagliligin olusabilmesi karsi tarafa iist diizeyde giivenmeyi gerekli kilmaktadir. Bu
baglamda giliven ve baglilik beraber degerlendirilmesi gereken iki kavramdir. Zira
baglilik karsi tarafa duyulan giiven neticesinde olusan bir durumdur (Stanko, Bonner ve

Calantone, 2007; Selnes, 2008).

Alici-tedarikei iligkileri arasindaki baglilik, her iki isletmenin de isbirligi diizeyini
artirmaya yonelik onlar1 tesvik etmektedir (Leonidou, Palihawadana ve Theodosious,
2006). Her iki isletme i¢in baglilik, deger yaratan bir fonksiyon olarak ifade edilmektedir
(Wilson, 1995). Aym1 zamanda iliskinin devamliligi ve saglikli islemesi agisindan
baglilik, alici-tedarikgi iligkilerinde 6nemli bir konumdadir (Powers ve Reagan, 2007).
Diger yandan alici-tedarikei iligkilerinde bagliligin iliskinin kalitesi lizerinde de 6nemli

bir etkiye sahip oldugu Smith (1998) tarafindan ortaya konmustur. Bunun yaninda
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baglilik, tedarik¢ilerden duyulan memnuniyeti de pozitif yonde etkileyen bir degiskendir
(Selnes, 1998).

Alici-tedarikgi iligkilerinde baglilik, her iki tarafin iiretim siireglerine ya da faaliyetlerinin
devaminda psikolojik olarak isletmeleri rahatlatan bir husus olarak da degerlendirilebilir.
Zira iligkiye bagli taraflar, birbirlerinin ihtiya¢ ve gereksinimlerini iist diizeyde
onemsemekte hatta iiretim silireglerinde miisteri yonlii bir yap1 sergilemeye egilimli
olmaktadirlar. Bu nedenlerden dolayr baglilik, alici-tedarikgi iligkilerinin en temel
degiskenlerinden biridir (Wilson, 1995; Selnes, 1998; Walter ve dig., 2003; Ndusibi,
2004; Leonidou, Palihawadana ve Theodosious, 2006, Tektas ve Kavak, 2010).

3.3.3.3. Bilgi Paylasin

Isletmelerin rekabetci ve degisken c¢evre kosullarinda ayakta kalabilmeleri, bu
degisimlere hizli ve etkin cevap {iiretebilmeleri ile miimkiin olmaktadir. Bu noktada
isletmelerin dis ¢evresinden elde ettigi bilgiler, orgiitlerin yasamsallig1 agisindan stratejik
diizeyde oOnemli bilgilerdir. Aym1 zamanda bu bilgiler rekabetci iistiinliigiin

saglanmasinda da anahtar bir rol {istlenmektedir (Demirhan, 2002).

Isletmeler agisindan 6zellikle dis ¢evreye iliskin elde edilen bilgiler, dogru stratejilerin
gelistirilmesi agisindan onemlidir. Ayn1 zamanda bilgi edinimi pazar yonelimli bir 6rgiit
yapist kurmanin da ilk kosuludur (Kohli ve Jaworski, 1990; Narver ve Slater, 1990;
Ruekert, 1992; Desphande, Farley ve Webster, 1993). Dis ¢evreye iliskin elde edilen
bilgilerin, orgiitiin rekabete uyum saglayacak sekilde yeniden yapilandirilmasinda ve
yenilik¢i bir yapiya kavusmasinda da 6nemli bir fonksiyonu bulunmaktadir (Demirel ve

Seckin, 2008).

Isletmelerin bilgi elde etmesinde tedarikgiler en &nemli partnerler olarak on plana
cikmaktadir (Slater ve Narver, 1995). Bu ag¢idan tedarikgilerin rakipler ve piyasa
hakkinda isletmeye bilgi aktarmalari, alici-tedarikgi iliskilerinde en 6nemli faaliyetlerden
biri olarak goriilmektedir. Yapilan bir aragtirma tedarik¢i isletmelerin alict isletmeler
acisindan olduk¢a 6nemli bilgi kaynaklar1 oldugunu ve onlardan elde edilen bilginin

stratejik olarak degerlendirildigini ortaya koymustur (Tiirkay, Solmaz ve Sengiil, 2011).
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Alici-tedarikei iligkileri kapsaminda bilgi paylasimi genellikle ¢ift yonli olarak ifade
edilebilir. Bununla birlikte TZY felsefesinde de bilgi paylasimi en onemli siireglerde
birini olusturmaktadir. Pek cok arastirmaci TZY felsefesinin, tedarik zinciri iiyeleri
arasinda oOzellikle planlama ve izleme siirecinde bilgi paylasimini gerekli kildigimi
belirtmistir (Cooper ve dig., 1997; Ellram ve Cooper, 1990). Bu baglamda, Cooper ve
arkadaslar1 (1997), tedarik zincirinin etkin bir sekilde yonetilmesi i¢in bilgi paylasiminin
ve bu siireg igerisinde paylasilan bilgilerin siirekli olarak giincellenmesi gerektigini ifade

etmistir.

Tedarik zinciri liyeleri arasindaki bilgi paylasimu ile kast edilen, tedarik zinciri tiyelerinin
diger liyelere stratejik veya taktiksel bilgileri saglama noktasinda goniillii olmalaridir.
Bilgi paylasimi ¢cer¢evesinde isletmeler arasinda paylasilan bilgiler, envanter diizeyi, satis
ve tutundurma stratejileri, pazarlama stratejileri ve cesitli tahminler gibi zincir {iyeleri
arasinda belirsizligi giderecek ve performansa olumlu yonde katki yapacak bilgilerden

olugmaktadir (Mentzer ve dig., 2001).

Bilgi paylasimi, isletmeler arasinda her iki tarafin da kullanabilecegi a¢ik bilginin taraflar
arasindaki degisimi seklinde ifade edilebilir. Tedarik zinciri yonetim siirecinde
paylasilacak bilgi, eger iligki ilk evrelerinde ise, alic isletmenin vermis oldugu bilgilere
gore Uriin dizayn1 ve maliyetlerinde baz1 degisikliklerin yapilmasini saglayabilir. Diger
yandan alic1 igletmelerin talep tahminleri veya tiretim planlar ile ilgili bilgileri tedarik¢i
isletmelere saglamasi, mal veya hizmet tedarik siirecinde istenmeyen siirprizlerle

karsilasilmasini engelleyecektir (Cannon ve Perrault, 1999: 441-442).
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3.3.3.4. lletisim

Iletisim, bir birey ya da grubun, diger birey ya da grubun davramslarmi etkilemek
amaciyla uyarict bir 6genin kars1 tarafa ulastirilmasimi saglayan bir siirectir. Orgiit dis
iletisim ise, isletmelerin tedarikgiler, kamu kurumlari, rakipler gibi dissal ¢cevrede yer alan
aktorlerle gergeklestirdikleri iletisim siireclerini ifade etmektedir (Giirliz ve Giirel, 335-

362).

Alic1 ve tedarikgiler arasindaki iletisim ise, her iki taraf arasindaki bilgi paylasimi olarak
ifade edilmektedir (Selnes, 1998). Ancak bu tanim, yalnizca bilginin karsilikli degisimini
ifade ettiginden aslinda orgiitler arasi iletisimi ifade etmekte yetersiz kalmaktadir. Sanzo
ve arkadaslari (2003), iletisimin firmalar arasi faaliyetlerin koordinasyonu, bilgi
kaynaklarinin paylagimi ve buna bagl olarak giiven ortaminin olusmasinin dahi iletisim

kapsaminda degerlendirilmesi gerektigini ileri siirmektedir.

Iletisim, pazarlama kanallarinda etkinligin saglanmasi agisindan en kritik noktalardan
biridir. Bu yodnden iletisim, alici ve tedarik¢i arasinda baglilik, memnuniyet ve
koordinasyonun en temel belirleyicisi konumundadir (Mohr ve Nevin, 1990). Alici-
tedarikei iliskilerinde iletisim, ayn1 zamanda taraflarin iliskideki yeterliliklerini ortaya
koyan gostergelerden biridir. Uzun donemli olarak ifade edilen bu iligkilerin basarili
olmasi, iletisim ile yakindan ilgilidir (Kaynak, Sarioglu ve Acir, 2011). Bu ¢ergevede
taraflarin birbirlerini ilgili konularda dogru, eksiksiz ve zamaninda bilgi saglamasi ya da
iletisime gegmesi, alici isletmenin tedarikg¢i isletmeden duyacagi memnuniyeti artirmada
onemli bir fonksiyon icra etmektedir (Selnes, 1998; Sanzo ve dig., 2003). Alici-tedarikgi
arasindaki etkin iletisim ayni1 zamanda tedarik¢i isletmelerin de performanslarini

artirmalarina yardimci olmaktadir (Prahinski ve Berton, 2004; Paulraj, Lado ve Chen,
2008).

Alicr tedarikgi iligkilerinde alici isletmelerin memnuniyeti acik bir iletisime baghdir.
Diger yandan iki taraf arasindaki agik iletisim ortaya cikabilecek catismalarin Oniine
gecilmesinde de engelleyici bir rol oynayacaktir. Bunun disinda iligki taraflar1 arasinda
giiclii ve saglikli bir iletisim varlig1 giiven duygusunun gelisimini de olumlu ydnde

etkileyecektir (Selnes, 1998: 6).
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Iletisim, alici-tedarikgi iliskilerinin biitiin evrelerinde olmasi gereken ve merkezi bir rol
oynayan konumdadir (Wilson, 1995: 341). Iletisimin iliski i¢inde bulunan taraflar
arasinda belirli amag¢ ve hedeflerin olusturulmasinda etkili oldugu vurgulanmaktadir.
Stiphesiz, burada paylasilan bilginin boyutu ve iletisim kalitesinin de etkisinin oldugunu

belirtmekte yarar vardir (Tektas ve Kavak, 2010).
3.3.3.5. Isbirligi

Alici-tedarikgi iliskilerinde igbirligi, ayn1 amaca veya sonuca ulagsma noktasinda her iki
tarafin birbirini tamamlayict1 veya destekleyici faaliyetler sergilemesi seklinde
aciklanmaktadir (Anderson ve Narus, 1990; Wilson, 1995; Crotts ve Turner, 1999). Alici-
tedarik¢i  iligkilerinde  isbirligi, esasinda  stratejik  isbirlikleri  kapsaminda
degerlendirilmektedir. Oyle ki yogun rekabet ortaminda, hizla degisen piyasa kosullarina
adapte olmak icin isletmelerin esnek bir yapiya sahip olmasi gerekmektedir. Bunun

saglanmasi da ancak isletmeler arasindaki siki igbirligi ile miimkiindiir (Celik, 2009).

Belirli durumlarda hem tedarikgi isletmeler hem de alici isletmeler {iriin ve hizmetlerinde
ya da dretim, iletisim veya teslimat siire¢lerinde degisiklik yapmak zorunda
kalabilmektedir. Bu durumda her iki tarafin da birbirini yeni olusum yoOniinde
desteklemesi énemlidir. Isbirligi de bu esnekligin saglanmasinda oldukga énemli bir role

sahiptir (Cannon ve Perrault, 1999).

Alici-tedarikgi iliskilerinde, iliskilerin basarinda ve devamliligin saglanmasinda isbirligi
her iki taraf a¢isindan da olduk¢a 6nemlidir. Crotts ve Turner (1999) isbirliginin, firmalar
arasindaki gliven ve baglilig1 destekledigini, bunun da iligkinin devamliligini sagladigini
ifade etmektedir. Powers ve Reagan (2005)’1n ¢alismalarinda ise tedarikgilerle isbirligi

alici-tedarikgi iliskilerinin basarisinda etkili olan ilk bes degisken arasinda yer almaktadir.

Kalafatis (2000), isbirliginin firmalar arasindaki uyumu artirict bir roliiniin oldugunu
tespit etmistir. Bununla birlikte firmanin deger algisinda isbirliginin 6nemli bir etkisinin
oldugu ifade edilmistir (Kalafatis, 2000). Alici-tedarik¢i isbirligi, alict firmanin
tedarik¢ilerin performans degerlendirmelerinde 6nemli bir etken olarak goriilmektedir
(Cannon ve Perrault, 1999). Isletmelerin {iriin gelistirme ve yenilik¢ilik
performanslarinda da tedarik¢i isletmelerinin destek ve katkilarinin kayda deger bir

etkisinin oldugundan bahsetmek miimkiindiir (Giiles ve Cagliyan, 2010).
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3.4. Turizmde Tedarik Zinciri Yonetimi

Otel isletmeleri, ilgili kistmda da aktarildigi iizere fiziksel liretim ile hizmetin sunumunu
ayni ¢at1 altinda gerceklestiren ve sunumunu yapan igletmeler olarak turizm endiistrisinin
asli unsurlarindan birini teskil etmektedir. Bu nedenle otel isletmelerinde tedarik zinciri
yonetimi uygulamalarini turizm endiistrisinin genel yapisindan bagimsiz olarak
degerlendirmek dogru bir yaklagim olmayacaktir. Bu ¢ergevede genel olarak turizm
endiistrisinin yapist ve bu yapida yer alan isletmeler ile otel isletmelerinin iligkilerinden

kisaca bahsetmek yerinde olacaktir.

Uluslararasi turizm hareketlerindeki artis ve endiistrinin yapisal olarak giiglii gelisimi,
turizmi 20. yiizyilin en O6nemli sosyal ve ekonomik fenomenlerinden biri haline
getirmistir. Endiistrisinin  hizla gelisimi, bu alanda faaliyet gosteren isletmeleri
cesitlendirdigi gibi bu isletmeler arasindaki iligkilerin de yonetimini zorlastirmistir.
Sarioglan (2011)’a gore turizm isletmelerinde iiretim ¢ok sayida aktoriin yer aldigi
karmasik bir yapi ile gergeklesebilmektedir. Bu durum, turizm isletmelerinin mal ve
hizmet {iretimi ve sunumu noktasinda ¢ok sayida tedarikgi ile iliski i¢inde olmalarinm
zorunlu kilmaktadir. Endiistri i¢inde yer alan tiim bu isletmeler arasindaki tedarik, tiretim
ve dagitim islemlerinin etkin ve verimli bir sekilde gerceklestirilmesi noktasinda tedarik
zinciri yonetimi, isletmeler i¢in 6nemli bir arag¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir (Zhang, Song

ve Huang, 2009).

Turizm endiistrisi i¢in olusturulacak tedarik zinciri yapilarinin diger endiistri islemelerine
gore farkli oldugu ve bu endiistri i¢inde yer alan tiim isletmeler arasindaki iliskileri dogru
sekilde aktaran bir modelin kurgulanmasinin da gii¢ oldugu belirtilmektedir (Sigala,
2008; Piboonrungroj ve Disney, 2009; Zhang, Song ve Huang, 2009). Bunun baslica
sebebi ise turizm endiistrisinde sahip oldugu karakteristik 6zelliklerdir (Zhang, Song ve
Huang, 2009). Turizm tedarik zincirlerini diger endiistrilerden ayiran en biiyiik unsur ise
turistin iirline gitmesi ve {irlinliin emek yogun bir yapi teskil etmesidir (Tapper ve Font,
2004: 3). Bununla birlikte turistik iriiniin bilesik {riin o6zelligi gostermesi, yani
iiretiminde konaklama, seyahat ve yeme-igme gibi ¢ok farkli unsurlari barindirmasi

(Hacioglu, 2005: 42), tedarik zinciri ydnetim yapisinin olusturulmasini giiclestirmektedir.
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Sekil 24. Turizm, Seyahat ve Agirlama Endiistrisi Arasindaki iliski

Kaynak: PIBOONRUNGROJ, P. and S. M. DISNEY (2009), “Tourism Supply Chains:
A Conceptual Framework”, Proceeding of the PhD Networking Conference:
Exploring Tourism I1: Issues In Phd Research, University of Nottingham, s.135.

Sekil 24’ten de anlasilacagi lizere turizm sektdriinde, restoranlar, eglence isletmeleri, su

sporlar1 merkezleri, saglik merkezleri, animasyon isletmeleri, rehberlik hizmeti veren

isletmeler gibi pek cok isletme birbirleri ile dagitic1 ya da tedarikei iliskisi icindedir. Bu

anlamda turizm sektoriiniin ¢ok aktorlii yapisi, isletmeler agisindan tedarik fonksiyonunu

karmagiklastirmakta ve daha 6nemli hale getirmektedir (Halis ve Tiirkay, 2010: 7). Bu

cercevede turizm endiistrisi i¢in olugturulacak bir tedarik zincirinde yer alan gruplari

Piboonrungroj ve Disney (2009) asagidaki sekilde siralamaktadir:

e Destinasyon i¢indeki ulagtirma isletmeleri

e Ana transfer isletmeleri (Havayolu, denizyolu vb.)

e Farklilik ve Cekicilikler

e Kiiltiirel, sosyal ve sportif etkinlikler

e Mobilya ve diger donanim ile nitelikli ¢alisanlar

e Destinasyonun altyapis1

e Enerji ve su kaynaklari
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e Atik yonetimi ve geri doniisiim

e Yiyecek-Igecek imalati (Hammadde, mamul, yari-mamul)

e Temizlik hizmetleri (Camasirhane ve diger temizlik hizmetleri vb.)
e Catering isletmeleri, yiyecek-igecek hizmeti iireten isletmeler

e Konaklama isletmeleri

e Tur operatorleri ve seyahat acentalari

e Satis ve pazarlama faaliyetleri

e Miisteriler

Sayilan tiim bu hususlar, turizmde tedarik zinciri yonetiminin zorlugunu daha net ortaya
koymaktadir. Diger yandan turizm endiistrisi i¢in olusturulacak bir tedarik zinciri
yapisinin ise ¢ok sathali tedarik zincirleri ile aciklanabilecegi diisiiniilmektedir. Ciinkii

bu yapida yer alan ana iiretim gruplarinin da kendi tedarikgileri s6z konusudur.

Turizm tedarik zincirlerinde pek ¢ok isletme arasinda karsilikli alici-tedarikei iliskisi
mevcuttur (Sigala, 2008) Ornegin bir seyahat acentas bir otel i¢in hem ona miisteri
saglayan bir tedarik¢i ayn1 zamanda onun sundugu konaklama hizmetini kendi miisterisi
olan turiste paket tur hazirlayip satabilmek i¢in alan miisteri konumundadir. Bu durum
esasinda en yogun olarak iki turizm endiistrisinin iki 6nemli alt kolunu olusturan seyahat
ve konaklama igletmelerinde ¢ok daha yogun olarak goriilmektedir. Bu nedenle bu iki
grup arasindaki iliskilerin kalitesinin digerlerine nazaran gorece daha onemli oldugu

sOylenebilir (Medina-Munoz ve Garcia-Falcon, 2000).
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Sekil 25. Turizmde Tedarik Zinciri Yonetimine iliskin Bir Model

Kaynak: PIBOONRUNGROJ, P. and S. M. DISNEY (2009), “Tourism Supply Chains: A
Conceptual Framework”, Proceeding of the PhD Networking Conference: Exploring
Tourism I1: Issues In Phd Research, University of Nottingham, s.135.
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3.4.1. Otel Isletmelerinde Tedarik Zinciri Yonetimi

Tedarik zinciri yonetimi, basta maliyetleri azaltmak olmak {iizere stok yatirimlarini
diislirme, tiretim ve dagitimda senkronizasyonunun saglanmasi ve kaynaklarin etkin
kullanimi isletmelere O6nemli kazanimlar saglayan bir yonetim pratigidir (Cooper,
Lambert ve Pagh, 1997; Ozdemir, 2004; Ungan, 2011; Fawcett, Magnan ve McCarter
2008). Bunlarin yani sira TZY, miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve isletmelere
rekabet avantaj1 yaratmada 6nemli katkilar1 olan bir uygulamadir (Timur ve Baskol, 2013:

29; Karasu, 2006: 11).

Isletmeler acisindan ortaya konulan tiim bu kazanimlarm otel isletmeleri agisindan da
gecerli oldugunu ifade etmek miimkiindiir (Kothari, Hu ve Roehl, 2005; Sigala, 2008).
Yagci (2009), kaynak israfinin Oniine gegilebilmesi ve eldeki kaynaklardan en fazla
fayday1 elde edebilecek sekilde kullanilabilmesi i¢in, modern bir yaklasim olan tedarik
zinciri yonetimini benimsemelerinin otel igletmelerine énemli 6l¢iide katki sunacagini
ifade etmektedir (s. 179). TZY uygulamalarinin sagladigi maliyet, envanter yonetimi,
teslimat siirecleri ve tedarikgilerle olan koordinasyonun, otel isletmelerinin rekabet
avantaj1 elde etmesinde dnemli etkilerinin oldugundan da bahsetmek miimkiindiir (Kim

ve Oh, 2004; Cosar, 2008).

Otel isletmeleri agisindan 6nemli kazanimlari s6z konusu olan TZY uygulamalarinin otel
isletmeleri baglaminda akademik olarak yeterince incelenmedigi goriilmektedir. Yine de
son yillarda bu alana ilginin arttifi sOylenebilir. Literatiir incelendiginde, otel
isletmelerinde TZY kapsaminda en yogun olarak calisilan alanlarin basinda tedarikgi
secimi konusu gelmektedir (Sarioglan ve Avcikurt, 2010; Sarioglan, 2011; Davras ve

Karaatli, 2014; Simsek, Catir ve Omiirbek, 2015).

Tedarikei se¢imi, isletmelerin bagsarmak zorunda olduklar1 en kritik faaliyetlerden biridir.
Isletmeler, tedarikcilere daha cok bagimli olmaya basladik¢a dogru tedarikginin secilmesi
kararinin 6nemi daha da artmaktadir (Sahin ve dig., 2004). Otel isletmeleri de tedarik¢i
secim faaliyetlerinin en kritik konularin basinda yer aldigi isletmelerin basinda
gelmektedir (Sarioglan, 2011). Oyle ki bir otel isletmesinde 3000 kalemin iizerinde iiriin
ve hizmet sunuldugu ifade edilmektedir (Avcikurt ve dig., 2010). Bu durum bir otelin
oldukg¢a fazla sayida tedarikei ile iliski icinde oldugunu gdstermektedir. Cok sayida
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tedarik¢i, yine bu piyasalarda faaliyet gosteren c¢ok sayida isletme arasinda se¢im
yapmay1 gerektirmektedir. Bu konuda otel isletmelerinin iiretim kapasitesi, esneklik,
altyap1, kalite belgelerine sahip olma gibi ¢ok farkli kriterler ile tedarikgilerini

degerlendirdikleri ve secim yaptiklari anlasilmaktadir.

Otel isletmelerinde tedarik zinciri yonetimi uygulamalar ile iligkisi arastirilan bir diger
degisken ise isletme performansi olarak dikkat ¢ekmektedir (Yagc1, 2009; Giiglii, 2010;
Solmaz, 2012). Literatiire bakildiginda tedarik zinciri yonetiminin farkli isletme tiirleri
tizerinde yapilan arastirmalarda isletme performansini pozitif yonde etkiledigine dair
arastirma sonuclar ile karsilagilmaktadir (Tracey ve dig., 2005; Li ve dig., 2006; Kim,
2006). Otel isletmeleri iizerinde yapilan bu aragtirmalarda da literatiirde yer alan
calismalara benzer sonuglar elde edilmistir. Solmaz (2012)’1n 140 adet 4 ve 5 yildizli otel
isletmeleri lizerinde yuriittiigl arastirmada tedarikgilerle olan bilgi paylasimi, isbirligi ve
tedarikgilerle giivene dayali bir iliskinin isletme performansi pozitif yonde etkiledigi
gOriilmiistiir. Bunun yaninda otel isletmelerinin pazar yonlii bir 6rgiit yapisina sahip
olmalar ile tedarikgilerle olan iligkilerine bakiglarinin yiiksek derecede iligkili oldugu
ortaya ¢ikmustir. Yage1 (2009) ise arastirmasinda tedarik zinciri yonetim uygulamalarinin
isletmenin karliligi ve genel olarak performansini olumlu yonde etkiledigini tespit

etmistir.

Yiyecek-igecek boliimleri kapsaminda tedarik zinciri yonetimi uygulamalari, otel
isletmeleri 6zelinde calisilan bir diger alan olarak goériilmektedir (Murphy ve Smith, 2009;
Kurt, 2012; Okutmus ve Ergiil, 2013; Yildiz, 2015). Otel isletmelerinde yiyecek-igecek,
konaklamadan sonra en fazla gelir getiren departmanlardan biridir. F&B boliimii, otel
isletmelerinin fiziksel lretim gerceklestiren boliimlerinin basinda gelmektedir. Ayni
zamanda bu departmanda tedarik edilen tiriin cesitliligi, lirlinlerin kolay bozulabilir bir
yaptya sahip olmas1 maliyetlerinin yiiksek olmas1 (Sarusik, 1998) gibi hususlar yiyecek-
icecek alaninda tedarik zinciri yOnetiminin gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu
maliyetlerin yiiksek olmasi iiriin tedariki esnasindaki lojistik faaliyetlerini de giindeme
getirmektedir.  Otel  isletmelerinde  lojistik  faaliyetlerinin  etkin  sekilde
gerceklestirilmesinin 6nemli bir maliyet avantaji yaratacagi ifade edilmektedir (Suvaci ve

Tonus, 2015).
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Otel isletmelerinin sundugu iiriin ve hizmetin ¢ok ¢esitli olmasi ve buna bagl olarak da
cok sayida tedarikgi ile birlikte ¢alisma zorunlulugu tedarik zinciri yonetimi agisindan
genel bir ¢ercevenin ¢izilmesini giiglestirmektedir. Bunun yaninda Sarioglan (2011)’1n
caligmasinda otel icerisindeki tiim birimlere yonelik farkli bir tedarik zinciri yapisinin
gelistirilmeye calisildig1 goriilmektedir. Ornegin dnbiiro, kat hizmetleri, yiyecek-igecek
gibi ana boliimler hatta resepsiyon, rezervasyon ve bar gibi alt béliimler igin bile ayr1 bir
zincir yapist ongoriilmiistiir. Ancak bu yaklagimin kapsayici olmadigi ifade edilmelidir.
Zira bu yapilar, yalnizca isletme i¢indeki birimler arasindaki bilgi ve hizmet ve akisini
ifade etmektedir. Otel igletmelerinin turizm endiistrisindeki diger tedarik¢i gruplar ile
olan iliskilerini yansitmaktan uzaktir. Diger yandan Kothari ve arkadaslart (2005)
tarafindan Onerilen tedarik zinciri modelinin de diger isletmeler i¢in gelistirilen tedarik
zinciri modellerinin birebir aynisi oldugu anlasilmaktadir. Yine bu ¢alismaya atifla oteller
icin aym tedarik zinciri yapisinin gecerli oldugu Yager (2009) tarafindan da ifade
edilmistir.

Otel isletmelerinde tedarik zinciri modelinin olusturulmasindaki bir diger giicliik ise
tedarikci piyasasindaki isletme yapilaridir. Oyle ki bir otelin satin alma yapti81, yiyecek-
icecek isletmelerinin oOrgiitlenis bicimi ile mobilya ve tekstil tedarik¢ilerinin orgiitlenis
bicimi ayn1 degildir. Otel isletmelerini endiistriyel bir alic1 olarak inceleyen ¢aligmalarin
da sayist oldukca siirlidir (Tektas ve Kavak, 2010; Uyar, 2015). Bu nedenle otel
isletmeleri i¢in kapsamli bir teorik model olusturma konusunda yeterli calisma ve
dokiiman desteginin s6z konusu olmadig: da ifade edilmelidir. Bu durumun bir nedeni de
otel isletmeleri ve tedarik¢ilerinin kiimelenme bicimleridir. Demirgil ve arkadaslarinin
(2016)’1n akdeniz bolgesindeki oteller lizerinde yaptig1 ag yap1 analizinde, otel igletmeleri
ve tedarik¢ileri arasindaki ag yapisinin zayif oldugu ve tedarikgiler ile zayif iligkilerden
bahsedilmektedir. Bu noktada tedarikciler ile iligkilerin giiclendirilmesi ve bolgesel

tedarik imkanlarinin artirilmasi gerektigini 6nermektedirler.
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3.4.2. Otel isletmelerinde Alic1-Tedarikgi Iliskileri

Otel isletmeleri konaklama hizmeti basta olmak iizere, yiyecek-igecek ve eglence gibi
miisterilerine ¢ok sayida hizmet se¢enegini bir arada sunan isletmelerdir. Bu isletmelerin
miisterilerine taahhiit ettikleri hizmetleri sunabilmeleri, kendi igsel siireclerine bagh
olmasmin yaninda, mal ve hizmet tedarik¢ileri ile de yakin iligkiler kurulmasmi ve
stirdiiriilmesini gerektirmektedir. Bu agidan bakildiginda, bir otel isletmesinin uzun
vadede basarili olmas1 ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmesinin tedarikgileri ile
kuracagi yakin diyaloglarla kolaylasacagi ifade edilebilir. Bu noktada otel isletmelerinin
tedarikgileri ile kuracagi iliskileri insa ettigi temeller de olduk¢a 6nemlidir. Zira saglam

temeller lizerine insa edilmis is iliskilerinin uzun soluklu olmas1 muhtemeldir.

Alici-tedarikgi iligkilerini belirleyen degiskenlerin farkli ¢alismalarda degisik boyutlarda
ele alindig ilgili kisimda dile getirilmisti. Otel isletmeleri agisindan ise alici-tedarikei
iligki kalitesini ele alan ¢aligmalarin oldukga sinirli oldugu goriilmektedir. Nitekim turizm
alaninda tedarik zinciri yonetimi iizerine odaklanan ¢aligmalarin sayisinin da istenilen
diizeyin ¢ok gerisinde oldugu arastirmacilar tarafindan dile getirilmektedir (Zhang, Song
ve Huang, 2009; Halis ve Tiirkay, 2010). Bununla birlikte sinirli da olsa otel isletmeleri
0zelinde konuyu irdeleyen caligmalar ve irettikleri sonuglar, genel hatlariyla da olsa
kavramin otel isletmelerindeki durumunu ortaya koymak acisindan yol gosterici

olacaktir.

Otel isletmelerinde alici-tedarikgi iligkilerini ele alan ilk ¢alismalardan biri Kim ve Cha
(2002) tarafindan yiiriitiilmiistiir. Bu arastirmada alici-tedarikei iliski kalitesinin onctilleri
olarak “Miisteri Yonliiliik”, “Isbirligi” ve “Hizmetin Niteligi” degiskenleri ele almmustir.
Kim ve Cha (2002)’nin gelistirdigi modelde iliski kalitesinin sonuglar1 olarak da
“Tedarik¢i Isletmeden Duyulan Memnuniyet” ile “Giiven” degiskenleri ele alinmustir.
Yiriitilen ampirik arastirmanin  sonucu, teorik olarak ortaya koyulan modeli
desteklemistir. Otelin ihtiya¢ ve isteklerini 6nemseyen bir iliski yapisinin tedarik¢iden
duyulan memnuniyet ile ¢ok siki bir iligki i¢inde oldugu ve memnuniyeti pozitif yonde
etkiledigi tespit edilmistir. Diger yandan iligki kalitesinin de devam beklentisini pozitif

yonde etkiledigi ortaya konmustur.
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Alici-tedarikei iligkileri lizerine odaklanan bir diger ¢alisma ise Halis ve Tiirkay (2010)’1n
calismasidir. Bu arastirma Istanbul’da faaliyet gosteren 55 sehir oteli iizerinde
gerceklestirilmistir. Arastirmanin sonuglar1 otel isletmelerinin tedarik¢i se¢iminde ve
iliskilerinde 6 boyutun etkili oldugunu ortaya koymustur. Bu boyutlar, “Dagitim
Performans1”, “Cografi Yakinlik”, “Giliven”, “Firma Biiyiikliigi”, “Bilgi Destegi” ve
“Fiyat Avantaji” olarak agiklanmistir. Arastirmada iligskinin devam beklentisi ise bagimli
degisken olarak ele alinmistir. Devam beklentisi, ayni zamanda tedarik¢inin bir
performans degerlendirme Olgiitii olarak incelenmistir. Arastirmanin sonuglari, bu alti
iligki degiskeni icerisinden yalnizca “Giliven”in devam beklentisi {izerinde anlaml1 bir etki
rettigini gostermistir. Buna dayanarak Halis ve Tirkay (2010), otel isletmelerinin

tedarikgileri ile olan iliskilerinde “Giiven”in iliskinin temelini olusturdugunu belirtmistir.

Tiirkiye’deki bes yildizli 112 otel tizerinde alici-tedarikgi iliskilerini inceleyen bir diger
arastirma Tektas ve Kavak (2010)’in ¢alismasidir. Bu arastirmada alici-tedarikgi
iligkilerinin otel isletmelerinin algiladig1 deger {izerindeki etkisi incelenmistir. Bu
kapsamda arastirmada alic1 tedarikgi iliski kalitesi “Giiven”, “Baglilik”, “Iliski Tatmini”,
“Bilgi Paylasimi” ve “Iletisim” boyutlar1 ile incelenmistir. Arastirmadan elde edilen
bulgular, alici-tedarikgi iligki kalitesinin otel isletmelerinde deger algisin1 6nemli dlciide
belirleyen bir degisken oldugunu ortaya koymustur. Bu degiskenler igerisinde 6zellikle
“Giiven” ve “Baglilik” deger yaratma noktasinda en etkili iki temel iliski dinamigi olarak

tespit edilmistir.

Bu alanda yiiriitiilen son ¢alisma ise Solmaz (2012) tarafindan gercgeklestirilmistir.
Tirkiye’nin farkli il ve bolgelerinde faaliyet gosteren 140 adet 4 ve 5 yildizli otel
isletmesi iizerine yiirlitiilen aragtirmada alici-tedarikei iliskileri, pazar yonliiliik ve isletme
performansi arasindaki iligki incelenmistir. Arastirmada otel igletmeleri ile tedarikgileri
arasindaki iligkilerin kalitesini belirleyen 3 temel degisken tespit edilmistir. Bunlar
“Tedarikgilerin Bilgi Paylasim1”, “Tedarik¢ilere Duyulan Giiven” ve “Tedarikgilerin
Isbirligi Diizeyi” dir. Arastirma sonucunda otel isletmelerinin en fazla 6nemsedikleri
iliski kalitesi degigkeninin “Bilgi Paylagim1” oldugu ortaya ¢ikmistir. Bunu “Giiven” ve
“Isbirligi” takip etmektedir. Arastirmada bagimli degisken olarak ele alinan isletme
performansi ile tedarikgi iligkileri arasinda pozitif bir iliskinin oldugu hatta tedarikgiler

ile olan saglikl iligkilerin isletmenin performansini artirma yoniinde énemli bir katki
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sundugu goriilmiistiir. Diger yandan yapilan bir diger arastirmada ise tedarikgilerin bilgi
paylagimi yoniindeki ¢abalarinin ve igbirligine yatkin bir davranig sergilemelerinin otel

isletmelerinin onlara duydugu giiveni artirdig1 tespit edilmistir (Solmaz ve Tiirkay, 2015).

Otel isletmelerinin tedarikgileri ile iliskileri {izerine yapilan aragtirmalarin biiyiik bir
boliimiinde en 6nemli faktoriin “Giiven” oldugu goriilmektedir. Kisilerarasi iliskilerdeki
Onemine binaen endiistriyel iligkilerde de giivenin taraflar arasindaki iliskinin
baslamasinda ve siirdiiriilmesinde ne kadar 6nemli bir husus oldugu anlasilmaktadir.
Tabiatiyla bu kisileraras1 iligkilerdeki etkisinin de dogal bir sonucu olarak
degerlendirilebilir. Otel isletmeleri gibi yilin 365 giinti faaliyetlerini devam ettiren
isletmeler agisindan tedarikgilerine duyacaklar1 gliven son derece onemlidir. Bu, otel
yoneticileri acisindan da psikolojik bir rahatlama saglayacaktir. Piyasa ve talep
belirsizliginin yiiksek oldugu turizmde otel isletmelerinin giivenebilecekleri tedarikgiler

ile caligmast ayrica dnem arz etmektedir.

Bir diger husus ise bilgi paylasimidir. Bilgi, glinlimiizde isletmelerin stratejik diizeyde
onemli olarak algiladiklar1 bir husustur. Ciinkii isletmenin uzun donemli gelistirecegi
stratejilerde miisterilere, rakiplere ve piyasaya iliskin elde edilen bilgiler kilit roldedir.
Ozellikle otel isletmeleri; tedarikgileri bu noktada kendilerine pazar kosullar1 ve rakip
oteller hakkinda, pazar paylari, sunduklar1 hizmetler, ¢alistiklar1 diger tedarikgiler vb. gibi
pek c¢ok konuda bilgi edinebilecekleri stratejik isbirlikgileri olarak gormektedirler.
Onlardan sagladiklar bilgiyi de stratejik olarak degerlendirmektedirler (Tiirkay, Solmaz
ve Sengiil, 2011).
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BOLUM 4: MUSTERI DEGERI VE ENDUSTRIYEL PAZARLAR
ACISINDAN INCELENMESI

Pazarlama, ge¢misten giiniimiize 6nemli diisiinsel evrim siireglerinden ge¢gmis bir disiplin
olarak ¢ok farkli anlayislarin hakim oldugu bir isletme fonksiyonudur. Oyle ki dogrudan
isletmenin kendisine ve iiretim Ozelliklerine odaklanan bir anlayistan, miisterinin
isletmenin merkezine konuslandirildigi ve tiim iiretim faaliyetlerinin, onlarin istek,
ihtiyac ve beklentileri dogrultusunda sekillendirildigi anlayisa dogru bir evrimlesmenin
oldugu goriilmektedir (Cemalcilar, 1999; Mucuk, 2004; Yiikselen, 2006; Palmer, 2009;
Kotler ve Armstrong, 2011).

Pazarlamadaki bu anlayis degisikligi, siire¢ igerisinde miisterinin pozisyonunu isletme
icerisinde yiiceltmistir. Orgiitse]l amaglara ulasmak icin miisterilerin ihtiya¢c ve
isteklerinin bilinmesine; ayn1 zamanda bu ihtiya¢ ve istekleri rakiplerden daha iyi bir
bicimde tatmin edecek iiretimin gergeklestirilmesine bagli oldugu bir anlayisi ifade eden
modern pazarlama anlayisi (Kotler ve Armstrong, 2011), alicilar pazar1 kosullarinda,
tilkketicilerin egemenligin kabullenildigi bir anlayistir ki, bu anlayista “Miisteri
velinimetimizdir.”, “Miisteri kraldir.”, “Miisteri her zaman haklidwr.” gibi temalar
gecerlidir (Tek, 1999: 19). Bu anlayista satis ve kar elde etmenin temel kosulu, miisteri
odakli olmak ve deger yaratmaktir (Kotler, 2000; Kotler ve Armstrong, 2011).

Modern pazarlama anlayis1 ile pazarlama faaliyetlerinin odak noktasi haline gelen
“Miisteri Degeri” kavrami son yillarda pazarlama literatiiriinde en ¢ok calisilan konular
arasinda yer almaktadir (Parasuraman, 1997; Khalifa, 2004). Bunun nedeni, miisteri
ihtiyag ve isteklerine yonelik standart ¢oziimler sunan mal ve hizmetlerin yeterli
gelmeyisidir. Siiphesiz kiiresel diizeyde artan rekabetin de bu durumu tesvik ettigi
sOylenebilir. Diger yandan miisteri degeri, pazarlama literatiiriinde miisteri tatmini ile
iliskisi en ¢ok incelenen konular arasinda yer almaktadir. Tiim bu hususlar gerek nihai
tiikketiciler pazar1 gerekse endiistriyel pazarlarda miisteri degerinin yogun olarak dikkat

cekmesini saglamistir.

Ifade ettigi anlam ve boyutlar ile algilanmasi gii¢ bir kavram olan miisteri degeri, bu
boliimde incelenmeye calisilacaktir. Bu baglamda, oncelikle miisteri degeri kavrami ve

ozellikleri, miisteri degerini olusturan boyutlar ve miisteri degeri ile iliskili diger
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kavramlar ele alinacaktir. Buna ilaveten arastirmanin temel inceleme alani olan
endistriyel pazarlarda miisteri degeri kavraminin nasil degerlendirildigi incelenmeye

calisilacaktir.
4.1 Miisteri Degeri Kavramm

Miisteri degeri kavrami, 1990’11 yillarla birlikte igsletmeciler ve akademisyenler tarafindan
tizerinde durulmaya baslanan bir kavram olarak ortaya ¢ikmistir (Sanchez-Fernandez ve
Iniesta-Bonillo, 2007: 427). Ancak kavramin asil popiiler hale gelmesini saglayan ise
miisteri memnuiyeti ile arasindaki kuvvetli bagin kesfedilmesidir. Nitekim yapilan pek
cok arastirmada miisteri degeri ile miisteri memnuniyeti arasindaki iligkinin oldukca
giiclii oldugu ve miisteri degerinin, memnuniyetin 6nemli bir onciilii oldugu ortaya
konulmustur (Fornell ve dig., 1996; Oh, 1999; Cronin, Brady ve Hutl, 2000; McDougall
ve Levesque, 2000; Tam, 2004).

Miisteri degerinin isletmeler agisindan 6nemli hale gelmesinde etkili olan bir diger husus
ise rekabettir. Isletmeler arasindaki rekabetin olduk¢a yogun olmasi, kendilerini
rakiplerinin bir adim 6niine gecirecek stratejileri kesfetme yoniinde onlar tesvik etmistir.
Bu baglamda Woodruff (1997), miisteri degerinin bir rekabet araci olarak dnemli katkilar
sunacagini ifade etmistir. Benzer sekilde Parasuraman (1997), Huber, Hermann ve
Morgan (2001) da miisteri degeri ile rekabet avantaji elde edilebilecegi diistincesini dile
getirmislerdir. Miisteri tatmini ile olan yakin iliskisi ve rekabetci listiinliikk saglamada
ortaya koydugu katkilar miisteri degerini pazarlama stratejilerinin de odak noktasina
oturtulmasii saglamustir. Oyle ki Ulaga ve Chacour (2001), pazarlama stratejilerinin

basariya ulasmasinda miisteri degeri yaratmayi bir 6n kosul olarak dile getirmektedir.

Miisteri degeri, yalnizca nihai tiiketici pazarlarinda gegerliligi olan bir kavram degildir.
Endiistriyel pazarlardaki alici-tedarik¢i iliskilerinde memnuniyetin saglanmasinda da
onemli etkileri olan bir kavramdir (Ulaga, 2001; Ulaga, 2003). Tedarik¢i isletmelerin
miisterilerinin istek ve ihtiyaclarim1 dogru sekilde tespit edebilmeleri ve onlara deger
yaratacak faaliyetlerde bulunmalari, endiistriyel alicilar agisindan 6nem arz etmektedir.
Bu durum tedarikgi isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde de miisteri degeri yaratma
cabalarii 6n plana ¢ikarmaktadir (Tektas ve Kavak, 2010: 52). Ozellikle alici-tedarikgi
iliskilerinde deger yaratan cabalar, iliskinin devamlilig1 noktasinda oldukg¢a 6nemlidir.

Literatiirdeki pek ¢ok arastirmanin bu noktaya odaklanmasi da konunun 6nemini ortaya
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koymaktadir (Eggert ve Ulaga, 2002; Ulaga, 2003; Anderson ve dig., 2006; Golfetto ve
Gibbert, 2006).

Gerek nihai tiiketici pazarlar1 gerekse endiistriyel pazarlar agisindan miisteriye yonelik
deger yaratmanin, pazarlama faaliyetlerinin temelinde yer alan bir kavram oldugu
anlasilmaktadir. Ancak miisteri degeri, kavramsal olarak oldukca genis bir anlami ihtiva
etmektedir. Bu noktada calisildig1 alanlarin da farkli olmasi tanimlama konusunda bir
literatlirde bir fikir birliginin olusmasini da giiglestirmistir. Nitekim Khalifa (2004), da
misteri degeri kavraminin sosyal bilimlerde ¢ok fazla kullanilan bir kavram olmas1 hatta
zaman zaman anlaminin disinda kullanilmasi sebebiyle tanimlanmasi gii¢ bir kavram
oldugunu belirtmektedir. Yine de kavramin degisik perspektiflerden ele alan bazi

tanimlara deginmekte yarar goriilmektedir.
4.1.1. Miisteri Degerinin Tanimi

Miisteri degeri ile ayni1 anlami ihtiva eden literatiirde ¢ok farkli kavramlarin kullanildig:
goriilmektedir. Bunlar, algilanan miisteri degeri, algilanan deger, tiiketici degeri, tiiketim
degeri ve hizmet degeri olarak siralanabilir. Bu ifadelerin ¢ogunda miisteri degeri, satici
tarafindan belirlenen bir kavram olmaktan ziyade, tiiketici tarafindan algilanan bir yap1
olarak ortaya konmaktadir (Basaran, 2014: 14). Bu algilamalar ise, tiiketicinin kalite,
fayda ve deger gibi elde ettigi ¢iktilar ile {iriin ve hizmeti elde etmek veya kullanmak igin
katlandiklar1 fiyat, fedakarlik ve maliyetler arasinda bir miibadeleyi temsil etmektedir

(Woodruff, 1997: 141).

Kelime anlamu itibariyle “Bir seyin 6nemini belirlemeye yarayan soyut 6l¢ii, bir seyin
degdigi karsilik”, “Ustiin nitelik, meziyet, kiymet” (TDK, 1998) olarak ifade edilen deger
kavramu, iktisat terimleri sozliigiinde ise “Tiiketicinin son birimimin faydasini dikkate

alarak bir mal veya hizmete verdigi 6nem” (TDK, 2004) olarak aciklanmaktadir.

Literatiirde ise miisteri degeri ile ilgili ilk tanim denemelerinden biri Zeithaml (1988)
tarafindan gergeklestirilmistir. Ona gdre miisteri degeri, miisterinin iiriinden elde ettigi
faydaya yonelik genel bir degerlendirmedir. Bu degerlendirme, iiriinii elde etmek icin
verdikleri ile tirlinden elde ettigi fayda arasindaki algisina dayanmaktadir. Bu noktada
siiphesiz ki her bir tiiketicinin bir iiriinden bekledigi fayda degisiklik gosterebilir. Ornegin

bir misteri tirline 6dedigi fiyat izerine yogunlasirken, diger satin alma sonrasi hizmetleri
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onemseyebilir. Bu noktada Holbrook (2005), miisteri degerinin bir iiriin ve hizmetin
tercihine iliskin interaktif ve goreceli degerlendirmeler oldugunu belirterek miisteri
degerinin kisiden kisiye, kurumdan kuruma, hatta sartlara kadar pek ¢ok durumda farkl

sekillerde algilanabilecegini belirtmektedir.

Literatiirdeki en yaygin tanim ise miisteri degerini, Uiriinden elde edilen faydaya karsilik
ki bu faydalar kalite, hizmet, uygun fiyat, imaj gibi ¢cok cesitli olabilmektedir, katlandig1
maliyetler olarak aciklamaktadir (Zeithaml, 1988; Gale, 1994; Uzkurt ve Torlak, 2007,
Uzunoglu, 2007). Maliyetler ise miisterinin iirlin ve hizmeti satin alirken katlandig1 maddi
(parasal) ya da manevi (zaman, emek, ¢caba vb.) dgelerden olusmaktadir. Day (1990)’e
gbére miisteri degeri, miisterinin algiladig1 fayda ve maliyetler arasindaki oranin bir
ifadesidir. Bu orandan kast edilen esasinda faydalarin katlanilan maliyetlerden fazla
olmasi durumudur. Bu durumda deger algisi pozitif olacaktir. Bir diger deyisle bir miisteri
satin aldig {iriin ve hizmetten beklediginin tizerinde bir yarar sagladiginda gerceklesen

durumdur.

Literatiirde yer alan tanimlardan hareketle miisteri degeri 6zetle, endiistriyel veya nihai
herhangi bir miisterinin bir iiriin veya hizmeti elde etmek veya kullanmak i¢in katlandig1
maliyetler ile elde ettigi kazanglar arasindaki pozitif fark olarak tanimlanabilir. Bu esitligi
Uzunoglu (2007) su sekilde formiile etmistir: [Miisteri Degeri = Faydalar — Maliyetler].
Bu esitlikte de gorildiigii lizere miisteri degeri fayda ile maliyet arasindaki pozitif degere

baghidir.

Gilintimiizde isletmeler birbirlerine yakin 6zelliklerde bir diger ifadeyle birbirinin ikamesi
mal ve hizmetler liretme konusunda 6nemli bir yaris icerisindedir. Birbirine benzer olan
bu mal ve hizmetler asag1 yukar1 bir miisterinin ondan bekledigi faydayr sunmaktadir.
Ancak genellikle ekonomik olarak degerlendirilen faydalarin disinda miisteriler iirtinlerde

onlara art1 deger katacak farkli hususlar1 ya da ekstra faydalar1 beklemektedir.

Bir mal veya hizmetten elde edilecek fayda yalmizca ekonomik olarak
degerlendirilmemelidir. Miisteri degeri; faydanin “sekil, sahiplik, zaman, mekéan,
uygunluk ve bilgi” gibi temel ekonomik o6zelliklerini kapsamaktadir (Kiilter ve
Demirgiines, 2006: 332). Bunun disinda miisterilerin bir mal ve hizmetten ¢ok farkl
faydalar saglamaktadir. Bu faydalar1 asagidaki sekilde acgiklamak miimkiindiir
(Uzunoglu: 2007: 13):
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e Ekonomik fayda, Miisteri i¢in ekonomik fayda, miisterinin talep ettigi iiriinii, ona
gore uygun gelen fiyattan daha ucuza satin almasi demektir. Belli kalitede bir
tiriine daha az 6demesi, miigterinin ekonomik kazancina yansir.

e Hizmet faydas:: Birgok pazar igin isletmelerin iirettikleri tirtin 6zellikleri birbirine
cok yakin olup, farkli {iriinler iiretilemeyebilir. Bu durumda rekabet, zamaninda
teslim, teknik destek gibi verilen servisin kalitesi ile saglanabilir.

e Duygusal fayda: Deger yaratmada miisterilerin duygusal ihtiyaglari da goz
oniinde bulundurulmalidir. Uriinlere cesitli 6zellikler eklenerek kisilerin

psikolojik gereksinimleri karsilanabilmektedir.

Uriin Nitelikleri —

Hizmet Nitelikleri |—— l
Algilanan Fayda
Beklenen Miisteri
Degeri

>

Algilanan Fedakarliklar
islem Maliyeti —

Yasam Egrisi Maliyetleri

Risk —

Sekil 26. Miisteri icin Deger Unsurlari

Kaynak: Naumann, E. (1995), “Creating Customer Value”, Thomson Executive Press
Publishing, s.103

4.1.2. Miisteri Degerinin Ozellikleri

Literatiirde yer alan tanimlarda miisteri degeri tamamiyla fayda ve maliyet unsurlari
lizerine insa edilen bir kavram olarak goriilmektedir. Ancak miisteri degeri esasinda ¢ok
boyutlu bir kavramdir (Hing ve dig., 2004; Al-Sabbahy, Ekinci ve Riley, 2004; Gallarza
ve Saura, 2006; Onaran, Bulut ve Ozmen, 2013). Diger yandan yalnizca bu iki kavram
tizerinden miisteri degerini tam olarak agiklamak miimkiin gériinmemektedir. Bu nedenle

kavramin 6zelliklerinin de aktarilmasinda yarar vardir. Bu ¢ercevede miisteri degerinin
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ozelliklerini asagidaki sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Uzkurt, 2007; Paylan, 2007: 38-
41).

Miisteri degeri, miisteri tarafindan algilanan degerdir. Miisteri degeri, yalnizca
isletmenin ona sundugu degerler ile degil kendi algisal ve bilissel siireglerinin sonunda
bir deger algisina ulagir veya ulagsmaz. Ancak burada isletmenin miisteri yonli hareket
etmesi ve miisterinin beklediginin iizerinde fayda saglamasi deger algisinin olusmasina

katki saglar.

Miigsteri degeri, toplam fayda ve maliyetlerin miisteri tarafindan oransal algisidir.
Miisteri degeri yalnizca miisterinin {iriin veya hizmetin kalite ve fiyat gibi hususlar1 tek
basina dikkate almastyla olusmaz. Uriinden elde ettigi fayda, ona sundugu katma deger
kadar, kendinden ¢iktig1 da 6nemlidir. Buradaki oranin 1’de biiyiik olmasi beklenir. Bir

diger ifadeyle fayda-maliyet terazisinde faydanin agir basmasi dnemlidir.

Miigsteri degerinin olusmasinda faydalarin artirdmas: kadar maliyetlerin de minimize
edilmesi onemli rol oynar. Yukaridaki ozellikte faydalarin maliyetlerden fazla olmasi
gerektigi ifade edilmisti. Bu noktada maliyetlerin minimize edilmesi, siiphesiz ki fayda
algisinin daha fazla hissedilmesini saglar. Ancak maliyetler ile kast edilen yalnizca iiriin
veya hizmetin fiyati ya da parasal degeri degildir. Miisterinin triinii elde etmesine kadar
ki siirecte harcadigt zaman ve c¢aba ya da enerji de maliyetler kapsaminda

degerlendirilmektedir.

Miigsterinin deger algist gorecelidir. Bir iriin veya hizmetin performansindan duyulan
memnuniyet ya da iriine iligkin beklenti, miisterinin sosyo-ekonomik ve psikolojik
ozelliklerine gore farklilik gosterir. Ornegin gelir durumu yiiksek bir miisteri icin fiyat
onemli bir kriter degil iken daha dar gelirli bir misteri i¢in fiyat daha 6nemli olabilir.
Diger yandan bir miisteri iiriinlin tasarimi, rengi, dayaniklilig1 gibi fiziksel 6zelliklerini
dikkate alirken, farkli bir miisteri piyasadaki yaygmligini onemseyebilir. Tiim bu
faktorler, miisteri degerinin siibjektif olarak algilanmasina neden olur. Bu noktada
alternatif iirlinler de miisteri deger algisini etkileme potansiyeline sahip bir diger husus
olarak ifade edilebilir. Bu durumda bir isletme, miisteri istekleri kadar rakip isletmelerin

faaliyetlerini de onemsemeli ve ona gore deger ¢abalar1 gelistirmelidir.
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Miisteri degeri, iiriin ve hizmetin ozellikleriyle birlikte sunulus sekliyle ve miisteri
iliskileri ile de ilgilidir. isletmelerin miisteri yaratmak konusunda uzmanlasmak zorunda
olduklar1 sey sadece iirlin ve hizmetlerinin gelistirilmesi degil, ayn1 zamanda hizmetlerini
miisterilere sunus bi¢imleri ve alis veris sirasindaki miisteri iligkileridir. Bununla ilgili
unsurlar ise su sekildedir: Uriinle ilgili olan unsurlar; alternatif ¢oziimler, fiyat, iriin
kalitesi ve iriinin Kisiye 6zel olmasi. Hizmeti sunus ile ilgili unsurlar; cevap vermek,
esneklik, giivenilirlik ve teknik destek. Iliski ile ilgili olan unsurlar ise; firmanin imajs,

zaman, c¢aba, enerji, giiven ve gatismadir.

iMAJ DEGERI ZIHINSEL MALIYET

ENERJI (CABA)

PERSONELIN DEGERI

MALIYETI
I I
HiZMETLERIN DEGERI ZAMAN MALIYETI
I I
URUN DEGERI PARASAL MALIYET
I I
TOPLAMVMCISTERI TOPLAM _IVIU§TERI
DEGERI MALIYETi

MUSTERIYE SUNULACAK DEGER

Sekil 27. Miisteriye Sunulacak Degerin Belirleyicileri

Kaynak: Kéroglu, A. ve C. Aveikurt (2009), “Turizm Isletmelerinin Pazarlamasinda
Tiiketiciye Deger Katan Seyler (Customer Value)”, iginde “Turizm
Isletmelerinin Pazarlamasinda 7P ve 7C” (Edt: C. Avcikurt, S. Demirkol ve
B. Zengin), “Degisim Yayinlari, s. 239.
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Kavranmasi oldukga gii¢ bir kavram olan miisteri degerini maddeler halinde Tek (2006)

asagidaki sekilde agiklamistir (s. 74-75):

Deger, miisteriler ile iliskilerdeki iyi niyet, saydamlik, diiriistliik, uzun vadeli
iligki, gercekeilik ve igtenliktedir.

Degerden soz ettikten sonra, sdyledikleriniz (retorik) ile uygulama birbirini
tutmalidir (tutarlilik).

Deger, gercek anlamda hakkini vererek miisteri odakli olmak demektir.

Deger, satic1 veya pazarlamaci agisindan degil, miisteri agisindan degerli olani
onemsemektir.

Deger, soziinde durmaktir.

Deger, firmaniza erisebilmektir (licretsiz ve PBX telefon hatlar1 ve cagr
merkezleriyle).

Deger, web sitelerinizin olmasi, sitede dogru, yeterli bilgi verilmesi ve interaktif
olmasidir.

Deger, “Kazan-Kazan”mn 6tesinde “Kazan-Kazandir” a dayanmalidir.

Deger, sonuna kadar sundugunun arkasinda durmaktir.

Deger, insanlara gercek anlamda katkida bulunmaktir.

Tek basina, rakiplerde olmayan, zenginlestirilmis O6geler degil, miisterilerin
bekledikleri yararlar, degerler yaratir.

Deger, seslenmek, is yapmak istediginiz insanlarin yasam stillerini, deneyimlerini
tanimak ve kabullenmektir.

Deger, insanlara dogru, yeterli, tutarli ve zamanl bilgi vermektir.

Miisteri agisindan deger, bir miisterinin “Deger Zinciri ne iliskin olarak “Toplam
Perakende Degeri” nden elde ettigi algilamadir.

Deger, 6denen fiyat ya da bedel karsiliginda algilanan yararlardir.
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4.1.3. Miisteri Degerinin Boyutlar:

Algilanan miisteri degeri, esasinda pazarlama alaninda misteri memnuniyeti
calismalarinin hiz kazanmasi neticesinde ortaya ¢ikmig bir kavram olarak
degerlendirilebilir. Nitekim miisteri memnuniyet iizerine yliriitiilen pek ¢ok arastirmada
miisteri degeri, miisteri memnuniyetinin olugsmasinda en onemli etkiyi iireten bagimsiz
bir degisken olarak ele alinmistir (Fornell ve dig., 1996; Oh, 1999; Cronin, Brady ve Hutl,
2000; McDougall ve Levesque, 2000; Tam, 2004; Wang ve dig., 2004; Wang ve Yang,
2004).

Miisteri degeri ile miisteri memnuniyeti arasindaki siki iligki, her iki kavramin birbirinden
ayrt diislinlilemeyeceginden kaynaklanmaktadir. Her ne kadar calismalarda miisteri
memnuniyeti, misteri degerinin bir ¢iktis1 olarak degerlendirilse de deger olmadan
memnuniyet, memnuniyet olusmadan da algilanan bir degerden s6z etmek olas1 degildir.
Aragtirmanin  ilgili boliimiinde miisteri memnuniyeti tanimlanirken, miisteri
beklentilerinin pozitif yonde asilmasi durumunda olusan bir duygunun ifadesi olarak
aciklanmisti. Esasinda algilanan deger de miisterinin iirlin ve hizmetten bekledigi faydalar
etrafinda sekillenen bir kavramdir. En basit sekliyle bir iirlin veya hizmeti elde etmek i¢in
katlanilan fedakarliklar ile elde edildikten sonra iiriinden elde edilen faydalar arasindaki
oransal ifade olarak agiklanan miisteri degeri literatiirdeki pek ¢ok ¢alismada ¢ok farkli
boyutlardan olusan bir kavram olarak ele alinsa da fayda/maliyet temelli bir kavram

olarak dzetlenebilir (Sanchez ve dig., 2006: 395).

Literatiir incelendiginde miisteri degerinin ele alindig1 calismalarin iki grupta
incelenebilecegi anlasilmaktadir. Bunlardan ilki algilanan miisteri degerini tek bir boyut
altinda inceleyen calismalardir (Fornell ve dig., 1996; Oh, 1999; Cronin, Brady ve Hutl,
2000; McDougall ve Levesque, 2000). Diger grupta yer alan calismalarda ise miisteri
degeri, fonksiyonel deger, hizmet degeri, ekonomik deger, hizmet degeri ve duygusal
deger gibi farkli alt boyutlardan olusan bir olgu olarak ele alinmaktadir (Sheth, 1991;
Sweeney, Soutar ve Johnson, 1997; Sweeney ve Soutar, 2001; Wang ve dig., 2004; Hing
ve dig., 2004; Gounaris ve dig., 2007; Basaran, 2014). Esasinda miisteri degerinin ¢ok
boyutlu olarak ele alinmasinin, kavramin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkilerini daha
net incelemek ve bu konuya netlik kazandirmak agisindan 6nemli bir katki sundugu ifade

edilebilir (Sanchez ve dig., 2006: 395). Tablo 11, miisteri degerine iliskin literatiirde 6ne
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siiriilen boyutlara iliskin bir fikir vermektedir. Bu c¢er¢evede ele alinan boyutlari

incelemekte yarar goriilmektedir.

Tablo 11
Algilanan Miisteri Degerinin Boyutlari

Calismanin Yazari ve Yili Tiirii Calismada Yer Alan Boyutlar

*Fonksiyonel Deger

* Durumsal Deger

* Duygusal Deger

* Sosyal Deger

* Epistemik (Ogretici) Deger

Sheth, Newmann ve Gross (1991) Uygulamal

* Algilanan Fedakarliklar

Dodds, Monroe ve Grewal (1991) Uygulamaly * Algilanan Kalite
* Algilanan Deger

* Karsilagtirmali Kalite

Sinha ve DeSorbo (1998) Uygulamal * Karsilastirmali Fiyat

* Fonksiyonel Hizmet Kalitesi

Sweeney, Soutar ve Johnson Uveulamalh * Teknik Servis Kalitesi
(1997) 8 * Uriin Kalitesi

* Kargilagtirmali Fiyat

* Sosyal Deger
* Duygusal Deger
Sweeney ve Soutar (2001) Uygulamall * Fonksiyonel Deger (Fiyat/Kalite)
* Fonksiyonel Deger (Fiyat/Performans
Kalitesi)

* Fonksiyonel Deger

* Sosyal Deger

* Duygusal Deger

* Algilanan Fedakarliklar

Wang ve dig. (2004) Uygulamall
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Tablo 11°’in devami

Cahismanin Yazari ve Yih Tiirii Calismada Yer Alan Boyutlar

* Uriin Degeri

* Yonetimsel Deger
Gounaris, Tzempelikos ve Uveulamal * Personel Degeri
Chatzipanagizou (2007) yeuamat * Duygusal Deger

* Sosyal Deger

* Algilanan Fedakarliklar

* Fonksiyonel Kurum Degeri
* Personel Degeri
* Uriin Degeri

Sanchez ve dig. (2006) Uygulamall * Fiyat Degeri
* Duygusal Deger
* Sosyal Deger
* Uriin Degeri
. * Hizmet Degeri
Béyiikkirh (2011) Uygulamall

* Personel Degeri
* Imaj Degeri

* Fonksiyonel Deger

* Duygusal Deger
Basaran (2014) Uygulamal * Sosyal Deger

* Parasal Deger

* Zaman/Caba Maliyeti

Kaynak: Boksberger ve Melsen (2011) referans alinarak olusturulmustur.
4.1.3.1. Fonksiyonel (Islevsel) Deger

Fonksiyonel ya da islevsel deger, ilk olarak Sheth, Newmann ve Gross (1991) tarafindan
miisteri degerinin bir alt boyutu olarak ele alinmistir. Bir iiriin veya hizmetin sat1 alinmasi,
kullanilmast durumunda alicisina sundugu islevsel faydalar ve Ozellikler olarak
tanimlanmaktadir. Fonksiyonel deger, bir iriinden beklenen faydalar karsilayip
karsilayamadigi ile ilgili degerdir. Miisterinin algiladig: fayda ise, bir {irlinlin performansi
sonucunda tiiketiciye sagladigi avantajlar veya kazanimlar olarak adlandirilmaktadir

(Basaran ve Aksoy, 2015: 380).
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Fonksiyonel deger, bir {iriinii satin alirken ondan bekledigimiz faydalarin karsilama
kapasitesi ile ilgili bir durumdur. Ornegin bir cep telefonu satin alirken, tiiketici basta
iletisim, mesajlasma, internet erisimi vb. gibi pek ¢ok ihtiyacinin karsilanmasini bekler.
Iste {iriiniin performansi ile bu ihtiyaglar1 gidermesi tiiketici agisindan fonksiyonel fayda
olarak algilanir. Bu beklentilerinin disinda miizik dinleme, ajanda 06zelligi, oyun
oynayabilme gibi diger diger Ozellikleri ise tiiketici acisindan beklentisinin iizerinde
sagladigi kazanimlardir ki bunlarda fonksiyonel deger algisini artirmaktadir. Bu
kapsamda {iriinlerin fiziksel oOzellikleri, dayanmiklilik ve giivenilirlik gibi nitelikleri

fonksiyonel fayda ¢ercevesinde degerlendirilmektedir (Karatekin, 2012: 12).

Sweeney ve Soutar (2001) fonksiyonel degerin iki farkli tiiriiniin oldugundan
bahsetmektedir. Bunlardan ilki fiyat/kalite oranina iligkin fonksiyonel degerdir. Burada
iiriin veya hizmetin elde edilesi i¢in katlanilan maliyetler (zaman, ¢aba, emek, para) ile
en yiiksek kaliteyi elde etmek 6nemli olmaktadir. Bu noktada rakipler ile benzer {iriin ve
hizmet tireten bir firmanin fiyat rekabeti olusturmak adina fiyat1 diislirmesi, 6deme
kolaylig1 saglamasi veya dagitimda etkinlik saglamasi miisteriye art1 fonksiyonel deger
yaratan hususlar olacaktir. Diger fonksiyonel deger tiirii ise fiyat/performans oranina gore
ortaya ¢ikmaktadir. Performans, fiziksel {iriinlerde agiklanmasi daha kolay bir
kavramken, hizmetler gibi soyut ozellik gosteren iriinlerde agiklanmasi zor bir
kavramdir. Zira somut tiriinlerde belirli standartlar tizerinden degerlendirme yapilmakta
ve kismen de olsa daha objektif olunabilmektedir. Ancak hizmetlerin
degerlendirilmesinde siibjektif kriterler etkili olmaktadir. Sweeney ve Soutar (2001) her
iki durumda da beklenen kalitenin saglanmasi ve agilmasi ile deger algisinin olusacagin

ileri sirmektedir.

Fonksiyonel deger, bir iiriin ve hizmeti satin almada beklenen temel amag olarak da ifade
edilebilir. Bu yonden miisteri degerinin olusumunda oldukga etkilidir. Literatiire
bakildiginda da miisteri degeri ¢aligmalarinin tamamina yakininda fonksiyonel degerin
miisteri degerinin 6nemli bir belirleyicisi olarak ele alindigi anlasilmaktadir (Sheth,
Newmann ve Gross, 1991; Sweeney, Soutar ve Johnson, 1997; Sweeney ve Soutar, 2001;
Wang ve dig., 2004; Gounaris ve dig., 2007).
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4.1.3.2. Sosyal Deger

Sosyal deger, bir iiriin veya hizmetin satin alinmasinin kisinin demografik, sosyo-kiiltiirel
veya etnik yoniine yaptigi pozitif katkilar olarak agiklanabilir (Sheth ve dig., 1991).
Sosyal deger ile ilgili tiikketimlerin genellikle toplumsal imaj, normlar ve belirli bir sosyal
cevreye ait olma duygusuna dayandigi ileri stiriilmektedir (Albaum ve dig., 2002: 56). Bu
nedenle sosyal deger algisi, esasinda s6z konusu iirlin ve hizmetin o topluluk ic¢inde
kullanimi1 ya da onlar tarafindan fark edilmesi sonucu ortaya ¢iktig1 sdylenebilir (Pura,

2005: 516).

Sosyal deger algis1, toplumda olusacak imaj algisina yoneliktir. Oyle ki tiiketiciler,
genellikle kendi ait olduklar1 grup veya sosyal statiilerine uygun ve bu gruplar tarafindan
kabul gorecek iiriin ve hizmetler satin alma egilimindedir (Long ve Schiffman, 2000: 218;
Albaum ve dig., 2002: 56). Bazi durumlarda ulasmay1 arzu ettikleri statiiyli elde etme
amaciyla da satin alma gerceklestirebilirler. Bu agidan bireyin sosyal statiisiine yonelik
olusan bir ekstra fayda, sosyal deger olarak adlandirilabilir. Uluslararasi bir firmanin iist
diizey yoneticisinin tatillerinde popiiler turistik destinasyonlar tercih etmesi ile kendi
prestijine yaptig1 katki sosyal deger algisina drnek olarak verilebilir. Zira kendi sosyal

cevresi tarafindan kabul gorecek bir tatil aktivitesi gergeklesmistir.

Sosyal deger, giinlimiizde benzer 6zelliklerde iiriin ve hizmet {ireten isletmeler agisindan
miisterilerine sunmalar1 gereken en Onemli deger bilesenlerinden biri olarak
goriilmektedir. Sosyal deger, miisteri degerinin 6nemli alt boyutlarindan biri olarak ifade
edilebilir (Wang ve dig., 2004; Sanchez ve dig., 2006; Gounaris ve dig, 2007; Basaran ve
Aksoy, 2015).

4.1.3.3. Duygusal Deger

Tiketiciler agisindan deger, yalnizca somut faydalardan olusmamaktadir. Bir iirlin veya
hizmetin sagladig1 duygusal yararlar da s6z konusudur (Gtiler, 2009: 64). Duygusal deger
de tiiketicilerin duygularina hitap eden, onlarin mutlulugu, keyfi veya hayal kirikliklar:

ile ilgili bir kavramdr.
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Duygusal deger, bir iiriin veya hizmetten elde edilen keyif alma, eglenme gibi duygularin
bir ifadesi olarak agiklanmaktadir. Bu agidan bir iiriin veya hizmetin duygusal degere
sahip olabilmesi i¢in tiiketicinin satin alma 6ncesinde belirlemis oldugu bazi1 duygulari
hareket gecirmesi veya bunlar stirekli kilmasina bagli oldugu ifade edilmektedir (Sheth,
1991: 161). Duygusal deger ayn1 zamanda, iiriin veya hizmetin tiiketimine tiiketici
tarafindan verilen duygusal bir tepki olarak da diisliniilmektedir. Bu tepkinin giizel bir
duygu olabilecegi gibi, 6fke, hayal kiriklig1 veya sucluluk gibi negatif bir duygu
olabilecegi de belirtilmektedir (Basaran, 2014: 31).

Duygusal degerler, tiiketicilerin bir {irlin veya hizmeti satin alma istekliligini artiran en
onemli faktorlerden biri olarak ifade edilmektedir (Sweeney ve Soutar, 2001: 214).
Bunun nedeni, kisinin satin alma deneyiminden duygusal bir tatmin saglama ihtiyaci
hissetmesi olarak agiklanabilir. Tiiketicilerin bu beklentilerine yonelik olarak giiniimiizde
isletmeler iiriinlerin tasarim asamasinda duygular1 harekete gegirecek detaylara liriinlerde
yer vermeye ¢alismaktadir. Bu asamada tiiketicilerin duygusal beklentilerinin tespiti de
olduk¢a onemli bir hal almaktadir. Pek ¢ok isletme iirlinlerinde renk, dis goriiniis,
ergonomik tasarim veya 0zel konsept tasarimlara yonelerek miisterilerine duygusal deger

yaratmaya ¢aligmaktadir (Desmet, Overbeeke ve Tax, 2001).

MUSTERI DEGERI
MUSTERI MUSTERI e Hedef
, MEMNUNIYETi BAGLILIGI Msterilerin
UYGUN KALITE e Misterilerin Musteri ihtiyacini
S6z Verileni C e T Karsilama
Tutma Istegini Surekliligini X 5 )
- Sunma Saglama ¢ F.{.aklplerln
Standartlari . . . . Onune
e Mausteri Musteri
Karsilama ikayetlerini i i Jeeme
Sikay ini Tavsiyelerine e Yenive
Cevaplama Uyma Ozgiin Yarar
Olusturma

Sekil 28. Miisteri Tatmini, Miisteri Baghhg: ve Miisteriye Deger Yaratma

Kaynak: Odabasi, Y. (2000), “Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Y&netimi”,
Istanbul: Sistem Yayincilik, s. 49
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4.1.3.4. Miisteri Degerinin Diger Bilesenleri

Miisteri degeri literatiirii incelendiginde, yukarida ifade edilen fonksiyonel, sosyal ve
duygusal deger disinda gesitli arastirmalarda ¢ok farkli boyutlarin da ortaya konuldugu
anlasiimaktadir. Ozellikle farkli endiistriler ve miisteri gruplar iizerinde yiiriitiilen
arastirmalarda miisteri degeri boyutlarinin degistigi gozlenmektedir. Sinha ve DeSarbo
(1998)’in ¢alismasinda algilanan kalite ve algilanan fiyat olmak iizere 2 boyuttan olusan
miisteri degeri, Gounaris, Tzempelikos ve Chatzipanagizou (2007) nun ¢alismalarinda 6

boyut olarak ele alinmistir.

Miisteri degeri boyutu olarak Sheth ve arkadaslar1 (1991) yukarida ifade edilen 3 temel
boyuta ilaveten epistemik miisteri degeri ve durumsal deger olmak tizere 2 farkli boyuttan
daha bahsetmektedir. Epistemik deger, kisinin satin aldig1 iiriin ve hizmetlerden bir seyler
ogrenmesi veya kendisine kattig1 ilave hususlarla ilgili olarak hissettigi deger algisi olarak
aciklanmaktadir. Durumsal deger ise, kisinin fiziksel veya sosyal farkli durumlarina
yonelik olarak ortaya ¢ikan deger olarak adlandirilmaktadir. Bir iiriin veya hizmetin
durumsal degeri, iirlin veya hizmetin sagladig1 fonksiyonel veya sosyal degeri artiracak
beklenmedik fiziksel veya sosyal bir durum sagladiginda ortaya c¢ikmaktadir. Aksi
takdirde ger¢eklesmesi miimkiin olmamaktadir (Basaran, 2014: 31).

Miisteri degeri, liriin ve hizmetin 6zellikleriyle birlikte bunlarin sunulus sekliyle ve
misteri iliskileriyle de ilgilidir. Bu nedenle firmalar iirlin ve hizmetin 6zelliklerinde,
sunulus bi¢iminde ve miisteriyle olan iliskide olmak {izere ii¢ farkli alanda deger
yaratmak zorundadirlar (Uzkurt ve Torlak, 2007: 242). Uriin degeri, bir iiriinii elde etmek
i¢in tiiketicinin katlanmay1 umdugu fedakarliklar ile o iirlinden elde ettigi fiziksel veya

manevi faydanin kargilastirillmasi sonucu olusan deger algisidir (Snoj ve dig., 2004: 158).

Miisteri degeri, bir lirlin veya hizmetten elde edilen faydalar ve maliyetler olmak tizere 2
yonlii bir yapidan olusmaktadir. Maliyetler, maddi ve manevi olmak iizere iki tiirliidiir.
Tiiketicinin bir iirlinii elde etmek i¢in 6dedigi fiyat (parasal deger), bu siirecte kaybettigi
zaman, gosterdigi caba ve emek ile lstlendigi risk degerin algilanan maliyetlerini
olusturmaktadir (Dodds, Monroe ve Grewal, 1991; Cronin, Brady ve Hult, 2000; Oh,
2003). Bunlar igerisinde fiyat, miisterinin 6nemli 6l¢iide duyarlit oldugu bir husus olarak
ifade edilebilir (Tam, 2004). Fiyat degeri, bir mal ve hizmetin esdeger emsallerine gore

diisiik fiyattan elde edilmesi durumunda ortaya c¢ikan deger algisidir. Ayni standartlara
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sahip bir tirlinlin daha diisiik fiyata satin alinmasi, miisteri degerinin olusumuna pozitif
katk1 yapacaktir. Yiiksek fiyat ise, deger algisint olumsuz yonde etkileyecektir (Sweeney
ve Soutar, 2001). Zeithaml (1988)’1n da miisteri degeri olusumunda vurguladigi en temel

hususlardan biri diisiik fiyattir (Khalifa, 2004: 650).

Bir diger miisteri alt degiskeni de hizmet degeridir. Giiniimiizde hizmet isletmeleri de her
ne kadar belirli bir standardizasyon getirilmesi zor olsa da benzer hizmet paketleri liretip,
miisterilerine sunmaktadir. Burada hizmet igletmesinin hizmetlerinde diger firmalardan
farkli baz1 6zellik ve uygulamalar1 hizmet paketine ilave etmesi deger yaratma acisindan
isletmelere yarar saglayacaktir. Hizmet degeri, bu ¢ercevede bir iirlin ve hizmetten elde

edilen fayda ile kayiplar arasindaki oran olarak izah edilmektedir (Yiicenur ve dig., 2011).

Fonksiyonel
Deger

iliski Degeri __——_ Sosyal

"R\

Epistemik Duygusal

Deger MUSTERI Deger
DEGERI

Durumsal Uriin
Deger \/ Degeri
Sembolik Hizmet
Deger Degeri

Sekil 29. Miisteri Degerinin Bilesenleri

Bir diger deger alt bileseni ise sembolik deger olarak ifade edilebilir. Sembolik deger,
daha ¢ok iiriin veya hizmet kullaniminin digsal {stiinliiklerini ifade etmektedir. Genelde
bu faydalar, iirtinle dogrudan iliskili olmayan ve sosyal kabul, bireysel ifade ve disa dontik
0zsayg1 gibi hislerdir (Eren ve Erge, 2012: 4459). Sembolik deger, baz1 durumlarda bir

sosyal statii ve prestij gostergesi olarak da algilanabilmektedir (Ciftyildiz ve Siitiitemiz,
2007).
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Yukarida sayilan deger bilesenlerinin disinda literatiirdeki farkli ¢alismalarda ydnetimsel
deger (Gounaris ve dig., 2007), Imaj degeri (Bdyiikkirl, 2011), Personel degeri (Sanchez
ve dig., 2006) ve Iliski degeri (Eggert ve Ulaga, 2002) farkli kavramsallastirmalarin da
yapildig1r goriilmektedir. Ancak tiim deger bilesenleri, esasinda elde edilen fayda ve
katlanilan fedakarlik arasindaki oran iizerinden degerlendirilmektedir. Bir diger ifadeyle
tiketici verdiginin fazlasini, s6z konusu iiriin veya hizmet ne ise ondan almayi
beklemektedir. Bu durumda miisteri degerinin olustugu ifade edilebilir. Bunun disinda
farkli endiistrilerde, iiretilen mal ve hizmetin tiiriine gére hatta hitap edilen hedef kitleye
gore de deger algisinin degistigi sdylenebilir. Bu durumun en temel nedeni olarak, deger
algisinda misteri istek ve beklentilerinin (elde edecegi fayda ya da maliyetlere yonelik)

etkili olmasi gosterilebilir.
4.2. Miisteri Degeri ile Miisteri Memnuniyeti Arasindaki iliski

Miisteri memnuniyeti ile misteri degeri kavramlar1 pazarlama alaninda son yillarda
tizerinde en ¢ok konusulan ve arastirma yiiriitiilen alanlarin basinda gelmektedir. Bunda
siiphesiz ki isletmeler arasinda artan rekabetin rolii ve buna bagl olarak miisterilerin
isletmeler i¢in artan 6nemi gelmektedir. Diger yandan modern pazarlama diisiincesinin
isletmelerde benimsenmesi ve bu yonde 6nemli ¢abalarin sarf edilmesi de bu iki kavramin
on plana ¢ikmasina neden olmustur. Oyle ki miisteri memnuniyeti, isletmeler igin arzu
edilen bir Ustlin performans gostergesi haline gelmistir (Hallowell, 1996; Grondholdt,
Matensen ve Kristensen, 2000; Kandampully ve Suhartanto, 2000; Bowen ve Chen,
2001).

Miisteri degerinin pazarlama alaninda popiiler bir kavram olmasi ise miisteri
memnuniyeti ile arasindaki gii¢lii iliskinin kesfedilmesi ile gergeklesmistir. Ayni
zamanda isletmelerin rekabet avantaji elde etmesinde Onemli bir ara¢ olarak
degerlendirilmesi (Woodruff, 1997; Parasuraman, 1997; Huber, Hermann ve Morgan,
2001) miisteri degerinin isletmeler agisindan dnemini daha da artirmistir. Gerek miisteri
memnuniyeti ile iliskisi gerekse rekabet acisindan sagladigi avantajlar 1990’1 yillarla
birlikte miisteri degeri iizerindeki ¢calismalar1 yogunlastirmistir (Fornell ve dig, 1996; Oh,
1999; Cronin, Brady ve Hult, 2000).
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Arzu Edilen Miisteri Degeri EIdeﬂEdiIt.en Degere ilisk.in
Miusteri Memnuniyeti

Miisterilerin Amaglari ve
Hedefleri

T

Kullanim Durumunda Arzu Edilen

v

Amaca Dayali Memnuniyet

»  Sonuglara Dayali Memnuniyet

Sonuglar
Uriine iliskin Arzu Edilen _ Uriin ve Hizmet Niteligine Dayal
Ozellikler ve Performans Memnuniyet

Sekil 30. Miisteri Degeri Hiyerarsisi Modeli

Kaynak: Woodruff, Robert B. (1997), “Customer Value: The Next Source for
Competitive Advantage”, Journal of Academy of Marketing Science, Vol. 25,
No.2, s. 142.

4.2.1. Miisteri Degeri ile Miisteri Memnuniyeti Arasindaki Kavramsal Farkhliklar

Miisteri degeri ile miisteri memnuniyeti her ne kadar birbirine yakin kavramlar olarak
goriinse esasinda birbirlerinde pek ¢ok yonden ayrilmaktadir (McDougall ve Levesque,
2000). Miisteri memnuniyeti en basit sekliyle bir {irlin veya hizmetin miisteri
beklentilerini karsilamasi veya asmasi durumu olarak agiklanabilir. Bu yoniiyle miisteri
memnuniyeti, satin alma sonrasi olusan bir durum olarak agiklanmaktadir (Churchill ve
Surprenant, 1982). Diger yandan miisteri degeri ise bir iirlin ve hizmeti elde etmek i¢in
katlanilan fedakarliklar ile ondan elde edilen faydalarin bir karsilastirmasi olarak
aciklanmaktadir (Zeithaml, 1988; Gale, 1994). Bu noktada temel fark satin alma 6ncesi
ve satin alma sonrasi olugsan kavramlar olmalaridir. Miisteri degeri, miisterinin kendisine
sunulanlar1 degerlendirmesi sonucu olusan biligsel durumu ifade ederken, memnuniyet
ise biligsel olmanin 6tesinde miisterinin gelecekteki tutum ve egilimlerini belirlemede
dogrudan yonlendirici olan duygusal bir kavram olarak izah edilmektedir (Eggert ve
Ulaga, 2002; Uzkurt, 2007). Bu temel farkliligin yaninda Eggert ve Ulaga (2002), miisteri
degeri ile miisteri memnuniyeti arasindaki farkliliklar1 asagidaki sekilde agiklamistir (s.
110-111):
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e Miisteri degeri satin alma Oncesi ve sonrasinda ortaya ¢ikan bir degerlendirme
iken, miisteri tatmini sadece satin alma sonrasi ortaya ¢ikan bir sonugtur.

e Miisteri degeri, miisterilerin kendilerine sunulanlar1 nasil degerlendirecegiyle
ilgili oldugu i¢in firmanin miisteri ihtiyaclarini en iyi karsilayacagi stratejik bir
yaklagimi zorunlu kilar.

e Miisteri tatmini mevcut miisterilerin degerlemesiyle gergeklesirken, miisteri
degeri gegmis, mevcut ve gelecekteki potansiyel miisterilerin degerlendirmesiyle
de gergeklesen bir siirectir.

e Miisteri tatmini firma tarafindan sunulanlarin degerlendirilmesi sonucu ortaya
cikarken, miisteri degeri ayni zamanda rakip iirlin ve hizmetlerin de dikkate
alinarak degerlendirilmesiyle ortaya ¢ikan bir yargilamadir.

Tablo 12
Miisteri Degeri ile Miisteri Memnuniyeti Arasindaki Kavramsal Farkhiliklar

Miisteri Memnuniyeti Algilanan Miisteri Degeri
Duygusal Yap1 Biligsel Yap1
Satin Alma Sonras1 Degerlendirme Satin Alma Oncesi/Sonras1 Degerlendirme
Taktiksel Yonelim Stratejik Yonelim
Mevcut Miisteriler Mevcut ve Potansiyel Miisteriler
Tedarikgilerin Teklifleri Tedarikgilerin ve Rakiplerin Teklifleri

Kaynak: Eggert, Andreas ve Wolfgang Ulaga (2002), “Customer Perceived Value: A
Substitute for Satisfaction in Business Markets?”, Journal of Business &
Industrial Marketing, Vol. 17 Iss. 2/3, p. 110.
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4.2.2. Miisteri Degerinin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi

Miisteri memnuniyeti, giiniimiizde isletmelerin ulagmak istedikleri en 6nemli hedeflerden
biri haline gelmistir. Ancak Oncelikli amag, miisteri memnuniyeti saglayarak miisteri
sadakati elde etmek ve uzun vadede karlilig1 artirmaktir. Miisteri degeri bu noktada hem
satin alma Oncesi hem de satin alma sonras1t memnuniyet olusumuna etki eden en dnemli

degiskenlerden biri olarak goriilmektedir.

Miisteri memnuniyeti ile miisteri degeri arasindaki siki iligki, her iki kavraminda birlikte
ele alinip incelenmesini zorunlu hale getirmistir. Literatiir incelendiginde her iki kavrami
birlikte ele alip inceleyen ¢ok sayida calismaya rastlamak miimkiindiir (Fornell ve dig.,
1996; Oh, 1999; Cronin, Brady ve Hult, 2000; McDougall ve Levesque, 2000; Johnson
ve dig., 2001; Tam, 2004; Liu ve dig., 2005; Uzkurt, 2007; Paylan, 2007; Chen, 2008;
Kuo, Wu ve Deng, 2009; Eren ve Erge, 2012).

Miisteri memnuniyeti ve miisteri degeri arasindaki iliskiyi inceleyen ilk ¢aligmalarda
misteri degeri, genellikle tek boyut altinda ele alinmis ve incelenmistir. Ancak bu
boyutlarda yer alan ifadelerin de c¢oklu deger modellerinde yer alan boyutlarla
benzerlikler gosterdigi goriilmektedir. Bu alandaki oncii calismalardan biri olan ve
Fornell ve arkadaglar1 (1996) tarafindan yiiriitiilen aragtirmada miisteri degeri, miisterinin
algiladig1 kalite ve beklentilerin bir fonksiyonu olarak ele alinmistir. Ayni arastirmanin
sonuglari, miisteri degerinin miisteri memnuniyeti lizerinde pozitif bir etki Urettigini

ortaya koymustur.

Oh (1999) calismasinda miisteri degerinin miisteri memnuniyeti ve miisterilerin yeniden
satin alma davranislari iizerinde 6nemli dlcilide etkili oldugunu tespit etmistir. Ona gore
algilanan miisteri degeri, miisteri tatminini artirmakta ve satin alma sonrasinda yeniden
ayni isletmeyi tercih etme ve bagkalarma da tavsiye etme yoOniinde onlar1 tesvik
etmektedir. Bu arastirmada miisteri degerinin algilanan fiyat ve hizmet kalitesinin bir

degerlendirmesi sonucu ortaya ¢iktig1 belirtilmistir.

Miisteri degerinin, miisteri memnuniyeti yaratilmasi noktasinda stratejik diizeyde 6nemli
oldugunu vurgulayan Cronin, Brady ve Hult (2000), miisteri degeri ile miisteri
memnuniyeti arasinda pozitif ve giiclii bir korelasyon oldugunu tespit etmistir. Ona gore

deger algis1 arttikga, miisteri memnuniyeti de artmaktadir. Diger yandan hizmet kalitesi
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ve lrlini elde etmek icin katlanilan maliyetlerin de deger algisimi etkiledigi ortaya
koyulmustur. Miisteri degeri, memnuniyet ile birlikte satin alma davranisini da etkileyen

onemli bir degisken olarak ele alinmustir.

Miisteri degeri ile miisteri memnuniyet arasindaki iligkiyi ele alan bir diger ¢aligmada da
Tam (2004), hizmet kalitesinin artirilmasi ile iiriiniin elde edilmesine yonelik maliyetlerin
azaltilmas1 durumunda miisteri degerinin ortaya ¢iktigini ileri siirmektedir. Calismada
misteri degeri ise miisteri memnuniyeti {izerinde pozitif bir etki iiretmistir. Buna benzer
bir diger calismada ise Kuo, Wu ve Deng (2009), isletmenin sundugu iiriin ve hizmetin
kalitesinin hem miisteri degerini hem de miisteri memnuniyetini etkiledigini tespit
etmistir. Arastirmada algilanan degerin miisteri memnuniyetini etkiledigi goriilmiistiir.
Bu ¢ercevede Kuo, Wu ve Deng (2009), isletmelerin iirtin ve hizmetlerine deger yaratacak

unsurlar eklemelerinin rekabet avantaji agisindan onlara katki sunacagini ifade etmistir.

" —

Arzu Edilen Elde Edilen Uriin ve >
Miisteri Degeri Hizmetin Faydalarina
iliskin Algilama v Genel Miisteri

Amaglar J Elde Edilen Memrlunly-/etlne

Yonelik

Sonuglarin
Duygusal
Onaylanmasi veya L
Onaylanmamasi Tepkinin
Sonuglar y Olusumu
Elde Edilen Faydalara 4

—| liskin Standartlarin

Ozellikler Karsilastiniimasi \ /

Sekil 31. Miisteri Degeri ve Miisteri Memnuniyeti Arasindaki Iliski

Kaynak: Woodruff, Robert B. (1997), “Customer Value: The Next Source for
Competitive Advantage”, Journal of Academy of Marketing Science, Vol. 25,
No.2, s. 143.

Aragtirma sonuglar1 genel olarak incelendiginde, miisteri degerinin, miisteri
memnuniyetinin en Onemli belirleyicilerinden biri oldugu anlagilmaktadir. Bunu
literatiirde yer alan cesitli aragtirmalarin sonuglari da desteklemektedir. Bu durum

esasinda, gilinlimiiz tiiketicilerinin satin almak istedikleri {iriin veya hizmetlerde
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standartlarin Gtesinde kendilerine bir seyler sunulmasini bekledigini gdstermektedir.
Isletmeler arasinda artan rekabet, zaten benzer iiriin ve hizmetlerin iiretilmesini zorunlu
kilmaktadir. Bunun yaninda benzer iiriinii, daha diisiik fiyatla tiiketiciye sunma, ya da
onun istedigi ilave ozellikleri {iriin veya hizmete ekleme, kisiye 6zel iiriin tasarimi,
dagiimda etkinlik, satis sonrasi gerekli miisteri ilgi ve destegi, satis temsilcilerinin
miisteri sikayetlerine olan duyarlilig1 vb. gibi pek ¢ok husus ilave deger yaratan unsurlar

olarak ifade edilebilir.

Deger yaratan unsurlar, isletmelerin geleceginde rekabetci iistiinliik saglamalarinda en
onemli araclarin basinda gelmektedir (Woodruff, 1997). Ciinkii deger, yalnizca miisteri
memnuniyetinin bir belirleyici degil, o isletmeyi yeniden tercih etme ve cevresindeki
diger tiiketicilere tavsiye etme noktasinda da islevi olan bir husustur. Bu nedenle
pazarlama yoneticileri, deger yaratacak firsatlari takip etmeli ve buna yonelik pazarlama

karmasi olusturmalidir (Kotler, 2000).
4.3. Endiistriyel Pazarlarda Miisteri Degeri

Endiistriyel pazarlarda yer alan isletmeler ve tedarik¢ileri arasindaki yakin iliskilerin, her
iki taraf icin de dnemli bir rekabet avantaj1 yarattigi ve pozitif sonuglar dogurdugu énemli
olgiide kabul edilmektedir. Ozellikle bu pazarlarda yer alan isletmeler, giderek ¢alistiklari
tedarikgilerinin sayilarim1 azaltmakta ve az sayidaki tedarikgileri ile siki iligkiler
gelistirmeye calismaktadir (Ulaga, 2003: 677). Azalan tedarikgi sayilari, alict isletmelerin
mevcut tedarikcilerinden beklentilerini de artirmaktadir. Bu noktada tedarikei
isletmelerin miisterilerinin ihtiyag ve beklentilerini list diizeyde dnemseyen, isteklerine
hizli sekilde cevap iireten ve en Onemlisi onlara sunduklari ilave fayda ve diisiik
maliyetlerle deger yaratan bir organizasyon yapisina sahip olmalar1 gerekmektedir (Flint,

Woodruff ve Gardial, 1997).

Endiistriyel pazarlarda miisterinin algiladigr deger, pazarlama yonetimi siirecinin en
onemli konular1 arasinda yer almaktadir (Lapierre, 2000: 122). Nitekim, isletmeler
arasindaki rekabet, endiistriyel pazarlarda yer alan tedarikgiler agisindan da gegerlidir.
Endiistriyel pazarlarin yapist da dikkate alindiginda miisteriler i¢in deger yaratma
stirecinin firmalar agisindan 6nemi daha net anlasilmaktadir. Miisteri degerinin 6nemine
binaen endiistriyel pazarlarda miisteri degerini ele alip inceleyen ¢ok sayida caligmaya

rastlamak miimkiindiir (Lapierre, 2000; Ulaga, 2001; Eggert ve Ulaga, 2002; Ulaga,
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2003; Lindgreen ve Wynstra, 2005; Liu, 2006; Golfetto ve Gibbert, 2006; Lindgreen ve
dig., 2012).

Endiistriyel pazarlarda algilanan deger kavraminin genellikle alici isletmeler
perspektifinden degerlendirildigi anlasilmaktadir. Ancak bu bakis acisinin yeterli
olmadig1 Ulaga (2003) tarafindan dile getirilmektedir. Ulaga (2003) tarafindan ortaya
konulan yaklagim ise miisteri degerinin endiistriyel pazarlarda {i¢ ac¢idan

degerlendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Alici isletmeler agisindan miisteri degeri, tedarikgilerin lirettigi iiriin ve hizmet kalitesine
yoneliktir. Satict yani tedarikgi isletme agisindan miisteri degeri ise alici isletmeler ile
yirlittiikleri uzun vadeli iligkilerden dogan degeri ifade etmektedir. Zira sadik miisteriler,
isletmenin basarist ve karlilig1 acisindan son derece 6nemlidir. Ayn1 zamanda miisteri
sadakati modern pazarlama anlayisinda ulagilmasi hedeflenen {ist amaci ifade etmektedir.
Uciincii bakis agis1 ise alic1 ve satic1 perspektifini birlestirmektedir. Bu bakis agisinda
isletmeler arasindaki stratejik isbirlikleri, ortakliklar ve birlesmeler, deger yaratan

unsurlar olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Ulaga, 2003).

ALICI PERSPEKTIFi SATICI PERSPEKTIFi
Uriin ve Hizmetler ile Deger el Mevcut Miisterileri Elde Tutarak
Yaratma Deger Yaratma

~N S

ALICI-TEDARIKCi PERSPEKTIFi
isletmeler Arasi Networkler Yoluyla
Deger Yaratma

Sekil 32. Endiistriyel Pazarlarda 3 Perspektiften Miisteri Degeri

Kaynak: ULAGA, Wolfgang (2003), “Customer Value in Business Markets”, Industrial
Marketing Management, Vol. 30, s. 317.

Endiistriyel pazarlarda yukarida yer alan {i¢ temel perspektiften farkli arastirmalarin

yiriitildiigl goriilmektedir. Bu aragtirmalarin pek ¢ogunda miisteri degerinin kaynaklari

degisik sekillerde ifade edilmistir.
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Anderson, Jain ve Chintagunta (1993), endiistriyel miisteri degerini, “Piyasadaki mevcut
alternatif tedarik¢ilerin sundugu tiriin ve hizmetleri elde etmek icin odedikleri bedel ile
bu hizmetlerden elde ettikleri ekonomik, sosyal ve teknik fayda ile hizmetler setinin degeri
arasindaki iliski”, olarak tanimlamaktadir. Tanim incelendiginde, esasinda diger miisteri
degeri tanimlarindaki esitligin burada da yer aldig1 goriilmektedir. Bu esitlik, elde edilen
faydalar ile katlanilan maliyetler arasindaki orana dayalidir. Buradan hareketle,
endiistriyel pazarlar acisindan miisteri degerinin yapisal olarak degismedigi ifade

edilebilir. Yalnizca deger bilesenlerinin gérece dnemi farklilasmaktadir.
4.3.1. Endiistriyel Pazarlarda Miisteri Degerinin Boyutlar

Literatiirde endiistriyel pazarlarda miisteri degerinin bilesenlerini ortaya koyabilmek
adina pek ¢ok calismanin yiriitildiigii goriilmektedir. Bu baglamda dikkat ceken
calismalarda ortaya koyulan deger bilesenleri ve ilgili calismalar1 incelemek de yarar

vardir.

Bilgi islem, iletisim ve eglence sektorlerinde faaliyet gdsteren isletmelerin satin alma
yoneticileri ile gerceklestirdigi derinlemesine miilakat yoOntemiyle yiiriittiigi
arastirmasinda Lapierre (2000), endiistriyel miisteri degerinin fayda ve maliyet boyutlar
olmak iizere iki boyutta toplam 13 deger unsuru belirlemistir. Bunlar asagidaki sekilde

stralamak miimkiindiir (s. 125):

Algilanan Faydaya Yonelik Deger Bilesenleri:

Alternatif Coziimler (Uriine iliskin)

Uriin Kalitesi (Uriine Iliskin)

Uriinii Isletme Ihtiyaglarina Uygun Diizenleme (Uriine Iliskin)
Isteklere Hizl1 Cevap Verebilme (Hizmete Iliskin)

Esneklik (Hizmete Iliskin)

Giivenilirlik (Hizmete iliskin)

Teknik Yeterlilik (Hizmete iliskin)

Tedarikgi Isletmenin Imaj1 (Iliskiye Y®nelik)

© o0 N o g bk~ w DR

Tedarikgi Isletmeye Duyulan Giiven (iliskiye Yonelik)
10. Tedarikgi Isletmenin Miisterileri ile Dayanismas (Iliskiye Yonelik)
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Algilanan Maliyetlere Yonelik Deger Bilesenleri

1. Fiyat (Uriin ve Hizmetlere Iliskin)

2. Zaman, Caba ve Enerji (Iliskiye Yonelik)

3. Catisma/Uyusmazlik (Iliskiye Yonelik)
Lapierre (2000)’in ¢alismasinda ortaya koydugu bakis agisindan esasinda alici igletme
yonlii oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda, miisteri degerinin iirlin, hizmet ve iligkiye
yonelik algilanan faydalar ve yine bu faydalar1 elde etmek i¢in katlanilan para, zaman,
emek, ¢aba ve catigma gibi faaliyetlerden tesekkiil ettigi goriilmektedir. Burada iizerinde
durulmasi gereken onemli bir husus ise “Dayamisma” dir. Zira dayanigma her iki taraf
acisindan karsilikli fayda saglayan bir deger unsuru olarak degerlendirilebilir. Bu da
Ulaga (2003)’nin ortaya koydugu tiglincii perspektif olan alici-tedarik¢i perspektifine
daha uygun diigmektedir.

Lapierre (2000)’in ortaya koydugu deger boyutlari, endiistriyel pazarlarda iirlin ve
hizmetler kadar iligkilerin de 6nemli oldugunu gostermektedir. Nitekim karsilikli giiven
iligkileri ve uzun donemli isbirligi beklentilerinden dogan deger kavramu, literatiirde iliski

degeri olarak anilmaktadir (Ulaga, 2003: 678).

Fiol ve arkadaslar1 (2011), endiistriyel pazarlarda deger algisinin ¢ok boyutlu bir yapiya
sahip oldugunu ifade etmektedir. Arastirmacilar, endiistriyel pazarlarda algilanan miisteri
degerinin fonksiyonel, sosyal ve duygusal degerin bir sonucu oldugunu ortaya
koymuslardir. Arastirmada fonksiyonel deger, tedarikgi isletmenin tiriin ve hizmetlerinin
performans1 ile tedarik¢i isletme c¢alisanlarinin sundugu hizmetin kalitesinden
kaynaklanan deger olarak ifade edilmistir. Sosyal deger ise tedarik¢i isletmelerin toplum
tarafindan nasil degerlendirildigi, isletmenin imaj1 ve bilinirligi ile toplum nezdindeki

kredibilitesi olarak agiklanmaktadir.
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Tablo 13
Endiistriyel Pazarlarda Miisteri Degerinin Bilesenleri

DEGER BIiLESENI

KAPSADIGI ALANLAR

Uriin Kalitesi

Uriin Performansi
Uriin Giivenilirligi

Uriinlerin Uygunlugu

Hizmet Destegi

Uriine iliskin Hizmetler
Miisterinin Bilgilendirilmesi

Faaliyetlerde Dis Kaynak Kullanimi

Zamaninda Teslimat

e
<{ | Teslimat Siirecleri e Teslimat Siireclerinde Esneklik
:El e Teslimat Miktarlarina Baghlik
()
> e Tedarik Piyasasina Iliskin Bilgi Diizeyi
E r(l;g(ri]g\l;\;klilc)gvgmanhk Bilgisi e Uriin ve Hizmetlerini Gelistirme Cabalar1
e Yeni Uriin Gelistirme Kapasitesi
e  Uriin Prototipi Gelistirme
f;azgritmaﬁlnﬁ?;; ! e  Uriin Testleri ve Gegerliligi
¥ e Yeni Uriin Alanlar Olusturma
o Iletisim
Kisisel Etkilesim e Problem Cézme
e Karsilikli Amag Birligi
& Dosrudan Uriin e Rekabet igin Fiyatin Yiiksekligi/Diisiikligii
= Magli etleri (Fiyat) e Yillik Fiyat Indirimleri
i y y e Maliyet Azaltma Programlari
=
o -
: e Stok Yonetimi
. . . e Siparis Isleme
; Siire¢ Maliyetleri e Uretim
[ ]

Gelir Kontrolleri

Kaynak: ULAGA, Wolfgang (2003), “Customer Value in Business Markets”, Industrial
Marketing Management, Vol. 30, s. 317.
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Son olarak duygusal deger ise, isletme c¢alisanlar1 ve tedarikgiler arasindaki etkilesimden
dogan deger olarak ortaya konulmustur. Bu kapsamda, ilgili ve alakadar ¢alisanlar, rica
ve isteklere hizli reaksiyon gosterme, duygusal degeri ortaya ¢ikaran en 6nemli aktiviteler

olarak ileri stiriilmiistiir.

Endiistriyel pazarlama literatiiriinde deger bilesenlerini belirlemek iizere dikkat ¢ceken bir
diger ¢alisma ise Ulaga (2003) tarafindan gergeklestirilmistir. ABD’de havacilik,
otomotiv, gorsel-isitsel cihazlar, beyaz esya gibi farkli endiistrilerde faaliyet gosteren ve
calisan sayilar1 400 ila 380.000 arasinda degisen isletmelerde gorev yapan 21 satin alma
yOneticisi ile derinlemesine miilakat yontemiyle gerceklestirilen bu arastirma, endiistriyel

pazarlardaki deger bilesenlerine iliskin detayli bir bakis agis1 sunmaktadir.

Ulaga (2003), arastirma sonucunda alic1 isletmelerin deger algilamalarini etkileyebilecek
fayda ve maliyetlerden olusan 8 temel alan tespit etmislerdir. Bu sekiz temel alan ve alt
alanlar1 Tablo 13’de aktarilmaya caligilmistir. Tablo 13, endiistriyel pazarlarda deger
yaratan unsurlara iligskin biitiinleyici bir bakis agis1 icermektedir. Zira literatiirdeki pek
cok arastirmada farkli isimlerle anilsa da benzer alt alanlarin ifade edildigi goriilmektedir.
Ancak bu alanlarin 6nemi isletmeden isletmeye degismektedir. Bu nedenle her bir
hususun deger yaratma kapasitesi ile ilgili genel bir degerlendirme yapmak yaniltici
olabilir. Buna yonelik bir calisma gerceklestiren Ulaga ve Chacour (2001), isletme
icerisinde deger boyutlarindan en fazla agirliga sahip olanmi iirline iliskin 6zellikler
olarak ifade etmistir. Bunu takiben hizmetler ve iligkiye yonelik diger deger unsurlari

gelmektedir (s. 534.).

Endiistriyel pazarlar agisindan miisteri degerinin Onemini temelde iki sekilde
degerlendirmek miimkiindiir. Ilk olarak alic1 isletmenin algiladigi deger, endiistriyel
anlamda memnuniyetini etkilemektedir. Bunun yaninda miisteri degeri, tedarikei
degistirme maliyetlerini ise negatif yonde etkilemektedir (Eggert ve Ulaga, 2002; Liu,
Leach ve Bernhardt, 2005; Liu, 2006). Bu ¢ercevede, 6zellikle ekonomik, sosyal ve teknik
yonden deger algis1 yiiksek olan alici isletmeler, ayni tedarikgi ile is iliskilerine devam
etme yoniinde bir davranis sergilemektedir. Diger taraftan memnun bir endiistriyel alici
da tedarikg¢i isletmenin dolayli olarak olumlu reklamini yapmakta ve alternatif tedarikg¢i

arama cabasina girismemektedir.
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Yukarida ifade edilen hususlar, endiistriyel pazarlarda miisteri degerinin olusturulmasi
giic bir olgu oldugunu da gostermektedir. Zira deger algisini olusturan pek ¢ok faktor s6z
konusudur. Ayni1 zamanda bu faktorler, tedarik¢i isletmeler arasindaki rekabetin de
artmasina neden olmaktadir. Ancak deger algisinin karsilikli fayda sagladig da dikkatten
uzak tutulmamalidir. Bu anlamda kaliteli iirlin ve hizmet, zamaninda teslimat veya liretim
stireglerinde esneklik gibi faydalar alict endiistriyel isletme i¢in deger yaratirken, satici
isletme agisindan da gelir, kar, sadik miisteri gibi faydalar yaratmaktadir. Bunun yaninda
tedarik¢i isletmenin iiriin ve hizmet sagladigi isletme ayn1 zamanda onun i¢in de piyasada
bir referans olmaktadir. Bu durum da diger potansiyel miisterilerle diyalog kurma
noktasinda tedarik¢i isletmeye Onemli firsatlar sunmaktadir (Lindgreen ve Wynstra,
2005).
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BOLUM 5: ALICI-TEDARIKCI ILISKi KALITESI VE MUSTERI
DEGERININ ENDUSTRIYEL MUSTERI MEMNUNIYETI
UZERINDEKI ETKILERi: OTEL iISLETMELERI
UZERINE BIR ALAN ARASTIRMASI

Aragtirmanin 6nceki boliimlerinde ¢alismada yer alan degiskenlere iliskin detayli literatiir
taramasi yapilmis ve aktarilmistir. Bu boliimde, literatiire dayali olarak gelistirilen
arastirma modelinin yapilan saha ¢alismasi ile sinanmasina yonelik sonuglar aktarilmaya
calisilmigtir. Bu kapsamda oOncelikle aragtirmanin metodolojisi, sonrasinda ise saha

calismasindan elde edilen bulgular aktarilmaya calisilacaktir.
5.1. Arastirmanin Metodolojisi

Bilimsel arastirmalarda yontem, olgusal nitelikli problem ¢6zmenin ve bilim iiretmenin
en gilivenilir yolu olarak kabul edilmektedir (Karasar, 2009: 12). Bu agidan bir
arastirmanin dogru sekilde tasarlanmasi ve elde edilen verilerin saglikli sekilde analiz

edilebilmesi i¢in arastirmada izlenen metodoloji 6nem arz etmektedir.

Calismada izlenen yontemi temelde iki sekilde ifade etmek yerinde olacaktir. Birinci
kisimda yani arastirmada yer alan degiskenler ve bunlar arasinda literatiirde var olan
iliskileri incelemek amaciyla kapsamli bir literatiir taramas1 yapilmis ve ikincil verilerden
yararlanilmistir. Ardindan, literatiire dayali olarak gelistirilen hipotezlerin otel isletmeleri
Ozelinde incelenebilmesi i¢in ampirik (gorgiil) bir arastirma tasarlanmistir. Alan
aragtirmalart bir diger ifadeyle gorgiil arastirmalar, arastirmacinin yanit bulmak istedigi
bilimsel sorular1 yanitlamak amaciyla ya da dogru olup olmadiklarini sinamak istedikleri
durumlarda, ihtiya¢c duydugu veriyi cesitli tekniklerle topladigi (anket, gozlem vb.) ve
elde ettigi veriler tizerinde istatistiksel yontemler uygulayarak analiz ettigi ve

¢Oziimledigi arastirmalar olarak ifade edilebilir (Can, 2013: 8).
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5.1.1. Arastirmanin Amaci

Otel isletmeleri, diinyada hizla gelisme trendini siirdiiren turizm endiistrisinin énemli
kollarindan birini olusturmaktadir. Nitekim konaklama, seyahat ile birlikte turizmin iki
ana unsurundan birisi olarak ifade edilmektedir. Otel isletmeleri ayn1 zamanda, hem
hizmet hem de endiistri isletmesi 6zelligini bir arada gdsteren bir yapiya sahiptirler.
Misafirlerine sunmus olduklar1 iiriin ve hizmet cesitliligi nedeniyle ¢ok genis bir
yelpazede satin alma gerceklestiren isletmeler arasinda yer almaktadirlar. Ayni zamanda

otel isletmeleri dogalar1 geregi tiim yil boyunca kesintisiz hizmet iireten isletmelerdir.

Diinyada ve Tiirkiye’de turizmin gelisimi otel sayisinin da hizla artmasini saglamistir. Bu
acidan yalnizca Tiirkiye’de 2016 yili itibariyle turizm igletme belgeli ve yildizli otel say1si
2549’a ulasmistir. Otel isletmelerinin sayist ve irettikleri hizmet cergevesinde
gerceklestirdikleri satin almalar dikkate alindiginda, otel isletmelerinin endiistriyel

pazarlar agisindan kayda deger bir alict konumunda oldugunu séylemek miimkiindiir.

Endiistriyel alic1 olarak otel isletmeleri ise ¢ok genis bir tedarik¢i grubu ile alici-tedarikgi
iliskisi igerisinde yer almaktadir. Ozellikle y1l boyu kesintisiz hizmet {iretme
zorunluluklari, kendilerine mal ve hizmet iireten tedarikgiler ile aralarinda siki bir
iliskinin olusmasina neden olmaktadir. Bu agidan otel isletmelerini, tedarikgileri ile yakin

iligkiler kuran endiistriyel alicilar olarak ifade etmek yanlis olmayacaktir.

Otel isletmelerinin sayisal olarak hizli artisi, esasinda hem otel isletmeleri hem de
tedarik¢ileri arasindaki rekabetin de artmasina neden olmustur. Artan rekabet ise tedarikgi
isletmeler acisindan endiistriyel olarak otel isletmelerinin memnun ve bagl miisteri haline
getirilmesini zorunlu hale getirmektedir. Otel isletmeleri agisindan da nihai miisterilerin
memnun edilmesi noktasinda dogru tedarikgilerle ¢alismay1 gerekli kilmistir. Bir diger
ifadeyle endiistriyel pazarlarin tabiati geregi her iki taraf agisindan da siki bir iligkinin
gelismesini  zorunluluk haline gelmistir.  Tim bu nedenler, giiniimiizde otel
isletmelerinde, kendilerine en uygun iirlin ve hizmeti, en uygun kosullarda ve minimum
maliyetle elde etme diisiincesinin hakim olmasini saglamistir. Bu durum da pazarlama
literatiiriinde miisteri degeri olarak ifade edilen kavramin endiistriyel pazarlar agisindan

da gegcerliligini ortaya koymaktadir.
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Yukarida ifade edilen tiim bu hususlar aragtirmanin temel ¢ikis noktasini olusturmaktadir.
Turizm enddiistrisinin en 6nemli isletme gruplar1 arasinda yer alan otel igletmelerini,
endiistriyel bir alic1 olarak ele alan ve 6nemsedikleri hususlar1 inceleyen ¢aligmalarin son
derece siirli oldugu literatiir taramasi sonucunda anlasilmistir. Ayni1 zamanda otel
isletmelerinin tedarikgileri ile aralarindaki iliskilerin hangi dinamikler {izerinde inga
edildigi ve deger algilarina yonelik arastirmalarin sayisinin da gorece ¢ok sinirlt oldugu
ifade edilmelidir. Bu duruma neden olarak endiistriyel pazarlama alanindaki ¢calismalarin
sayisinin, nihai pazarlardaki arastirmalara nazaran heniiz gelisme asamasinda olmasi ve

bu agidan kapsamli bir literatiirlin olusmayist1 gosterilebilir.

Bu aragtirmanin en temel amaci, otel isletmelerini endiistriyel bir alici perspektifi ile
inceleyerek tedarikgileri ile aralarindaki iliskileri aragtirmaktir. Aragtirma kapsaminda
otel isletmelerinin endiistriyel bir misteri olarak memnuniyet diizeylerinin tespit
edilmesi, ve otel isletmelerinin memnuniyetinde hangi faktorlerin etkili oldugunun
belirlenmesi birincil amag olarak ifade edilebilir. Bununla birlikte, otel isletmelerinin
tedarikgileri ile aralarindaki iliskilerin gelisiminde hangi dinamiklerin etkili oldugu ve
tedarik¢ilerin sundugu iiriin ve hizmetler ile oteller agisindan yarattigi deger algisinin
tespit edilmesi de arastirmanin diger amaglar1 arasindadir. Nihai olarak memnuniyet,
alici-tedarikei iligki kalitesi ve miisteri degeri arasinda literatiire dayali olarak ortaya
koyulan iligkilerin endiistriyel bir alict olarak otel isletmeleri o6zelinde nasil

gerceklestiginin anlagilmasi arastirma kapsaminda incelenmeye calisilacaktir.
5.1.2. Arastirmanin Onemi

Otel isletmeleri, dnemli bir endiistriyel alict konumunda olmasina ragmen, satin alma
ozellikleri ve tedarikgileri ile aralarindaki iligkileri inceleyen arastirmalarin sayisi
oldukca sinirlidir. Bunun yaninda dogrudan otel isletmelerinin endiistriyel bir miisteri
olarak memnuniyet diizeylerini inceleyen herhangi bir ¢alismaya literatiir taramasinda
rastlanmamustir. Farkli endiistri isletmelerine yonelik calismalarin da goérece dar kapsamli
oldugu goriilmektedir. Bu arastirma ile Oncelikle otel isletmelerinin memnuniyetinde
etkili olan unsurlar ortaya koyulmaya g¢alisilmistir. Diger yandan tedarikgi iliskilerinde
etkili olan boyutlar ile deger algilar1 incelenmistir. Arastirmadan elde edilecek sonuglarin
bu acgidan Oncelikle otel tedarik piyasasinda faaliyet gosteren isletmeler agisindan 6nem

arz edecegi diisiiniilmektedir. Oyle ki hali hazirda bu pazarlarda faaliyet gdsteren
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isletmeler icin arastirma sonuglari, tedarik¢i isletmelerin kendi oOrgiit yapilarini ve
faaliyetlerini yeniden gbézden gegirme noktasinda Onemli veriler saglayacagi ifade
edilebilir.

Arastirmanin bir diger 6nem arz eden tarafi ise, endiistriyel pazarlama literatiiriinde
endiistriyel miisteri memnuniyeti ve alici-tedarik¢i iligki kalitesi kavramlarinin
karmasikligina yonelik bir ¢oziimleme ortaya koymasidir. Zira bu konuda yapilan
arastirmalarin pek cogunda miisteri memnuniyeti ile iliski kalitesi kavramlart i¢ ice
geemis durumdadir. Bu konuda arastirmacilar arasinda bir fikir birligi olusmasi bir yana,
net olmayan bir iliskiler ve boyutlar yumagi s6z konusudur. Nitekim miisteri
memnuniyeti dl¢limiinde yer alan boyutlara iliskin karmasiklik Tablo 8’de aktarilmaya
calistlmistr. Ornegin, bazi arastirmalarda giiven bir iliski kalitesi boyutu iken bazi
arastirmalarda memnuniyet boyutu olarak ele alinmaktadir. Diger taraftan endiistriyel
miisteri memnuniyeti Ol¢limiinde de hangi hususlarin dikkate alinmasi gerektigi
konusundan da bir fikir birligi mevcut degildir. Mevcut arastirma ile literatiirde yer alan

bu iligkilere daha net bir bakis agis1 kazandirilacagi diisiiniilmektedir.
5.1.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirma evreni, arastirmacinin ¢alisma alanmi olusturan ve elde edilen sonuglarin
genellestirilmeye calisildigr biiyiik grubu ifade eder (Altunisik ve dig., 2007: 123).
Arastirma evreni, teorik evren ve ulasilabilir evren olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.
Teorik evren, aragtirmacinin genelleme yapmak istedigi birey nesne ya da vakalarin
timlinii ifade ederken, ulasilabilir evren (Orneklem c¢ergevesi) arastirmacinin
ulagabilecegi, iletisime gegebilecegi biitlin katilimcilari ifade etmektedir (Gliner, Morgan

ve Leech, 2015: 117).

Arastirmanin teorik evrenini Tiirkiye’deki tiim konaklama isletmeleri olusturmaktadir.
Arastirmanin ulasilabilir evreninini ise, Tlirkiye’deki tiim 4 ve 5 yi1ldizl1 oteller meydana
getirmektedir. Bu gergevede 2016 yili itibariyle wulasilabilir evren, “1298” adet
“4 ve 5 yildizli” otelden olusmaktadir. Arastirmaya yalnizca 4 ve 5 yildizli otellerin dahil
edilmesinin sebebi, aragtirilmak istenen olgularin profesyonel yonetim kiiltiiriine sahip
isletmelerden alinacak verilerle daha saglikli incelemeye olanak saglayabilmesidir. Ayn1
zamanda 4 ve 5 yildizli isletmeler, sunduklar1 hizmetler ve sahip olduklar1 oda sayilar

itibariyle, 1,2 ve 3 yildizli otellerden 6nemli Olgiide ayrilmaktadir. Basit sekilde ifade
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etmek gerekirse, 2 yildizli bir otelde satin alma, dogrudan otel miidiirii tarafindan
yapilmakta iken 5 yildizli bir zincir otelde satin alma miidiirii ya da satin alma

koordinatorii tarafindan yapilmaktadir (Uyar, 2015; Serceoglu, 2015: 121).

Bilimsel aragtirmalarda dogru bilgi elde etmek ve elde edilen bilgileri genelleme ihtiyaci
vardir. Ancak bazi durumlarda evrenin tamamina ulagmak miimkiin olmayabilmektedir.
Bu sebeple 6rnekleme yontemiyle 6rneklem olusturma yoluna gidilir (Arikan, 2004: 129).
Ornekleme, evrenle ilgili genelleme yapabilmek amaciyla evreni temsil ettigi varsayilan
kiigiik bir grubun se¢ilmesidir (Gliner, Morgan ve Leech, 2015: 115). Orneklem ise, belli
kurallara gore, belli bir evrenden secilmis ve secildigi evreni temsil yeterligi kabul edilen

kiiciik kiimedir (Karasar, 2009: 110).

Arastirma Orneklemi olusturulurken, Tiirkiye’deki otel isletmelerinin dagilimi ve
ozellikleri goz oniinde bulundurulmustur. Bu agidan 6rneklem grubunun belirlenmesi
amaciyla Oncelikle Tiirkiye agisindan iki 6nemli turizm destinasyonu olan Antalya ve
Istanbul secilmistir. Her iki destinasyon da agirladiklari turist sayisi bakimindan
Tiirkiye’ye gelen toplam turist sayismin yarisindan fazlasim agirlamaktadir. Oyle ki
Antalya, 2015 yil1 itibariyle 11 Milyon 941 Bin turist agirlarken; istanbul, 11 Milyon 842
Bin turist agirlamistir (www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr). Orneklem grubunun Antalya ve
Istanbul’dan segilmesinin bir nedeni de incelenmek istenen otel gruplarini temsil eden
otellerin agirlikli olarak bu destinasyonlarda yer almasidir. Oyle ki otel isletmeleri, en
temelde konaklama amaci bakimindan “Kiyr Oteli” ve “Sehir Oteli” olarak
ayrilmaktadir (Batman, 2015: 45). Kiy1 otellerini Tiirkiye’de en fazla barindiran
destinasyon da Antalya’dir. Antalya’daki 4 ve 5 yildzli tesis sayis1 441 Tesis

bulunmaktadir. Istanbul’da ayn1 gruplardaki tesis sayisi ise 186’dr.

Arastirma 6rnekleminin ¢ok farkli yontemlerle tespit edilmesi miimkiindiir. Bunlar genel
olarak “Olasiliga Dayali Ornekleme” ve “Olasiifa Dayali Olmayan (Onyargili)
Ornekleme” olmak {izere ikiye ayrilmaktadir (Altumsik ve dig., 2007; Islamoglu ve
Alniagik, 2014). Arastirma Orneklemi olusturulurken, olasiliga dayali Grnekleme
yontemlerinden tabakal ornekleme ve basit tesadiifi 6rnekleme metodu tercih
edilmistir. Olasiliga dayali 6rnekleme, evrendeki her varligin 6rnekleme girme sansinin
esit oldugu yontemdir (Can, 2013: 25). Tabakal1 6rnekleme ise evrendeki alt gruplarin

orneklemde temsil edilmelerinin garanti altina alindig1 bir 6rneklemedir. Basit tesadiifi
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ornekleme, evrendeki her bir birimin se¢ilmede esit ve bagimsiz olma olasiliginin oldugu
ornekleme yontemidir. Evrenin tiimiiniin listesinin  bulundugu  durumlarda
uygulanabilecek basit bir yoldur (Balci, 2001: 95-96). Arastirma evrenini olusturan otel
isletmelerinin listesi, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin yayinladigi resmi istatistiklerden

edinilmistir.

Orneklem grubu belirlenirken, tabakali rneklem ydntemiyle &ncelikle otel isletmeleri
Antalya ve Istanbul’daki oteller, sonrasinda ise Antalya ve Istanbul’daki 4 ve 5 yildizli
otel igletmeleri olarak belirlenmistir. Akabinde her iki grubun ana kiitledeki dagilimina
benzer bir dagilimin 6rneklem igerisinde de olusturulmasina calisilmistir. Bu husus,

arastirmanin dis gecerliligi acisindan da 6nem arz etmektedir (Gliner, Morgan ve Leech,

2015: 128-129).

Tablo 14
Arastirmanin Orneklemi
Ana Kiitle Orneklem
Sehir
4 Yildizhh 5 Yildizhh 4 Yildizhh 5 Yildizhh

Antalya 255 181 135 75
Istanbul 103 83 33 77
TOPLAM 358 264 168 152

Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesi ile ilgili kesin yargilarin ileri siiriilemeyecegi
diisiincesi hakimdir (Karasar, 2009; Cilingirtlirk, 2011; Gliner, Morgan ve Leech, 2015).
Bununla birlikte Altunmisik ve arkadaslar1 (2007), pek cok arastirma i¢in 30 ila 500
arasindaki orneklemlerin yeterli oldugunu ileri siirmektedir (s. 127). Bu cercevede
arastirma Orneklemi yaklasik 1300 igletme igin % 95 giiven araliginda “297” olarak tespit
edilmistir. Ancak eksik veya hatali veri alinmasi durumunda bazi anket formlarinin
degerlendirme dis1 birakilacag: varsayilarak “320 Adet 4 ve 5 Yildizhi” otel igletmesi

orneklem biiyiikliigii olarak tespit edilmistir.
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5.1.4. Arastirmada Kullanilan Ol¢ekler

Otel isletmelerinde algilanan miisteri degeri ve alici-tedarikei iliski kalitesinin endiistriyel
misteri memnuniyeti lizerindeki etkilerini tespit etmek amaciyla dnceki aragtirmalarda
kullanilan 6lgekler detayli sekilde incelenmistir. Bu ¢ergevede ilk olarak endiistriyel
pazarlarda miisteri memnuniyetine yonelik gelistirilmis olgekler ele alinmistir. Miisteri
memnuniyeti, esasinda pazarlama alaninda olduk¢a yogun calisilmasma karsin,
endistriyel miisteri memnuniyeti {izerinde yiiriitiillen 6lcek caligmalarinin goérece az
sayida oldugu ifade edilebilir. Nitekim endiistriyel miisteriler {izerinde yiiriitiilen baz1
calismalarda kullanilan Olgeklerin genellikle nihai miisteri memnuniyeti 6l¢limiinde
kullanilan 6l¢eklerin benzerleri oldugu goriilmektedir (Homburg ve Stock, 2004; Tosun
ve Emirza, 2014; Ozmusir, 2015; Askariazad ve Babakhani, 2015). Bununla birlikte
dogrudan endiistriyel pazarlarda miisteri memnuniyetinin 6l¢iimiine yonelik uygulamali
(Schellhase, Hardock ve Ohlwein, 2000; Homburg ve Rudolph, 2001; Homburg ve dig.,
2001; Eroglu, 2005) ve teorik (Rosomme, 2003; Gok, 2006) calismalar bulunmaktadir.
Bu o6lgekler igerisinde Homburg ve Rudolph (2001) tarafindan gelistirilen ve INDSAT
(Industrial Satisfaction) olarak adlandirilan 6l¢egin, endiistriyel miisteri memnuniyetine
iliskin en kapsamli 6lgek calismasi oldugu ifade edilebilir. Ayn1 zamanda INDSAT
6l¢eginde yer alan boyutlar Gok (2006)’iin teorik olarak ortaya koydugu boyutlarla da

uyumludur.

Endiistriyel miisteri memnuniyetinin 6l¢limiinde yer almasi gereken boyutlara iligkin
literatiirdeki ¢aligmalarda tam anlamiyla bir mutabakatin olmadig: ifade edilmelidir.
Ancak Homburg ve Rudolph (2001) ile Schellhase, Hardock ve Ohlwein (2000)’1n
caligmalar1 birbiriyle tutarli boyutlar ortaya koymalar1 ve dogrudan endiistriyel miisteri
memnuniyetini 6lgmeye yonelik gelistirilmeleri agisindan bu ¢alismada da endiistriyel
miisteri memnuniyeti Slgeginin olusturulmasinda dogrudan yararlanilan iki g¢alisma
olmustur. Ancak her iki 6l¢egin de otel isletmeciliginde endiistriyel miisteri memnuniyeti
Olclimii amaciyla gelistirilmediginden o6l¢cegin Tiirkgeye ve otel isletmeciligine
uyarlanmas1 amaciyla otel isletmelerinde satin alma yoneticileri ve otel tedarikgileri ile
yari-yapilandirilmig goriismeler gerceklestirilerek, bu alandaki goriisleri tespit edilmeye

caligilmistir.
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Tablo 15

Endiistriyel Miisteri Memnuniyeti Ol¢egi

BOYUTLAR

Alindig1 Calisma

URUNE iLiSKiN MEMNUNIYET (5 ifade)

Uriin ve hizmetlerin kalitesi

Otelimizin kalite gereksinimlerini karsilamasi
Uriin ve hizmetlerin teknik performansi
Otelimizin standartlarina uygunlugu

Uriin ve hizmetlerin giivenilirligi

(Homburg ve dig., 2001)
(Homburg ve dig., 2001)
(Homburg ve Rudolph, 2001)
Yeni olusturuldu.
(Eroglu, 2005)

SATIS PERSONELINDEN MEMNUNIYET (6 ifade)

Satis personelinin {iriin ve pazar bilgisi

Satis personelinin gilivenilirligi

Satig personelinin problem ¢6zme konusundaki ilgi ve destegi
Satig personelinin ulagilabilirligi

Satis personelinin samimiyeti ve nezaketi

Satig personelinin rica ve isteklerimize duyarliligt

(Schellhase vd., 2000)
(Schellhase vd., 2000)
(Homburg ve Rudolph, 2001)
(Eroglu, 2005)
(Homburg ve Rudolph, 2001)
(Homburg ve Rudolph, 2001)

SATIS DESTEGI VE TEKNIK SERVISTEN MEMNUNIYET (8 ifade)

Satis sonrasi yeterli {iriin ve hizmet destegi saglama

Uriin kullanimina yénelik gerekli teknik ekipman, makine ve techizat destegi
Uriin ve hizmetlerin kullanimina iligkin verilen egitim, bilgi ve dokiiman destegi
Teknik servis personelinin yetkinligi

Tedarikgi isletme personelinin sikayetlere doniis siiresi

Sikayetlere hizli bir sekilde ¢oziim bulabilme yeterliligi

Telefonla yapilan rica ve isteklerimizi cevaplama siiresi

Satis sonrasi sunulan teknik destegin kalitesi

Yeni olusturuldu.

Yeni olusturuldu.
(Giindiiz, 2014)
(Homburg ve Rudolph, 2001)
(Homburg ve Rudolph, 2001)
(Eroglu, 2005)
(Eroglu, 2005)
(Homburg ve Rudolph, 2001)

TASIMA VE TESLIMAT SURECINDEN MEMNUNIYET (5 ifade)

Uriin ve hizmet temin siireleri

Teslimat hizi

Teslimat siirecinde olusabilecek hasarlara karsi 6nlem alabilme
Uriiniin niteligine uygun kosullarda teslimat

Teslimat siirelerine baglilik

Yeni olusturuldu.
(Eroglu, 2005)
(Eroglu, 2005)

(Homburg ve Rudolph, 2001)
(Homburg ve Rudolph, 2001)

SIPARIS iISLEME SURECINDEN MEMNUNIYET (5 ifade)

Siparis isleme siirecinin sorunsuz olmasi

Siparis verilen miktarlara uygun teslimat yapilmasi
Siparis teyitlerine doniis stireleri

Faturalama zamam ve faturalarin dogrulugu
Siparis siirecinin giivenilirligi

(Schellhase vd., 2000)
Yeni olusturuldu.
(Homburg ve Rudolph, 2001)
(Eroglu, 2005)
(Eroglu, 2005)

TEKNIK ALTYAPI ve YETERLILIK (7 ifade)

Uretim alanlarinda sahip olduklar1 uzman personel say1st
Kendi sektorlerindeki uzmanlik bilgi ve tecriibeleri
AR-GE faaliyetlerinin yeterliligi

Sahip olduklar1 kalite belgeleri

Uretim kosullarin modernligi

Uriin gaminin yeterliligi

Uluslararasi standartlarda {iretim yapabilme yeterliligi

(Giindiiz, 2014)
Yeni olusturuldu.
(Giindiiz, 2014)
Yeni olusturuldu.
Yeni olusturuldu.
(Giindiiz, 2014)
Yeni olusturuldu.

FiYATLANDIRMA VE ODEME KOSULLARI (5 ifade)

Uriin ve hizmet fiyatlarim uygunlugu
Odeme kolayligr saglama

Otelimize sunulan vade segenekleri

Uriin ve hizmetlerin Fiyat/Performans iliskisi
Uriin Bakim/Onarim maliyetleri

Yeni olusturuldu.
(Sarioglan, 2010)
Yeni olusturuldu.
Yeni olusturuldu.
(Sarioglan, 2010)

201




Yari-yapilandirilmis goriismeler kapsaminda 4 ve 5 yildizli otel igletmelerinde satin alma
sefi ve midiirii diizeyinde 4 yonetici ile tedarik¢i isletmelerden ise 2 yonetici ile
goriismeler gerceklestirilerek endiistriyel miisteri memnuniyeti ve tedarikgiler ile iliskiler
hakkinda bilgi edinilmistir. Goriismelerde yoneticiler tarafindan ortaya koyulan
hususlarin endiistriyel miisteri memnuniyeti ile ilgili olarak gelistirilen 6nceki dlgeklerde
yer alan boyutlarda dogrudan yer aldigi tespit edilmistir. Ancak Tiirkiye’deki otel

yoneticilerinin ilave olarak ifade ettigi birka¢ husus da ilgili boyutlara ilave edilmistir.

Endiistriyel miisteri memnuniyeti 6lgegi i¢in orijinal Olgeklerde yer alan ifadeler
Tiirkceye uyarlanmis, dlgege son hali verilmeden dnce uzman akademisyenlerin goriisii
alinmig, ayn1 zamanda goriisme yapilan otel yoneticileri ile anket formunun son hali
tizerinden yliz-yiize anket uygulamasi yapilarak, anlasilmasi gii¢ ifadeler, verilen oneriler
dogrultusunda yeniden diizenlenerek dlgek formuna son hali verilmistir. Olgegin son hali
Tablo 15°de goriilmektedir. Olgekte “Yeni olusturuldu.” ibaresi yer alan ifadeler, otel
isletmelerinde satin alma miidiiri veya uzmani olarak calisan kisilerle yapilan
goriigmelerin ¢oziimlenmesi ile olusturulmus ve Olcege ilave edilmistir. Endiistriyel
miisteri memnuniyeti Olgeginin son halinde 7 boyut altinda toplam 41 ifade yer

almaktadir.

Burada bir hususu daha belirtmekte yarar vardir. Tablo 15°te 6l¢ekte yer alan ifadelerin
yanindaki siitunda hangi ¢alismadan yararlanildigi yazmaktadir. Ancak burada her bir
ifade farkli caligsmalardan derlenerek bir 6l¢ek olusturulma yoluna gidilmemistir. Aksine
tiim ¢aligmalarda bu ifadeler benzer sekillerde ve ayni boyut altinda ifade edilmistir.
Yapilan islem, yoneticilerin en rahat anlayabilecegi ifadelerin secilmesi ve Olcege

aktarilmasindan ibarettir.

Aragtirmada kullanilan 6lgeklerden bir digeri de alici-tedarikgi iligki kalitesini 6lgmeye
yoneliktir. Alici-tedarikei iliski kalitesi, endiistriyel miisteri memnuniyetine nazaran
literatiirde daha fazla ele alinan ve incelenen bir olgudur. Bu nedenle bu alanda
yiirlitiilmiis ¢ok sayida ampirik aragtirma bulunmaktadir. Alici-tedarikgi iliski kalitesinin
Olctimiine yonelik kullanilan 6lgek, bu alanda 6ncii calismalarda kullanilan dlgeklerden
istifade edilerek olusturulmustur. Alici-tedarik¢i iligskisinin boyutlar1 degisik arastirma-
larda farkli sekillerde ortaya konulmustur (Dwyer ve Oh, 1987; Wray ve dig., 1994; Jap
ve dig., 1999). Bu baglamda, s6z konusu boyutlar1 6lgmeye yonelik olarak gelistirilen
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ifadelerin birbirine benzer oldugu goriilmiistiir. Bu kapsamda Selnes (1998), Siguaw vd.
(1998), Doney ve Cannon (1997) ile Sanzo ve arkadaglarinin (2003) ¢alismalarinda
kullandig1 Alici-tedarikgi iliski kalitesi 6l¢eklerinden yararlanilmastir.

Tqblo 16 )
Alci-Tedarikgi Iliski Kalitesi Olgegi

BOYUTLAR Alindig1 Calisma

ILETIiSiM VE BILGI PAYLASIMI (6 ifade)

Tedarikgilerimizle aramizda diizenli bir bilgi alis-verisi vardir. (Sanzo ve dig., 2003)
Mevcut Pazar ve pazardaki egilimler hakkinda otelimize bilgi verirler. (Selnes, 1998)
Otelimizi ilgilendiren sorun veya degisiklikler hakkinda bilgi verirler. (Sanzo ve dig., 2003)
Tedarikgilerimiz, stratejik gordiigii alanlarda otelimizle fikir alig-verisi yapar. (Homburg ve dig., 2001)
Otelimizin stratejik amaglar1 belirlenirken tedarik¢ilerimizin de goriistinii aliriz. (Lages ve dig., 2005)
Tedarikgilerimiz, kendilerine 6zgii 6nemli bilgileri bizimle paylasir. (Canon ve Perrault, 1999)

ISBIRLIGI VE ESNEKLIK (7 ifade)

Tedarikgilerimiz, otelimize 6zgii {iriin ve hizmet gelistirirler. (Sanzo ve dig., 2003)
Otelimizdeki iirliin gelistirme siireglerine destek verirler. Yeni olusturuldu.
Uretim kapasitelerini otelimizin ihtiyaglarina gore diizenlerler. (Huntley, 2006)
Otelimiz igin teslimat ve dagitim siireglerini degistirirler. (Huntley, 2006)
Otelimizin faaliyetlerini yonlendirme konusunda bize destek olurlar. (Selnes, 1998)
Satig gelistirme ve promosyon faaliyetlerimize katki verirler. (Selnes, 1998)
Otelimizin degisen ihtiyac ve isteklerine hizla cevap iiretebilirler. Yeni olusturuldu.

TEDARIKCILERE BAGLILIK (7 ifade)

Tedarikgilerimizle iliskilerimize bagliyiz. (Huntley, 2006)
Hatalarina kars1 tolerans gosteririz. (Siguaw vd, 1998)
Tedarikgilerimizle iligkilerimizde uzun vadeli hedeflere odaklaniriz. (Lages ve dig., 2005)
Tedarikgilerle iliskilerimizi gelistirmek i¢in ¢aba sarf ederiz. (Lages ve dig., 2005)
Tedarikgilerimizi stratejik birer partner olarak goriiyoruz. (Huntley, 2006)
Farkli igletmeler tedarikgilerimizi elestirdiginde onlari savunuruz. (Siguaw vd, 1998)
Mevcut tedarik¢ilerimizle iliskilerimizi devam ettirmek isteriz. (Bruggen ve dig., 2005)

TEDARIKCILERE GUVEN (6 ifade)

Tedarikgilerimiz otelimize verdikleri sozleri yerine getirir. (Doney ve Cannon, 1997)
Tedarikgilerimizle ayni tarafta oldugumuzu hissederiz. (Siguaw vd, 1998)
Bize giivenilir bilgi saglarlar. (Selnes, 1998)

Bize kars1 her zaman diirlist davranirlar. (Siguaw vd, 1998)
Tedarikgilerimiz bizim i¢in pek ¢ok fedakarlikta bulunmustur. (Siguaw vd 1998)
Tedarikgilerimiz giivenilir igletmelerdir. (Doney ve Cannon, 1997)

Alici-tedarikei iligki kalitesinin 6l¢iimiinde kullanilan 6lgeklerin ¢ogunda “Tatmin”
boyutu yer almaktadir (Selnes, 1998; Siguaw vd. 1998). Ancak bu boyut altinda yer alan
ifadeler incelendiginde, tedarik¢i isletmelerden duyulan memnuniyetten ziyade iliski
memnuniyetine yonelik bir Ol¢limlemenin yapildigi anlagilmaktadir. Bu noktada
endiistriyel miisteri memnuniyeti de esasinda tedarik¢ilerden duyulan memnuniyet

diizeyini incelediginden alici-tedarik¢i iliski kalitesi Ol¢eginde bu boyuta yer
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verilmemistir. Bununla birlikte, literatiirde tatmin boyutunun yer almadigi él¢ekler de s6z
konusudur (Doney ve Cannon, 1997; Siguaw vd. , 1998). Alici-tedarikei iligki kalitesi
Olceginin ¢alismada kullanilan hali Tablo 16’da aktarilmistir. Bu 6lgekte 4 boyut altinda
toplam 26 ifade bulunmaktadir.

Aragtirmada kullanilan son 6lgek ise endiistriyel pazarlarda miisteri degerini 6lgmeye
yonelik olarak Liu ve arkadaglar1 (2005) tarafindan gelistirilen miisteri degeri 6l¢egidir.

Bu 6lgege iiriin veya hizmet kullaniminin digsal tstiinliiklerini ifade eden sembolik deger

boyutu eklenmistir.
Tablo 17
Algilanan Miisteri Degeri Olgegi
BOYUTLAR Alndig1 Calisma

HiZMET DEGERI (3 ifade)

Otelimizin tedarikgilerini, diger tedarikgi isletmelerle kiyasladigimizda bizim tedarikgilerimiz,

Daha isinin ehli isletmelerdir. (Liu ve dig., 2005)
Daha profesyoneldirler. (Liu ve dig., 2005)
Performanslar1 daha yiiksektir. (Liu ve dig., 2005)
iLiSKi DEGERI (5 ifade)

Calisma iliskileri daha iyidir. (Liu ve dig., 2005)
Caligma disiplinleri daha yiiksektir. Yeni olusturuldu.
Thtiyaglarimiza daha hizli cevap iiretirler. (Liu ve dig., 2005)
Ihtiyag duydugumuzda bizimle daha iyi ilgilenirler. Yeni olusturuldu.
Daha iyi bilgi sunarlar. (Liu ve dig., 2005)

EKONOMIK DEGER (3 ifade)

Odedigimiz paranin karsiligim fazlastyla aliriz. (Liu ve dig., 2005)
En uygun fiyata en yiiksek kaliteyi aliriz. (Liu ve dig., 2005)
Bize en yiiksek degeri sunarlar. (Liu ve dig., 2005)

SEMBOLIK DEGER (4 ifade)

Bu tedarikgilerle ¢alismak otelimizin prestijine katki saglar. Yeni olugturuldu.
Tedarikgilerimizin her biri kendi sektorlerinin ncii firmalar arasindadir. Yeni olusturuldu.
Tedarikgilerimiz, sektorde basarili diger oteller tarafindan da 6nerilmektedir. Yeni olusturuldu.
Tedarikgilerimiz kendi sektorlerinde bilinen firmalardir. Yeni olusturuldu.

Sembolik deger, nihai tiiketici pazarlarinda incelenen bir degisken olarak karsimiza
cikarken (Ciftyildiz ve Siitiitemiz, 2007; Eren ve Erge, 2012), endiistriyel pazarlarda
incelenmemesi dikkat cekicidir. Otel satin alma yoneticileri ile yapilan goriismeler
neticesinde endiistriyel pazarlar i¢cin gecerli “Sembolik Deger” boyutu olgege ilave
edilmistir. Miisteri degeri Olgeginin son halinde 4 boyut altinda toplam 15 ifade yer

almaktadir. Olgegin arastirmada kullanilan hali Tablo 17°de sunulmaktadur.
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5.1.5. Veri Toplama Araci

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket tekniginden yararlanilmistir. Anket, birincil
kaynaklardan bilgi toplamak i¢in kullanilan sistematik bir soru formudur. Anket
uygulamalarinda amag, arastirma hipotezlerini test edecek verileri sistemli sekilde
toplamak ve saklamaktir (Islamoglu ve Almagik, 2014: 131). Arastirmada anket
yonteminin tercih edilmesinin nedeni, veri elde edilecek Orneklem hacminin biiylik
olmasi ve anket ile elde edilen verilerin istatistiksel paket programlarla analiz edilmesinin

gorece daha kolay olmasidir.

Anket formu temel olarak iki bolimden olusmaktadir. Birinci bolimiinde yukarida
detaylar1 ile agiklanan arastirma lgeklerine iliskin sorular yer almaktadir. Olgeklerde yer
alan sorular Likert tipi Olgege gore derecelendirilmistir. Cok maddeli 6l¢ekleme
modellerinden biri olan Likert dlgegi, 1932 yilinda Rensis Likert tarafindan gelistirmis
bir 6l¢ek olup, katilimeilarin belirli bir yapiyr 6l¢mek iizere olusturulmus madde setinde
yer alan ifadelerin her birine ayr1 ayri olumlu, olumsuz veya notr katilim durumlarini
belirlemeleri esasina dayanir (Bora, 2013: 71). Agirlikli olarak tutumlarin dl¢limiinde
kullanilan Likert tipi oOlgekler, sosyal bilimler alaninda siklikla kullanilmaktadir
(Altunigik ve dig., 2007; Giiris ve Astar, 2015). 3’li, 5’11, 7°1i ve 9’lu gibi tiirleri olan
Likert 6lcekleri, ayn1 zamanda aralikli 61¢iim yapmaya da olanak vermektedir (Sekaran

ve Bougie, 2010: 146-152).

Anket formunda Likert 6l¢eklerin derecelendirilmesinde 7°1i derecelendirme yapilmaistir.
Bunun nedeni kullanilan 06lgeklerin orijinalinin de 7’li olarak olctilmesidir. Yanit
araliklar1 ise en olumsuz ifadeden “(1) Kesinlikle Katilmiyorum”, en olumlu ifadeye
“(7) Kesinlikle Katiltyyorum” dogrudur. Bunun yaninda anket formunda yalnizca iki ug
deger isimlendirilmis, ara degerler isimlendirilmemistir. Nitekim yapilan aragtirmalar,
deger belirtilen Olciimler ile deger belirtilmeyen Olgiimler arasinda bir farkliligin

olmadigini da ortaya koymustur (Churchill ve Peter, 1984; Bora ve Altunisik, 2012).
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Ayn1 zamanda Likert tipi Ol¢ekle Olgiilen ifadelerde satin alma yoneticilerinin, otel
isletmesinin gelir getirici iki ana operasyonel departmani olan “Kat Hizmetleri” ve
“Yiyecek-Icecek” tedarikgilerini ayr1 ayr1 degerlendirebilmelerine olanak saglamak
amaciyla iki ayr1 cevaplandirma siitununa yer verilmistir® Burada iki ayri siitunun
olusturulma nedeni, her iki operasyonel boliimiin tedarik¢i gruplarinin yapisal olarak
birbirilerinden farkli oldugu diisiincesidir. Yiyecek-igecek tedarik¢i grubunun orgiitlenis
bigimi, siparis isleme siirecleri ve sunduklari iiriin gruplar1 ve birim maliyetleri a¢isindan

kat hizmetleri tedarikgilerinden ayrildig1 diistiniilmektedir.

Anket formunun ikinci boliimiinde, katilimc1 yoneticilerin demografik 6zellikleri ile otel
isletmelerinin yildiz sayisi, sahiplik tiirli, tedarikg¢ileri ile ¢alisma siireleri gibi
ozelliklerini incelemek amaciyla kategorik sorulara yer verilmistir. Ayni zamanda bu
boliimde otel isletmelerinin satin alma yoneticileri ile karsilastiklar1 temel sorunlari ifade

edebilmeleri amaciyla agik uclu sorulara da yer verilmistir.
5.1.6. Veri Toplama Siireci

Arastirmanin veri toplama siirecinin saglikli sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in profesyonel
arastirma sirketinden hizmet alinmustir. Bunun icin oncelikle Sakarya Universitesi
Bilimsel Arastirma Projeleri birimine saha calismasinda profesyonel destek alinmasi
amaciyla bagvurulmus, akabinde projenin onaylanmasi ile birlikte en uygun teklifi veren

arastirma sirketi veri toplama amaciyla gorevlendirilmistir.

Katilimcilara uygulanacak olan anket formu, dncesinde satin alma ydneticileri ile yapilan
goriismeler ve yliz-yiize anket uygulamasi sonucunda son hali verilmis ve arastirma
sirketine son sekliyle ulastirilmistir. Anket formu tiizerinde arastirma sirketi uzmanlari
tarafindan yapilan inceleme ve degerlendirme sonucunda 6l¢egin online ortama aktarimi

yapilmis ve veri tabani olusturulmustur.

Arastirma sirketi tarafindan anket uygulamasi iki sekilde gerceklestirilmistir. Bunlar yiiz-
yiize anket uygulamasi ve telefonla anket uygulamasidir. Ancak agirlikli olarak telefonla
anket yontemi kullanilarak veri elde edilmistir. Veri toplama siirecinde, sirket tarafindan
CATI (Computer Aided Telephonic Interview), yani bilgisayar destekli veri toplama

yontemi kullanilmistir. CATI, telefon ve bilgisayar destegini bir araya getirerek veri

5> Arastirmada kullanilan anket formu, ¢alismanin ekler boliimiinde yer almaktadir.
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toplamaya olanak saglayan ve arastirma sirketlerinin pek ¢ogu tarafindan yaygin olarak
kullanilan bir yOntemdir (motusarastirma.com; binomarastirma.com). Yontemin
arastirmaciya sundugu temel avantaj, anket uygulamasi esnasinda, online olarak
goriismeyi dinleyebilme ve yapilan goriismelerin kayit altina alinarak, sonrasinda tekrar

dinlemeye olanak saglayacak sekilde kaydedilmesidir.

Aragtirma sirketinin veri toplama faaliyeti “Agustos 2015 — Kasim 2015 tarihleri
arasinda 4 aylik bir siire igerisinde gergeklestirilmistir. Veri toplama siirecinde periyodik
olarak sirketin yapmis oldugu anketlere iliskin ses kayitlar1 incelenerek, anketin saglikli
sekilde yliriitiilmesi saglanmistir. Siire¢ sonunda olusturulan veri taban1 ve ses kayitlari,
nihai olarak incelenmis, hatali oldugu goriilen 20 goriisme tekrar ettirilmistir. Bu sekilde

veri toplama siireci sonlandirilmstir.
5.1.7. Arastirmanin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Gegerlilik, bir 6lgme aracinin dlgmeyi amagladigi 6zelligi, bagka herhangi bir 6zellik ile
karistirmadan dogru sekilde 6lgebilme derecesini ifade etmektedir (Cilingirtiirk, 2011:
42). Ancak bu tanim daha ziyade arastirma olceklerinin gegerliligi ile ilgilidir. Gliner,
Morgan ve Leech (2015) ise arastirma gegerliliginin ii¢ kademede incelenebilecegini ileri

siirmektedir. Bunlar, i¢ gegerlilik, dis gegerlilik ve 6l¢ek gecerliligidir.

Bir aragtirmada i¢ gegerlilik, neden-sonug iliskisi lizerinden degerlendirilmektedir. Bir
diger ifadeyle i¢ gecerlilik, arastirmada yer alan bagimli ve bagimsiz degiskenler
arasindaki neden sonu¢ iliskisinin dogru kurulmasi ile saglanabilmektedir. Bu
arastirmada incelenen {i¢ degisken mevcuttur. Bunlardan endiistriyel miisteri
memnuniyeti arastirmanin bagimli degiskenini olusturmaktadir. Alici-tedarikgi iligki
kalitesi ile miisteri degeri ise bagimsiz degiskenlerdir. Arastirma kapsaminda olusturulan
hipotezler, ki bunlar degiskenler arasinda var olmas1 beklenen iligkileri ortaya koyar,
detayl1 bir literatiir taramasi sonucunda olusturulmustur. Literatiir taramasi boliimiinde de
ifade edildigi lizere miisteri degerinin miisteri memnuniyetini etkiledigine dair ¢ok sayida

arastirma mevcuttur. Diger yandan alici-tedarikei iliski kalitesinde yer alan degiskenlerin
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de memnuniyeti etkiledigine dair teorik ve uygulamali ¢aligmalar bulunmaktadir. Bu

cercevede arastirmanin i¢ gecerliliginin yiiksek oldugu ifade edilebilir.®

Dis gegerlilik, arastirma drnekleminin evreni temsil giicii ile ilgilidir. Evren ve 6rneklem
basligir altinda Orneklem siireci detaylar1 ile izah edilmisti. Nitekim bu kapsamda
istatistiksel agidan daha giiclii 6rnekleme yontemleri olan olasilia dayali 6rnekleme
yontemleri tercih edilmis ve o6rneklemde yer alan gruplarin temsil oranlarinin ana

kiitledeki oranlara yakin olmasina galisilmistir.

Arastirma gecerliligini ortaya koyan bir diger gegerlilik ise dlcek gecerliligidir. Olgek
gecerliligi, arastirmada kullanilan Olgek veya Olgeklerin 6l¢ebilme derecesini ifade
etmektedir (Altunisik ve dig., 2007: 113). Bu agidan bir dlgegin gegerliligi, yiiz (goriiniis)
gecerliligi, icerik gecerliligi ve yapr gegerliligi gibi hususlar baglaminda
degerlendirilmektedir (Balc1, 2001: 117-121). Bu kapsamda oncelikle igerik-kapsam
gecerliligi lizerinde durulmustur. Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin nasil olusturuldugu
ilgili kisimda aktarilmisti. Arastirmada kullanilan 6l¢ekler, daha 6nce literatiirde farkli

calismalarda kullanilan 6l¢eklerdir.

Bu olgekler igerisinde yalnizca “Endiistriyel Miisteri Memnuniyeti” 6lgegi ilk kez bu
arastirma kapsaminda Tiirkgeye ve otel isletmeciligi alanmna uyarlanmistir. Igerik
gecerliligini artirmak adina 6lgekte yer alan ifadelerin Tiirkceleri Eroglu (2005)’nun
calismast ile karsilastirilmistir. Nitekim FEroglu (2005)’nun kullandigi olgek de
endiistriyel miisteri memnuniyetini 6lgmek amaciyla kullanilmistir. Bu baglamda iki
Olcek arasinda 6nemli farkliliklarin olmadigr goriilmiistiir. Ayn1 zamanda 6lgege son hali
verilmeden oOnce wuzman akademisyenlerin gorlisii alinmig, son olarak otel
yoneticilerinden bazilari ile anket yiiz-ylize gerceklestirilerek dlgege son hali verilmistir.
Olgeklerin yap1 gecerliligi ise yapilan acgiklayict ve dogrulayici faktdr analizleri
neticesinde ortaya konmustur. Bu aciklamalar dogrultusunda arastirmada kullanilan

Ol¢eklerin gecerliliginin yiiksek oldugu sdylenebilir.

Giivenilirlik, bir 6l¢iim aracinin benzer kosullarda, benzer girdilerle, yapilan farkh

dl¢iimlerde benzer sonuglar iiretmesi anlamina gelmektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2014:

® Degiskenler arasindaki iliskiler ve arastirmada olusturulan hipotezler, 5.1.8. Arastirmamn Teorik
Cercevesi ve Hipotezler” bagligi altinda detayl1 sekilde aktarilmigtir.
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282). Giivenilirlik, yapilan arastirmalarda saglikli sonuglar alinabilmesi acisindan her
arastirma i¢in gereklidir. Gilivenilirlik ayn1 zaman 6lgekte yer alan ifadelerin birbirleri ile

olan tutarliligini da yansitmaktadir (Kayis, 2005: 403).

Olgek giivenilirligini incelemek amaciyla ¢ok farkli teknikler kullanilmakla beraber,
sosyal arastirmalarda yaygin olarak istatistiksel bir yontem olan Cronbach Alfa
katsayisina bakilmaktadir (Islamoglu ve Alniagik, 2014: 283). Cronbach Alfa katsayis1 0
ile 1 arasinda deger almaktadir. Kabul edilebilir degerin en az 0,70 olmasi arzu
edilmektedir (Altunisik ve dig., 2007: 116). Kayis (2005) ise alfa degerinin 0,60 — 0,80
arasinda oldugu 6l¢ekleri “gilivenilir”, 0,81 — 1,00 arasinda oldugu 6lceklerin ise “yiiksek
derecede giivenilir” oldugunu belirtmektedir. Arastirmada kullanilan 6lceklere iliskin

Cronbach Alfa kaysayilar1 Tablo 18’de gosterilmektedir.

) _ Tablo 18
Arastirma Olgeklerine Iliskin Giivenilirlik Analizi Sonuclar:
Olgek ifade Sayis1 Cronbach Alfa
Endiistriyel Miisteri Memnuniyeti 41 0,967
Alici-Tedarikgi liski Kalitesi 26 0,961
Algilanan Misteri Degeri 15 0,939
Olgek (Genel) 82 0,959

Tablo 18’deki veriler incelendiginde arastirmada kullanilan 6lgeklere iliski Cronbach
Alfa katsayilarinin 0,9’un {izerinde oldugu goriilmektedir. Katsayilar birbirlerine yakin
olmakla birlikte en yiiksek giivenilirlik katsayisina sahip Olgegin endiistriyel miisteri
memnuniyeti oldugu goriilmektedir (a= 0,967). Bu 0Olgegi, alici-tedarikei iligki kalitesi
Olgegi takip etmektedir (a= 0,961). Algilanan miisteri degeri 6l¢eginin Cronbach Alfa
katsayist ise 0,939’dur. Bu degerler, dlgeklerin yliksek derecede giivenilir olduklarin

gostermektedir.
5.1.8. Arastirmanin Teorik Cercevesi ve Hipotezler

Miisteri memnuniyeti, isletmelerin glinlimiizde ulasmak istedikleri en 6nemli hedeflerden
biri haline gelmistir. Hatta modern pazarlama anlayist cercevesinde miisteri
memnuiyetinin de Otesinde miisteri baglhiligi yaratilmasi hedeflenmektedir. Miisteri
degeri kavrami ise pazarlama anlayisinda yasanan bu degisim ve doniisiimiin dogal bir

sonucu olarak ortaya ¢ikmuistir.
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Literatiir incelendiginde, miisteri degerinin miisteri memnuniyetini etkileyen en énemli
degiskenlerden biri oldugu goriilmektedir (Fornell ve dig., 1996; Oh, 1999; Cronin, Brady
ve Hult, 2000; McDougall ve Levesque, 2000; Johnson ve dig., 2001; Tam, 2004; Liu ve
dig., 2005; Uzkurt, 2007; Paylan, 2007; Chen, 2008; Kuo, Wu ve Deng, 2009; Eren ve
Erge, 2012).

Bu iki kavram arasindaki iliskiyi ortaya koyan ¢alismalarin énemli bir kisminin nihai
tiiketiciler iizerinde yogunlastigi goriilmektedir. Her ne kadar endiistriyel pazarlarda
misteri menuniyeti ve miisteri degeri kavramini birlikte ele alan ¢aligmalar sinirli olsa da
miisteri degerinin endiistriyel miisteriler agisindan Onemini vurgulayan cok sayida
arastirma literatiirde yer almaktadir (Lapierre, 2000; Ulaga, 2001; Eggert ve Ulaga, 2002;
Ulaga, 2003; Lindgreen ve Wynstra, 2005; Liu, 2006; Golfetto ve Gibbert, 2006;
Lindgreen ve dig., 2012).

Bu arastirmalarda da endiistriyel alici isletmeler agisindan tedarikgilerinin beklentilerini
asan iriin ve hizmet sunmalarinin 6nemi ve katkilar1 ortaya konmustur. Bu baglamda
nihai miisteriler pazarinda gegerligi ¢cok sayida ¢alismayla ortaya konulan miisteri degeri
ve miisteri memnuniyeti iligskisinin endistriyel pazarlar acisindan da gecerliligini

korudugu ifade edilebilir.

Yukarida ifade edilen hususlar ¢er¢evesinde gelistirilen hipotezler asagidaki sekildedir:

o Hi: Algilanan miisteri degeri endiistriyel miisteri memnuniyetini etkiler.
o Hia: Algilanan iligki degeri endiistriyel miisteri memnuniyetini etkiler.

o Hup: Algilanan sembolik deger endiistriyel miisteri memnuniyetini etkiler.

o Hic: Algilanan ekonomik deger endiistriyel miisteri memnuniyetini etkiler.

o Hug: Algilanan hizmet degeri endiistriyel miisteri memnuniyetini etkiler.

Alici-tedarikgi iligkileri, uzun vadeli iligkilerin s6z konusu oldugu ve endiistriyel pazarlar
acisindan son derece dnemli konularin basinda gelmektedir. Endiistriyel pazarlarin dogasi
geregi isletmeler arasinda kagilikli bir bagimlilik bulunmaktadir. Alicilarin biiyiikliigii ve
satin alma giici, belirli cografi mekanlarda yogunlasma ve talep esnekliginin zayif olmasi
bu pazarlardaki iliskileri, nihai pazarlardan daha fazla 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu nedenle
tedarikciler ile saglikli iligkiler gelistirmek isletmelerin rekabetci yapilar1 acisindan da

Onemlidir.
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Endiistriyel pazarlarda alici-tedarike¢i iligkileri ¢ok farkli dinamikler iizerine inga
edilmektedir. Bu acidan kilit unsurlarin basinda tedarikg¢ilere duyulan giiven gelmektedir
(Doney ve Cannon, 1997). Giiven, iliskinin devam1 konusunda taraflari tesvik etmekte ve
isbirliginin artmasin1 saglamaktadir (Doney ve Cannon, 1997; Selnes, 1998). Aynm
zamanda giiven, tedarik¢iden duyulan memnuniyeti de pozitif yonde etkilemektedir

(Bejou, Ennew ve Palmer, 1999).

lliskilerde bir diger 6nemli husus ise taraflar arasindaki iletisim ve bilgi paylasimidir.
lletisim, zellikle taraflar arasinda olusan baglilik, memnuniyet ve koordinasyonun bir
onciilii konumundadir (Mohr ve Nevin, 1990). Bununla birlikte tedarik¢ilerin aktardiklari
bilgi diizeyi ve etkin iletisim, tedarik¢iden duyulan memnuniyeti artirmaktadir (Selnes,
1998; Sanzo ve dig., 2003). Alici-tedarikei iliskilerinin basariya ulagmasinda kritik
faktorlerden biri de isbirligidir (Powers ve Reagan, 2005). Isbirligi, iiriin gelistirme ve
yenilik performanslarim1 artirma konusuda isletmelere 6nemli katkilar yapmaktadir
(Giiles ve Cagliyan, 2010). Bu agidan tedarik¢iden duyulan memnuniyet lizerinde de

isbirliginin 6nemli bir katkisinin olacagi diistiniilmektedir.

Bu acgiklamalar ¢ercevesinde gelistirilen hipotezler ise asagida siralanmistir.

o Hy: Alici-tedarikci iligki kalitesi endiistriyel miisteri memnuniyetini etkiler.

o Hoa: Tedarikgilere duyulan giiven endiistriyel miisteri memnuniyetini etkiler.

o Hop: Tedarikgilerle igbirligi endiistriyel miisteri memnuniyetini etkiler.

o Hyc: Tedarikgilerle iletisim ve bilgi paylasimi endiistriyel miisteri memnuniyetini
etkiler.

o Hoqg: Tedarikgilere duyulan baghlik endiistriyel miisteri memnuniyetini etkiler.

Endiistriyel pazarlarda alic1 ve tedarikciler arasindaki saglikli ve kaliteli iligkilerin deger
yaratma tizerindeki etkisine yonelik teorik ve deneysel ¢alismalar bulunmaktadir. Bu
baglamda 6zellikle giiven ve bagliliga dayali bir iligskinin deger yaratma potansiyelinin
yiiksek oldugu vurgulanmaktadir (Andersson, Hakansson ve Johanson, 1994; Morgan ve
Hunt, 1994). Yapilan bir arastirma, iligski kalitesinin yiiksek oldugu alici-tedarikgi
iligkilerinde taraflarin birbirlerine daha yakin davrandigi, bu sayede gereksiz
prosediirlerin ortadan kaldirildig1 goériilmiistiir. Bu durum da iiriin veya hizmet alimi igin
gerekli olan zaman, ¢aba ve emegi azaltarak, algilanan faydanin artmasini saglamaktadir

(Jap, Manollis ve Weitz, 1999). Bir diger calismada ise Walter ve arkadaslar1 (2001),
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iliski kalitesinin alic1 isletmeye sagladigi kar, yenilik, pazar bilgisi paylasimi ve firsatlar
kesfetme gibi dogrudan ve dolayl olarak sagladiklari faydalar ile miisteri deger algisim
pozitif yonde etkilediklerini ortaya koymustur. Tiirkiye’de yiiriitiilen baz1 ¢caligmalarda
da benzer sonuglara ulasilmistir. Alici-tedarikei iligki kalitesi boyutlarindan giiven,
baghilik ve iletisimin endiistriyel miisterilerin deger algilarinda 6nemli Slglide etkili

olduklar1 tespit edilmistir (Tektas, 2009; Tektas ve Kavak, 2010).

Bu aciklamalar ¢ergevesinde olusturulan hipotezler ise su sekildedir:

o Ha: Alici-tedarikci iligki kalitesi algilanan miisteri degerini etkiler.

o Hsa: Tedarikgilere duyulan giiven algilanan miisteri degerini etkiler.

o Hay: Tedarikgiler ile isbirligi algilanan miisteri degerini etkiler.

o Hsc: Tedarikgilere duyulan baghilik algilanan miisteri degerini etkiler.

o Hazq: Tedarikgiler ile iletisim ve bilgi paylasimi algilanan miisteri degerini
etkiler.

5.1.9. Verilerin Analizi

Arastirmadan elde edilen veriler istatistiksel yontemlerle analiz edilmistir. Analizler i¢in
sosyal bilimler alaninda yaygin olarak kullanilan paket programlar olan SPSS ve

AMOS tan yararlanilmistir.

Verilerin analizine ge¢ilmeden Once, veri setinin parametrik test kosullarini saglayip
saglamadig1 incelenmigstir. Zira bir arastirmada parametrik testleri kullanabilmenin 6n
kosulu verilerin normal dagilim kosulunu saglamasidir (Arikan, 2006: 51; Altunisik ve
dig., 2007: 154). Degiskenlerin normallige yakin olmasi, 6zellikle ¢ok degiskenli
istatistik tekniklerinden daha saglikli sonuglar alabilmek agisindan 6nemlidir.
Degiskenlerin normal dagilim gosterip gostermediginin incelenmesinde ise genellikle
carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri incelenir (Tabachnick ve Fidell,
2015: 79). Bir veri setinin normal dagilim gosterdiginin kabul edilebilmesi igin basiklik
ve ¢arpiklik degerlerinin -2 ile +2 arasinda deger almasi, standart sapma degerlerinin 1’e
yakin olmasi, mod, medyan ve aritmetik ortalama degerlerinin de birbirine yakin olmasi

gerekmektedir (Garson, 2012; George ve Mallery, 2010).

Bu degerler dogrultusunda veri seti incelenmis, degiskenlerin 6nemli bir kisminin normal

dagilim kosullarina uygun oldugu anlagilmistir. Normal dagilim saglamayip negatif

212



carpiklik gosteren degiskenler ise dnce pozitf ¢arpikligi olan bir veriye doniistiiriilmiis
ardindan Logaritmik (logio) doniisiim uygulanarak normal dagilim gosterecek sekle

dontstiirilmiistiir. Bu sekilde verilerin normal dagilim kosullar1 saglanmistir.

Analiz g¢ercevesinde, katilimcilarin demografik 6zellikleri ve otel isletmelerine iliskin
Ozelliklerin aktarilmasinda frekans analizinden yararlanilmistir. Veri setinin yapi
gecerliligini incelemek amaciyla aciklayici faktor analizi, olusan nihai yapiin
uygunlugunun belirlenmesinde ise dogrulayici faktdr analizinden yararlanilmigtir. Satin
alma yoneticilerinin F&B ve Kat Hizmetleri tedarikgilerine yonelik degerlendirmelerinde
bir farklilik olup olmadigmin tespitinde paired-sample t test (eslestirilmis t-testi)
kullanilmistir. Arastirma degiskenlerinin otel isletmelerinin sahip oldugu 6zelliklere gore
farklilasip farklilagmadiginin belirlenmesinde de bagimsiz 6rneklem t testi ile tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) kullanilmigtir. Faktdr analizi neticesinde ortaya c¢ikan
boyutlarin birbiri ile iliskisini ortaya koymak amaciyla korelasyon, hipotez testleri i¢in

ise yapisal esitlik modellemesinin bir tiirii olan yol analizinden yararlanilmistir.
5.2. Bulgular ve Yorum

Arastirmaya katilan otel yoneticilerinin cinsiyetlerine gore dagilimlart Grafik 2’de
aktarilmistir. Grafik 2 incelendiginde, katilimei yoneticilerin % 15 (49)’inin kadin % 85
(271)’inin ise erkeklerden olustugu goriilmektedir. Erkek ve kadin yoneticiler arasindaki
farkin yiiksek oldugu anlagilmaktadir. Satin alma, stoklama ve depolama gibi nispeten
fiziksel tarafi da agir basan islerin yiiriitiildiigii bu boliimde erkek yoneticilerin agirlikta

olmasi normal bir durum olarak degerlendirilebilir.
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= Kadin

= Erkek
(271)
85%

Grafik 2. Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Katilimcilarin yaglarima gore dagilimlarinin gosterildigi Grafik 3 incelendiginde, satin
alma yoneticilerinin % 33 (106)’tiniin 30 yas ve altinda oldugu, % 23 (73)’{inilin ise 31-
35 yas araliginda oldugu goriilmektedir. 36-40 yaslari arasinda yer alan yoneticilerin
orant ise % 18 (57) iken 41-45 yas aralifindaki yoneticilerin oran1 % 12 (40)’dir.
Katilimer yoneticlerin % 14 (45)’lik kismi ise 46 yas ve iizeri yoneticilerden meydana
gelmektedir. Oranlardan da anlasilacag iizere yoneticileri dnemli bir kisminin geng ve

orta yasli yoneticilerden olustugu dikkat ¢gekmektedir.

. = 51 Yas ve Uzeri; 21;/7%
46-50 Yas; 23; 7% = 30 Yas ve Alti; 106;

33%

41-45Yas;40;12%

= 36-40 Yas; 57; 18% g

= 31-35Yas; 73; 23%

Grafik 3. Katihmcilarin Yaslarina Gore Dagilim
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Satin alma boliimiinde gorev yapan yoneticilerin egitim durumlarina bakildiginda, lisans
derecesine sahip calisanlarin en yiiksek orana sahip oldugu anlasilmaktadir % 40 (127).
Bu oran ise lise ve dengi okul mezunlari (% 35) ile 6n lisans derecesine sahip yoneticiler
izlemektedir (% 19). Ilkdgretim diizeyine egitim almis galisan orani ise yalmzca % 5’tir.
Egitim durumlar igerisinde lisans derecesinin yiiksek olmasi, satin alma boliimlerinde
kalifiye ve nitelikli personelin c¢alistirllmaya gayret edildiginin bir gostergesi olarak

degerlendirilebilir. Ancak lise mezunu calisan sayis1 da hatir1 sayilir diizeydedir.

Master/Doktora; 3;
1%

ilkogretim; 15; 5%

Lise ve Dengi Okul;
113;35%

Lisans; 127; 40%

On Lisans; 62; 19%

Grafik 4. Katihmcilarin Egitim Durumlarina Gore Dagilimi

Yoneticilerin turizm egitimi alip almadiklarina iliskin oranlar ise Grafik 5’te
gosterilmektedir. Grafik 5’e¢ bakildiginda, satin alma bodlimlerinde goérev yapan

yoneticilerin yaridan fazlasinin turizm egitimine sahip olmadig1 anlagilmaktadir.

= Turizm Egitimi Var;
127; 40%

= Turizm Egitimi Yok;
193; 60%

Grafik 5. Katihmcilarin Turizm Egitimi Alip Almama Durumlarina Gére Dagilim
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Bununla birlikte turizm egitimli yonetici oran1 ise % 40’tir. Satin alma bdliimiinde gorev
yapan yoneticilerin genellikle farkli alanlarda egitim gormiis bireylerden olustugu
anlasilmaktadir. Bu durum, turizm egitimli ¢alisanlarin satin alma bdliimiinden ziyade
otel isletmelerinin farkli alanlarina yoneldigi seklinde yorumlanabilir. Ancak turizm
egitimi veren okullarda “satin alma” ile ilgili ders sayisinin yetersizligi ve bu konudaki
yonlendirme eksikliklerinin de satin alma bdliimiine olan ilgiyi azalttig1 diistiniilmektedir.
Zira 6grencilerin 6nemli bir kisminin zorunlu stajlarda dahi satin alma béliimiine yeterli

ilgiyi gostermedigi gozlenmektedir.

Arastirmaya katilan otel yoneticilerinin calistiklar1 pozisyonlara goére dagilimina
bakildiginda, % 43’{iniin satin alma sorumlusu, % 22’sinin ise satin alma miidiirii olarak
gorev yaptig1 anlasilmaktadir. Satin alma miidiir yardimeist (% 15) ve satin alma sefi
(%]13) olarak gdrev yapanlarin toplam orani ise % 28’dir. Katilmeilarin % 17°1ik kismui
ise otel miidiirii, otel miidiir yardimecisi, satin alma koordinatorii ve depo sorumlusu olarak
gorev yapan yoneticilerden olusmaktadir. Katilimcilar igerisinde satin alma noktasinda
tedarikgiler ile dogrunda ve siirekli iletisim kuran c¢alisanlarin olmasinin, tedarikgiler ile
olan iligkilerin degerledirilmesi noktasinda saglikli bilginin alinmasina olanak sagladigi
ifade edilebilir.

Diger; 53; 17% Satin Alma Miidiirii;

=

o

Grafik 6. Katihmeilarin Otel Isletmesindeki Pozisyonlarina Gére Dagilim

Satin Alma Md.
Yrd.; 15; 5%

|

Satin Alma $efi; 41;

Satin Alma 13%

Sorumlusu; 139;
43%

Katilimer yoneticilerin calistiklar1 otel isletmesinde gorev yaptiklart siirelere iliskin
veriler Grafik 7°de aktarilmaktadir. Grafige bakildiginda, ayni otelde 1 yildan daha az
calisanlarin oranmin % 23, 1 ila 3 yil arasinda ¢alisanlarin oraninin ise % 25 oldugu

goriilmektedir. 4-6 yil arasinda ¢alisanlarin orani (% 19) iken 6-8 y1l arasinda c¢alisanlarin

216



orani ise % 10°dur. Ayni otel isletmesinde 9 yildan fazla ¢alisanlarin oraninin da % 23

oldugu Grafik 7°den anlasilmaktadir.

9 Yil ve Uzeri; 75;

23% 1Yildan az; 74; 23%
‘ __—_———__
6-8 Yll; 31; 10% \\/
1-3Yil; 81; 25%
4-6 Yil; 59; 19%

Grafik 7. Katihmcilari Otel Isletmelerindeki Cahsma Siirelerine Gore Dagilim

Oranlara genel olarak bakildiginda, satin alma departmaninda g¢alisan yoneticilerin
dagiliminda deneyimli yoneticiler ile nispeten yeni yoneticiler arasinda dengeli bir
dagilimin oldugu sdylenebilir. Tedarik¢iler ile iliskilerde ¢alisan personelin rolii ve
agirligr dikkate alindiginda, deneyimli yoneticilerin ayni otelde siirekli ¢alismalarinin
isletme acisindan 6nemi daha rahat anlasilacaktir. Diger taraftan isglicii devir oraninin
oldukga yiiksek oldugu turizm alaninda satin alma bdéliimlerinde uzun siireli istithdamin,

bu boliimiin otel agisindan kritik 6nemini ortaya koymaktadir.

5 Yildizli; 152; 48%

4 Yildizh; 168; 52%

Grafik 8. Arastirmaya Katilan Otel Isletmelerinin Yildiz Sayisina Gore Dagihim
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Arastirmaya katilan otel isletmelerinin yildiz sayilarina goére dagilimi incelendiginde, %
52’nin 4 yildizli, % 48’inin ise 5 yi1ldizli isletmelerden meydana geldigi anlagilmaktadir.
Arastirma Orneklemi icerisinde 4 yildizli otellerin fazla olmasinin sebebi, Tiirkiye’deki

yildizli oteller icerisinde de 4 yildizli isletme oraninin yiiksek olmasidir.

Arastirmaya katilan otel isletmelerinin yerlesim yerlerine gére dagilimi ise Grafik 9°da
incelenmektedir. Bu baglamda, katilimci otel isletmelerinin % 56°s1 kiyr bolgelerde
faaliyet gosteren kiy1 otellerinden olusmaktadir. Otel isletmelerinin % 44’1 ise sehir oteli
olarak faaliyetlerini slirdiirmektedir. Arastirmada kiy1 otellerinin sayica fazla olmasinin
nedeni de Antalya’da faaliyet gdsteren otel sayisinin Istanbul’a oranla yiiksek olmasidir.
Nitekim arastirma ornekleminin olusturuldugu illerin Istanbul ve Antalya olarak
belirlenmesi dolayisiyla otel isletmelerindeki kiyi-sehir oteli dagilimmin da her iki
destinasyonun sahip oldugu toplam 4 ve 5 yildizli tesislere gore denk olmasina gayret

gosterilmistir.

Sehir Oteli; 140;
44%
Kiyi Oteli; 180; 56%

Grafik 9. Arastirmaya Katilan Otel isletmelerinin Yildiz Sayisina Gore Dagihim

Otel isletmelerinin faaliyet gosterdikleri illere gore dagilimi incelendiginde ise
isletmelerin % 34 oran ile 110 tanesinin Istanbul’da % 66 oran ile 210 tanesinin de
Antalya’da yerlesik oldugu anlasilmaktadir. Sehir olarak Antalya’da faaliyet gosteren otel
isletmelerinin sayisinin 210 olmasi, ancak kendini kiy1 oteli olarak tanimlayan isletme
sayisinin ise 180 oldugu goriilmektedir. Bu fark esasinda isletmelerin kendilerini
konumlandirma bigimi ile ilgilidir. Zira Antalya’da faaliyet gosteren tiim isletmelerin kiy1

oteli oldugunu ifade etmek giictlir. Sezon disinda da ¢ok c¢esitli faaliyetler, kongre,
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toplant1, egitim veya is gibi amaglarla Antalya’daki pek cok otel isletmesi hizmet

sunmaya devam etmektedir.
istanbul; 110; ?’

Grafik 10. Otel Isletmelerinin Faaliyet Gosterdikleri Sehirlere Gore Dagilimi

Antalya; 210; 66%

Katilimer otellerin faaliyetlerine devam ettikleri donemlere gore dagiliminin aktarildig
Grafik 10’a bakildiginda ise otellerin ¢ok 6nemli bir boliimiiniin faaliyetlerine yil boyu
devam ettikleri anlagilmaktadir (% 59). Ancak otel isletmelerinin % 41°1 faaliyetlerine

sezonluk olarak devam etmektedir.

Sezonluk; 130; 41%

Tiim Yil; 190; 59%

Grafik 11. Otel isletmelerinin Acik Olduklar1 Dénemlere Gore Dagilin

Otel isletmelerinin hizmet yillarina gore dagilimi Grafik 11°de gosterilmektedir. Bu
baglamda aragtirmaya katilan otel isletmelerinin % 35’inin 15 y1l ve lizerinde, % 23 {iniin
ise 10-14 yil arasinda hizmet verdigi goriilmektedir. 5-9 yil arasinda hizmet veren otel
isletmelerinin orani ise % 30’dur. Oranlar, katilimc1 otel isletmelerinin koklii isletmeler

oldugunu ve uzun yillardir hizmet verdiklerini gdstermektedir. Bu agidan 6rneklemi
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olusturan isletmelerin tedarikgi iligkileri konusunda deneyimli isletmeler oldugu da

sOylenebilir.

4 Yl ve daha az; 37;
12%

15 Yil ve Uzeri; 111;
35% /
|
\/ \ 5-9 Yil; 97; 30%

10-14 Yil; 75; 23%

Grafik 12. Otel Isletmelerinin Tedarikgileri ile Calisma Siirelerine Gore Dagilim

Hizmet verdikleri yillar itibariyle nispeten koklii olan isletmelerin tedarikgileri ile de uzun
yillardir ¢aligtiklart Grafik 12°den anlasilmaktadir. Grafige bakildiginda, isletmelerin cok
onemli bir boliimiiniin tedarikgileri ile 6 yi1ldan uzun bir siiredir ¢alistiklart goriilmektedir
(% 51). Bunun yaninda nispeten daha az stiredir ¢alistiklar1 tedarikgiler de mevcuttur (%
32). Tedarikgileri ile 1 yildan daz az bir siire ile ¢alistigini ifade eden otel isletmelerinin
orani ise % 17°dir. Bu otellerin de nispeten yeni otel isletmeleri oldugu ifade edilebilir.
Otel isletmelerinde hizmet tiretiminde 6nemli oranda rolii olan tedarik¢i isletmelerle uzun
yillar stiren iligkiler gelistirilmis olmasi, literatiirde alici-tedarikgi iligkilerinin uzun vadeli

olduguna dair tezi de desteklemektedir.

Arastirma kapsaminda otel isletmelerinin tedarik¢i se¢iminde dikkate aldiklari temel
kriterlerin neler olduguna iliskin bulgular Tablo 19’da aktarilmistir. Anket formuna
isaretleme sayis1 serbest olarak ilave edilen bu faktorler, literatiirde yer alan onceki
calismalarda tedarik¢i se¢iminde en ¢ok etkili olan faktdrlerin tespit edilmesi ile
olusturulmustur. Bu kistaslarin otel isletmeleri agisindan ifade ettigi 6nem belirlenmeye

calisilmisgtir.
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Tablo 19
Otel Isletmelerinin Tedarikci Seciminde Dikkate Aldiklar1 Temel Kriterler

Tedarikei Seciminde Dikkate Alinan Kriterler Say1 (N) Yiizde (%)
Kalite 313 97,8
Fiyat 282 88,1
Lojistik 117 36,6
Isbirligi 86 26,9
Teknik Yeterlilik 72 22,5
Is Etigi 39 12,2

Tablo 19’daki rakamlara bakildiginda, arastirmaya katilan otel isletmelerinin neredeyse
tamaminin tedarik¢i seciminde Oncelikli olarak “Kalite” ye o©nem verdikleri
anlasilmaktadir (% 97,8). Diger yandan “Fiyat” otellerin tedarik¢i se¢ciminde en 6nemli
ikinci kriter olarak goriilmektedir (% 88,1). Tedarik¢i segiminde en fazla Gnemsenen bir
diger husus ise “Lojistik” tir. En fazla &nem verilen hususun kalite olmasi, esasinda dogal
bir durumdur. Nitekim ister nihai olsun ister endiistriyel, tiiketicilerin énemli bir bolimii
kaliteli mal ve hizmet satin almay1 arzu etmektedirler. Ancak burada “kalite” kavraminin
cok boyutlulugu dikkate alindiginda, bu diizeyin isletmeden isletmeye farklilik
gosterebilecegi de unutulmamalidir. Zira kalite en yaygin tanimiyla beklentilere uygunluk

olarak agiklanmaktadir

Tedarik¢i se¢iminde fiyat unsurunun ikinci planda kalmasi, dncelikli olarak miisterilere
kaliteli {iriin sunma kaygisinin fiyatin dniine gectigini gostermektedir. Ozellikle 5 yildizli
ve hizmet standardi yiiksek olan otel isletmlerinde dnceligin miisteri memnuniyeti oldugu
bu nedenle fiyatin ikinci planda kaldig1 otel yoneticileri ile yapilan goriismelerde de dile
getirilen bir husus olmustur. Diger yandan hizmet kalitesi nispeten daha diisiik olan
otellerde veya her sey dahil sisteminin uygulandigi otellerde de maliyet iizerinden bir kar

stratejisi gelistirilmesi dolayisiyla fiyat daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir.

Tedarik¢i se¢iminde otel isletmeleri tarafindan 6nem verilen tigiincii hususun lojistik
olmasi, odalar boliimii, teknik hizmetler veya diger departmanlardan ziyade yiyecek-
icecek boliimiinden kaynakli olarak 6n plana ¢iktig1 ifade edilebilir. Zira bu boéliimde
siireli, bozulabilir ve 06zel saklama kosullarinda tasima ve teslimat gerektiren

malzemelerin yogun olarak kullanilmas1 ve bu tedarik faaliyetlerinin diger alanlara gore
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daha sik gerceklesmesi dolayisiyla lojistik yani teslimat kosullar ve saklama 6nemli bir
husus olarak goriilmektedir. Nitekim otel isletmelerinin tedarikgileri ile en sik
karsilastiklar1 sorunlarin basinda zamaninda teslimatin yapilamamasi ve lojistik

sorunlarinn gelmesi, bu alana verilen 6nemi daha net agiklamaktadr.’

Tedarikei se¢ciminde, tedarikgilerin otel ile isbirligi diizeyi ile teknik altyapilarinin diger
faktorlere nazaran daha az 6nemsendigi anlasilmaktadir. Esasinda her iki kavram da
isletmeler agisindan 6nem arz etse de isbirligi ve teknik yeterliliklerin sonuglar1 daha uzun
siirede ortaya ¢ikan iki husus oldugu da ifade edilmelidir. Ancak, diger faktorler,
operasyonel olarak da otel igletmesi i¢in hizli bir sonug ve fayda iiretmektedir. Ozellikle
hizmetin yi1l boyu, kesintisiz sekilde devam ettigi otel isletmeciliginde miisteri
memnuniyetinin saglanmasi, zaman zaman misafirlere pratik ¢oziimler sunulmasini
gerekli kilmaktadir. Bu agidan otelciligin tabiati geregi bu bulgular normal olarak

degerlendirilebilir.

Otel isletmelerinin tedarik¢ileri ile yasadiklar1 genel sorunlara iliskin bulgular Tablo
20°de aktarilmistir. Tablo 20 genel hatlar1 ile incelendiginde, otel isletmelerinin
tedarikgileri ile ¢ok fazla sorun yasamadigi anlasilmaktadir. Bununla beraber, tedarikgiler
ile iliskilerde baz1 sorunlarin katilimci oteller tarafindan dile getirildigi de goriilmektedir.
Bunlarin baginda zamaninda teslimat yapilmamasi (% 8,12) gelmektedir. Yukarida da
ifade edildigi tlizere 6zellikle yiyecek-igecek boliimlerinde tedarik edilen malzemelerin
zamaninda ve uygun kosullarda otele ulastirilmasi 6nem arz etmektedir. Lojistik sorunlari

da bu kapsamda degerlendirmek dogru olacaktir.

7 Otel isletmelerinin tedarikgileri ile yasadiklar1 sorunlar i¢in bkz. Tablo 20.
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Tablo 20
Otel Isletmelerinin Tedarikgileri ile Yasadiklar1 Genel Sorunlar

SORUNLAR Say1 (N) Yiizde (%)
Zamaninda Teslimat Yapilmamasi 26 8,12
Lojistik Sorunlart 19 5,93
Farkli Uriin Gonderme 12 3,75
Bozuk ve Hatal1 Uriin Génderme 11 3,43
Fiyat Farkliliklar 10 3,12
Son Kullanma Tarihine Yakin Uriin Gonderme 8 2,50
Malzeme Temininde Sikintilar 7 2,18
Kalite Sorunlari 7 2,18
Vade Secgeneklerinin Yetersizligi 6 1,87
Tedarikei Isletme Personelinin Yetersizligi 4 1,25
Tasima Esnasinda Olusan Hasarlar 4 1,25
Uygun Olmayan Tagima Kosullar 4 1,25
Stoklar Konusunda Bilgi Eksikligi 4 1,25
Uriin Devamliliginin Olmamasi 3 0,93
Geri Bildirim Yapilmamasi 2 0,62

Diger taraftan zaman zaman siparisi verilen {riin igerik ve miktarlarina tedarikgi
isletmeler tarafindan bagli kalinmamasi gibi bir durum s6z konusudur. Buna ilaveten bazi
iriinlerin bozuk veya hatali gonderilmesi de otel isletmelerinde miisteriye sunulan iiriin
ve hizmetlerin kalitesini negatif yonde etkileyebilecektir. Ozellikle bozuk veya son
kullanma tarihi ge¢mis {iriin gonderimi, telafisi isletme agisindan oldukga gii¢ olumsuz
sonuglara neden olabilecektir. Ancak tiim bu hususlarin nadir olarak dile getirildigi Tablo
20’den anlasilmakadir. Bunlarin disinda ¢ok az da ifade edilse, tedarik¢i isletmedeki
personelin yetersizligi, stok konusunda bilgi eksikligi, kalite sorunlari ve malzeme
temininde yasanan sikintilar, tedarik¢iler ile yasanan sorunlar olarak katilimct

isletmelerce ifade edilmistir.
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5.2.1. Aciklayici ve Dogrulayic: Faktor Analizlerine Yonelik Bulgular

Faktor analizi, ¢ok sayidaki degisken arasindaki iligkilere dayanarak, degiskenlerin daha
anlamli, kolay anlasilabilir ve 6zet bicimde yorumlanmasini saglayan ¢ok boyutlu bir
yontem olarak ifade edilmektedir (Albayrak, 2006: 108). Sosyal bilimler alaninda 6l¢ek
gelistirme ya da uyarlama g¢alismalarinda, 6zellikle farkli bir alanda gelistirilmis olan
Olceklerin yeni bir alanda uygulanmasi noktasinda yap1 gecgerliligini test etmek i¢in en sik
kullanilan yontemlerin basinda gelmektedir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiytlikoztiirk, 2014:
177). Faktor analizi, Likert olcegi ile veri elde edilmis ¢alismalarda, verileri daha az
sayida boyut altinda toplamak amaciyla yogun olarak kullanilan bir tekniktir (Giiris ve
Astar, 2015: 415). Faktor analizi, genel olarak agiklayici ve dogrulayict olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Aciklayic1 faktdr analizi, bilinmeyen gizil degiskenlerle, gozlenen
degiskenler arasindaki baglantiyr ortaya koymak amaciyla uygulanan bir analizdir

(Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2014: 189).

Bu arastirmada kapsaminda literatiirde farkli alanlarda uygulanmis 6l¢ekler kullanilmas,
ayrica otel yoneticileri ile yapilan goriismelere istinaden Tiirkiye’deki otel isletmelerinde
dikkat edilen farkli hususlar, 6lgeklerdeki benzer boyutlar altina ilave edilmistir. Bununla
birlikte, miisteri degeri 6lgegine dogrudan bu arastirmada endiistriyel pazarlarda sembolik
deger algis1 boyutu ilave edilmistir. Bu nedenle, s6z konusu 6lgeklerin oncelikle yapi
gegerliliginin ortaya koyulabilmesi ve mevcut orneklemdeki halini inceleyebilmek
amaciyla ilk olarak aciklayict faktor analizi yapilmasinin daha uygun olacagi

diistinilmiistiir.

Faktor analizi, cok degiskenli bir istatistik teknigi olarak veri setinin bazi kosullari
saglamasi durumunda saglikli sonuglar iireten bir analiz bi¢imidir. Bu noktada ilk kosul
olan normal dagilim kosulunun yerine getirilmesi gerekmektedir. Veri setinin normal
dagilima uygun oldugu verilerin analizi kisminda agiklanmisti. Bunun disinda veri setinin
faktor analizine uygunlugunun degerlendirilmesinde bir diger yontem olan Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterliligi ve Barlett kiiresellik testi sonuglari
incelenmistir. Veri setinin faktor analizine uygun oldugunun kabul edilebilmesi i¢in
KMO degerinin 0,50’nin lizerinde bir deger almasi, Barlett test sonucunun ise istatistiksel

olarak anlamli (p<0,05) olmasi1 gerekmektedir (Eroglu, 2005: 322).
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Endiistriyel miisteri memnuniyeti 6l¢cegine yonelik faktor analizi gergeklestirilmeden
once KMO ve Barlett test sonuglart incelenmistir. KMO degerinin % 94,1, Barlett test
sonucu ise anlaml oldugu goriilmiistiir (p<0,05). Bu degerler veri setinin faktor analizi
icin uygun oldugunu gostermektedir. Faktorlerin elde edilmesinde ise temel bilesenler
analizi ile varimaks rotasyonu kullanilmigtir. Burada amac, anlamlandirilabilir ve
yorumlanmasi kolay bir faktdr yapisi elde etmektir (Can, 2013: 271-272). Faktorlerin
olusturulmasinda ise 6zdeger 1’den biiyiik olan boyutlar dikkate alinmistir. Bununla
birlikte faktor analizinde esdegerliligi 0,50’ nin altinda olan ifadeler 6lgekten ¢ikarilarak

analiz tekrarlanmstir.

Endiistriyel miisteri memnuniyeti 6lcegine iliskin faktor analizi sonuglar1 Tablo 21°de
aktarilmakadir. Memnuniyet 6lgegine iligkin faktor analizi sonucunda 7 boyut tarafindan
aciklanan bir yap1 ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlar tarafindan agiklanan toplam varyans %
71,323’tiir. Faktor yiikleri incelendiginde ise tiim degerlerin 0,45’in iizerinde oldugu

anlasilmaktadir.

b

Varyans aciklama yiizdesi en yiiksek olan degisken “Satis Destegi ve Teknik Servis’
boyutudur. Ozdegeri 4,743 olan bu boyut, toplam varyansin % 12,48’ini agiklamaktadir.
Uriin ve hizmetlerin satis1 sonrasi tedarikgi isletmelerin otellere sundugu teknik destek ve
hizmetlere iliskin ifadelerin yer aldigi bu boyutun aritmetik ortalamasi 5,7721°dir. Bu
deger, otel isletmelerinin tedarikg¢i isletmelerin teknik destek ve hizmetlerinden genel
olarak memnun olduklar1 seklinde yorumlanabilir. Boyut icerisinde “Satis sonrasi
sunulan teknik destegin kalitesi” (0,796) ile “Sikayetlere hizli bir sekilde ¢6ziim
bulabilme yeterliligi” (0,767) faktor yiikleri itibariyle bu boyutun iki temel degiskeni

olarak goriilmektedir.

Tasima ve teslimat siireci, agiklayiciligi en yiiksek ikinci boyut olarak ortaya
cikmaktadir. Bu boyutun 6zdegeri 4,455’tir. Tagima ve teslimat siireci boyutu tarafindan
aciklanan varyans ise % 11,72’dir. Bu boyut igerisinde de “Uriin ve hizmet temin siireleri”
(0,745) ile “Teslimat hiz1” (0,725) faktor yiikleri agisindan en yiiksek degere sahip iki
degisken olarak goriilmektedir. Tagima ve teslimat siireci boyutunun aritmetik ortalamasi

ise 5,9156°dr.
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Tablo 21

Endiistriyel Miisteri Memnuniyeti Olcegine Iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi*

FAKTOR BOYUTLARI
- Faktor

SATIS DESTEGI VE TEKNIK SERVIS 0:;?3" Ac.lZZ;yzans AE:tY'Y(;;t' Cg"ggga R
Satig sonrasi sunulan teknik destegin kalitesi ,796
Sikayetlere hizli bir sekilde ¢oziim bulabilme yeterliligi 767
Telefonla yapilan rica ve isteklerimizi cevaplama siiresi ,762
Tedarikgi isletme personelinin sikayetlere donis siiresi ,639
Uriin kullanimina yénelik gerekli teknik ekipman, makine ve techizat destegi ,526
Teknik servis personelinin uzmanligi ,518
Satig sonrasi yeterli {iriin ve hizmet destegi saglama ,462
TASIMA VE TESLIMAT SURECI Ozdeger Ac. Varyans Art. Ort. Cr. Alfa

4,455 11,723 5,9156 0,917
Uriin ve hizmet temin siireleri ,745
Teslimat hizi 725
Teslimat siirelerine baglilik ,699
Uriiniin niteligine uygun kosullarda teslimat ,691
Teslimat siirecinde olusabilecek hasarlara karsi 6nlem alabilme 672
AT T T TR ST TR TR Ozdeger A¢. Varyans Art. Ort. Cr. Alfa

4,370 11,499 5,7013 0,892
AR-GE faaliyetlerinin yeterliligi ,710
Sahip olduklari kalite belgeleri ,692
Uretim alanlarinda sahip olduklar1 uzman personel sayisi ,669
Kendi sektorlerindeki uzmanlik bilgi ve tecriibeleri ,651
Uriin gaminin yeterliligi 613
Uretim kosullarinin modernligi ,612
SATIS PERSONELI Ozdeger A¢. Varyans  Art. Ort. Cr. Alfa

3,944 10,379 5,8818 0,884
Satis personelinin samimiyeti ve nezaketi ,758
Satis personelinin ulasilabilirligi 721
Satis personelinin rica ve isteklerimize duyarlilig 711
Satig personelinin problem ¢6zme konusundaki ilgi ve destegi ,678
Satig personelinin giivenilirligi ,667
Satig personelinin iiriin ve pazar bilgisi ,514
L . . Ozdeger A¢. Varyans _ Art. Ort.  Cr. Alfa
URUNMEMNUNIVETI 3,625 9,539 50231 0,825
Uriin ve hizmetlerin teknik performansi ,761
Uriin ve hizmetlerin giivenilirligi ,759
Otelimizin standartlarina uygunlugu ,707
Otelimizin kalite gereksinimlerini karsilamasi ,592
Uriin-hizmet kullanimina iliskin verilen egitim, bilgi ve dokiiman destegi ,514
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Tablo 21’in devami

Ozdeger A¢. Varyans  Art. Ort.  Cr. Alfa

SIPARIS iSLEME SURECI

3,159 8,313 6,0065 0,892
Siparis teyitlerine doniis siireleri ,758
Faturalama zamani ve faturalarin dogrulugu ,705
Siparis siirecinin giivenilirligi ,679
Siparis igsleme siirecinin sorunsuz olmasi ,523
Siparis verilen miktarlara uygun teslimat yapilmasi ,506

- . Ozdeger Ag¢. Varyans | Art. Ort. | Cr. Alfa
FIYATLANDIRMA VE ODEME

2,808 7,389 5,9112 0,897
Odeme kolaylig1 saglama ,768
Otelimize sunulan vade se¢enekleri 674
Uriin ve hizmet fiyatlarmin uygunlugu ,620
Uriin ve hizmetlerin Fiyat/Performans iligkisi 486

*Varimaks Rotasyonlu Temel Bilesenler Analizi: Aciklanan Toplam Varyans: % 71,323;Kaiser-Meyer-
Olkin Orneklem Yeterliligi: %94,1; Barlett’s Kiiresellik Testi: p<0,001; Ki-Kare: 10213,863; df: 703;
Degerlendirme Araligi: (1) Hi¢c Memnun Degilim — (7) Cok Memnunum.

Boyutun aritmetik ortalamasi, otel isletmelernin teslimat siire¢lerinden memnuniyet
diizeylerinin yiiksek oldugunu gostermektedir. Her ne kadar tedarikgiler ile yasanan
sorunlar kisminda teslimat ile ilgili sorunlar dile getirilse de bu sorunlar1 yasadigini ifade
eden isletme sayisinin 6rneklem biiyiikliigli dikkate alindiginda ¢ok yiiksek olmadigi

sOylenebilir.

Endiistriyel miisteri memnuniyetinin {igiincli boyutu “Altyapi ve Teknik Yeterlilik” tir.
Bu boyutta yer alan ifadelerin 6nemli bir kismi1 arastirma oncesinde yapilan goériismeler
sonrasi ilave edilen ifadelerden olusmaktadir. Bu acidan s6z konusu ifadelerin tek bir
boyut altinda toplanmasi, otel isletmeleri tarafindan bu hususlarin ortak olarak algilandig1
ifade edilebilir. Ayn1 zamanda boyut tarafindan agiklanan varyans, toplam varyansin
%11,49’udur. Aciklayiciligi nispeten yliksek olan bu boyutun aritmetik ortalamasi
incelendiginde, ortalama degerinin 5,7013 oldugu gorilmektedir. Bu deger o6lgek
icerisinde aritmetik ortalamasi en diisiik degerdir. Bu baglamda otel isletmelerinin
tedarikgilerinin altyapilar1 ve teknik yeterliliklerine iligskin diger alanlara gore kismen

daha az memnun olduklar1 anlagilmaktadir.

Faktdr analizi sonucu elde edilen bir diger boyut “Satis Personeli” boyutudur. Ozdegeri
3,944 olan bu boyut, toplam varyansin % 10,379’unu aciklamaktadir. Tedarike¢i

isletmelerde calisan personelden duyulan memnuniyet iliskin ifadelerin yer aldigi
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boyutun aritmetik ortalamasi 5,8818’dir. Bu boyutta yer alan ifadelere iliskin Cronbach
Alfa degeri ise 0,884 olarak bulunmustur. Bu deger, boyutu olusturan ifadelerin kendi
icinde tutarli oldugunu gostermektedir. Faktor yiikleri itibariyle en 6nemli iki degisken
ise “Satis personelinin samimiyeti ve nezaketi” (0,758) ile “Satis personelinin
ulagilabilirligi” (0,721)’dir. Satis personeli boyutunun aritmetik ortalamast 5,8818dir.
Bu deger, tedarikei isletmelerde gorev yapan calisanlar ile otel isletmelerinin ¢ok fazla

sorun yasamadigi seklinde yorumlanabilir.

“Uriin Memnuniyeti” endiistriyel miisteri memnuniyetinin agikladig1 varyans ve sahip
oldugu 6zdeger agisindan 5. Boyutudur. Bu boyutun 6zdegeri 3,625, acikladig1 varyans
ise % 9,539°dur. Uriin memnuniyeti, tedarikgilerin otel isletmelerine sundugu iiriin ve
hizmetlerin kalitesi ile bu kalitenin otelin gereksinimlerini karsilamas: ile ilgilidir. Bu
boyut altinda yer alan “Uriin ve hizmet kullanimmna iliskin verilen egitim, bilgi ve
dokiiman destegi” ifadesi, Olgekte satis destegi ve teknik servis boyutu altinda yer
almasina karsin, faktor analizi neticesinde {iriim memnuniyeti boyutuna daha yiiksek
faktor yiki ile baglanmistir (0,514). Bu noktada iiriinve hizmetlerle ilgili verilen bilginin
iriin memnuniyetinin dogrudan bir pargasini olusturdugu ifade edilebilir. Boyuta iliskin
aritmetik ortalama degeri (5,9321), iirlin ve hizmet kalitesinden otel isletmelerinin ¢ok

yiiksek diizeyde memnun olmasalar da memnun olduklarin1 gostermektedir.

Faktor analizi neticesinde ortaya ¢ikan bir diger boyut “Siparis Isleme Siireci” olarak
isimlendirilmistir. Bu boyutun 6zdegeri 3,159, acikladig1 varyans ise toplam varyansin
% 8,313’tdiir. Boyutta yer alan ifadelere iliskin giivenilirlik katsayis1 0,892°dir.
Aritmetik ortalamasi ise 6,0065 tir. Olgek boyutlari arasinda aritmetik ortalama degeri en
yiiksek boyut olarak dikkat cekmektedir. Bu baglamda otel isletmelerinin tedarikgileri ile

siparis isleme siirecinden memnuniyetlerinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Memnuniyet Slceginde yer alan 7. ve son boyut ise “Fiyatlandirma ve Odeme”
boyutudur. Ozdegeri 2,808 olan bu boyut, aciklanan varyansimn toplam % 7,389’unu
aciklamaktadir. “Odeme kolayligi saglama” (0,768) ile “Otelimize sunulan vade
secenekleri” (0,674) faktor yiikii itibariyle bu boyutun iki temel degiskeni olarak olarak
gorilmektedir. Aritmetik ortalamasi 5,9112 dir.
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Endiistriyel miisteri memnuniyetine iliskin faktor analizi sonuglari, tedarik¢ilerden
duyulan memnuniyetin otel isletmelerince 7 ana boyut etrafinda degerlendirildigini
ortaya koymaktadir. Goriismeler sonucunda dlgege ilave edilen ifadelerin de faktor
yiiklerinin yliksek olarak yeni yapida yer aldig1 goriilmektedir. Bu agidan farkli alanlarda
uygulanan endiistriyel miisteri memnuniyeti 6lgeginin yapilan ilavelerle otel isletmeleri

acisindan da gegerli bir yapiya sahip oldugu goriilmiistiir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklere yeni ifade ve boyutlarin eklenmesi dolayisiyla yapi
gecerliligini incelemek adina oncelikle agiklayici faktor analizi yapilmistir. Ortaya ¢ikan
yapinin mevcut 6rneklemdeki uygunlugunun incelenmesi agisindan da dogrulayici faktor
analizinden yararlanilmigtir. Dogrulayicit faktor analizi (DFA), goézlemlenen bazi
degiskenlerin bir gizil degisken olusturup olusturmadiginin ya da birgok gizil degisken
arasinda tanimlanan iligkilerin var olup olmadiginin testi i¢in kullanilan bir analiz olarak
aciklanmaktadir (Meydan ve Sesen, 2011: 14). DFA, daha onceden tanimlanmis ve
sinirlandirilmig bir yapinin bir model olarak dogrulanip dogrulanmadiginin test edildigi
bir modeldir. DFA’da oncelikle degiskenler arasindaki iliskilere ait yapisal hipotezlerin
dogrulanmasi amaglanir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztirk, 2014: 275). DFA,
literatiirde genellikle aciklayici faktdér analizlerinin akabinde gergeklestirilmektedir

(Simsek, 2007: 6).

Endiistriyel miisteri memnuniyeti 6lgegine yonelik olarak AMOS v24’te gerceklestirilen
DFA analizinin sonuglar1 Sekil 33’te gosterilmektedir. Sekilde yer alan elipsler, gizil
degiskenleri (6l¢ek boyutu), diktortgenler ise gdzlemlenen degiskenleri (6lcek ifadeleri),
tek yonlii ok ise bir degiskenin diger bir degisken tizerindeki etkisini gostermektedir. Cift
yonlii oklar da iki degisken arasindaki kovaryanslari isaret etmektedir (Meydan ve Sesen,

2011: 11).

229



TS

TES1

TES2

TESZ

TESE

TESS

ALTH

ALTZ

ALT3

15— ALT4

ALTS
i ALTH

SATH

SAT2

SAT3

) —m={ caT4

. SATS
. SATH

(20— UR2

UR3

UR+4

URS

TEK3

SIF1

SIF2

SIP3

SiP4

SIP3

oD

QD2
oD3
oDs

TE

.TH

TK

TSL

ALTY

SATS

LRN

SPRS

ODM

TE

EE

ED

BO

o]

Uyum Degerleri: x*/df: 2,537; RMR: 0,051; RMSEA: 0,072; IFI: 0,901; CFI: 0,892; GFI: 0,889

Sekil 33. Endiistriyel Miisteri Memnuniyeti Olcegine liskin DFA Sonuclar

DFA sonuglarinin degerlendirilmesinde dikkate alinacak ¢ok sayida uyum indeksi s6z

konusudur. Farkli aragtirmalarda degisik uyum indekslerinin raporlandigi goriilmektedir.

Bununla birlikte uyum degerlerinin hangilerinin kesin olarak raporlanmasi gerektigine
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iligskin kesin bir fikir birliginin olusmadig1 ifade edilmektedir (Simsek, 2007; Tabachnick
ve Fidell, 2015).

Yapisal Esitlik Modellerinde I-(rslt;:inzlfm Baz1 Uyum lyiligi Degerleri

Uyum indeksi Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
Ki-Kare/Serb. Derecesi (x?/df) <3 <4-5
RMSEA <0,05 0,06 — 0,08
RMR <0,05 0,06 — 0,08

IFI >0,95 0,90 -0,94

GFI >0,90 0,89-0,85

CFlI >0,97 0,95

Kaynak: Simsek (2007), Meydan ve Sesen (2011), Celik ve Yilmaz (2013) ile
Tabachnick ve Fidell (2015) ¢alismalari referans alinarak olusturulmustur.
Endiistriyel miisteri memnuniyeti 6l¢egine iliskin DFA sonuglarinini uyum degerlerine
bakildiginda bazi degerlerin model icin iyi uyuma isaret ederken (x*df = 2,537;
RMSEA= 0,072; RMR= 0,05) Baz1 degerler kabul edilebilir uyum diizeyindedir (IFI=
0,901). Bu uyum degerlerinden 6zellikle RMSEA, X%df ile RMR degetlerinin iyi uyum
sinirlart  icerisinde yer almasi, modelin 1yi bir uyum gosterdigi seklinde

yorumlanmaktadir (Simsek, 2007: 14).

Aragtirmada kullanilan bir diger 6l¢gek olan alici-tedarikei iliski kalitesi 6lgegi de faktor
analizine tabi tutulmustur. Bu 6lcege iliskin KMO degeri % 93,3 tiir. Barlett kiiresellik
testi sonucu ise anlamlidir (p<0,05). Bu degerler, veri setinin faktdr analizine

uygunlugunu gostermektedir.

Alici-tedarikei iligki kalitesi Olgegine iliskin faktér analizi sonuglari Tablo 23’°te
gosterilmistir. Faktor analizi yapilirken, ifade-toplam korelasyonu diisiik olan maddeler
Olcekten cikarilmistir. Ayni1 zamanda es degerliligi 0,50’ nin altindaki ifadeler ¢ikarilarak
da analiz tekrarlanmistir. Analiz sonucunda alici-tedarikei iligki kalitesi 6lgegi 21 ifade
ve toplam 4 boyutta olusan bir yap: sergilemistir. Bu boyutlar “Isbirligi ve Esneklik”,
“Tedarikgilere Giiven”, “Tedarikgilere Baglilik” ve “iletisim ve Bilgi Paylasimi1” dir. Bu
dort boyut tarafindan agiklanan toplam varyans % 72,707 dir.
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Tablo 23
Alic1-Tedarikgi Iliski Kalitesi Olcegine Iliskin Aciklayic: Faktor Analizi Sonuclar™

FAKTOR BOYUTLARI
- - Faktor
ISBIRLIGi ve ESNEKLIK Oﬂzg;r AG'ZXT);?"S A;—;;gt Cg:géga L
Uretim kapasitelerini otelimizin ihtiyaglarina gore diizenlerler. 74
Otelimizdeki tiriin gelistirme siireglerine destek verirler. 772
Tedarikgilerimiz, otelimize 6zgii {iriin ve hizmet gelistirirler. ,762
Otelimizin faaliyetlerini yonlendirme konusunda bizi desteklerler. ,736
Satis gelistirme ve promosyon faaliyetlerimize katki verirler. ,730
Otelimiz i¢in teslimat ve dagitim siireglerini degistirirler. ,688
L. . Ozdeger A¢. Varyans Art.Ort. Cr. Alfa

TEDARIKCILERE GUVEN 4,280 19,456 5,9207 0,913
Bize giivenilir bilgi saglarlar. ,811
Bize kars1 her zaman diiriist davranirlar. ,808
Tedarikgilerimiz otelimize verdikleri s6zleri yerine getirir. ,745
Tedarikgilerimizle ayni tarafta oldugumuzu hissederiz. 737
Tedarikgilerimiz giivenilir isletmelerdir. ,693
Tedarikgilerimiz bizim i¢in pek ¢ok fedakarlikta bulunmustur. ,637
TEDARIKCILERE BAGLILIK Ozdeger A¢. Varyans Art. Ort.  Cr. Alfa

3,664 16,653 5,8137 0,896
Hatalarina karsi tolerans gosteririz. ,788
Tedarikgilerle iliskilerimizi gelistirmek i¢in ¢aba sarf ederiz. 776
Tedarikgilerimizle iligkilerimizde uzun vadeli hedeflere odaklaniriz. 742
Tedarikgilerimizle iligkilerimize bagliyiz. ,673
Tedarikgilerimizi stratejik birer partner olarak goriiyoruz. ,627
{LETISIM VE BILGI PAYLASIMI Ozdeger A¢. Varyans  Art. Ort. Cr. Alfa

3,644 16,562 5,9112 0,898
Otelimizi ilgilendiren sorun veya degisiklikler hakkinda bilgi verirler. ,806
Tedarikgilerimizle aramizda diizenli bir bilgi alig-verisi vardir. ,745
Tedarikgilerimiz, stratejik gordiigii alanlarda otelimizle fikir alig-verisi yapar. ,735
Mevcut Pazar ve pazardaki egilimler hakkinda otelimize bilgi verirler. ,728
Otelimizin stratejik amaglar belirlenirken tedarikg¢ilerimizin de goriistinii aliriz. ,602

*Varimaks Rotasyonlu Temel Bilesenler Analizi: A¢iklanan Toplam Varyans: % 72,707, Kaiser-Meyer-Olkin
Orneklem Yeterliligi: %93,3; Barlett’s Kiiresellik Testi: p<0,001; Ki-Kare: 5791,195; df: 231;
Degerlendirme Araligi: (1) Kesinlikle Katilmiyorum — (7) Kesinlikle Katiliyorum.

Tedarikgi iliski kalitesi 6lgeginin ilk boyutu olan “Isbirligi ve Esneklik” acikladig
varyans ylizdesi itibariyle en yiiksek degere sahip boyut olarak goriilmektedir. Bu boyut
tarafindan agiklanan varyans, toplam varyansin % 20,03 ’tidiir. Boyut igerisinde yer alan
ifadelere bakildiginda, tedarik¢i isletmelerin otelin ihtiya¢c ve gereksinimlerine 6zgii
olarak iirlin ve hizmet sunumu ile yeni iirlin ve hizmetler konusunda igbirligi yapma
durumlarina yonelik ifadelerin yer aldig1 goriilmektedir. Bu nedenle isbirligi ve esneklik

olarak adlandirilmistir. Boyutun 6zdegeri 4,408’dir. Boyutta yer alan ifadelere iliskin
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Cronbach Alfa katsayisi da 0,923 olarak tespit edilmistir. Bu deger, boyut igerisinde yer
alan ifadelerin birbiriyle uyumlu oldugunu ifade etmektedir. Boyutun aritmetik
ortalamasi ise 5,55’dir. Ayni zamanda bu deger, tiim boyutlar arasindaki en diisiik
ortalamadir. Buradan hareketle, arastirmaya katilan otel isletmelerinin tedarik¢ilerinin
isbirligi konusundaki ifadelere kismen katildiklar1 anlasilmaktadir. Bu noktada
tedarikgilerin igbirligi veya esneklik konusunda daha fazla gayret gostermeleri gerektigi
seklinde yorumlanabilir. Diger yandan, endiistriyel bir alici olarak otel isletmelerinin
devamli ve bliyiik birer miisteri oldugu dikkate alinirsa, onlarla igbirligi yapmanin her iki

taraf agisindan da pozitif sonuglar doguracagi diistiniilmektedir.

Alici-tedarikei iliski kalitesi 6lgeginin bir diger boyutu ise “Tedarikc¢ilere Giiven”
boyutudur. Ozdegeri 4,280 olan boyutun acikladig1 varyans yiizdesi ise 19,456 dur.
Boyuta iliskin Cronbach Alfa degeri 0,913’tiir. Bu deger, ifadelerin yiiksek derecede
giivenilir oldugunu gostermektedir. Bu boyut altinda yer alan “Bize giivenilir bilgi
saglarlar.” (0,811) ile “Bize karst her zaman diirtist davranirlar.” (0,808) ifadeleri en
yiiksek faktor yiikiine sahip iki degisken olarak goziikmektedir. Boyuta iligskin aritmetik
ortalama degeri incelendiginde ise otel isletmelerinin tedarik¢ilerine duydugu giivenin
yiiksek oldugu goriilmektedir (5,9207). Giivenin alici-tedarikgi iligkilerindeki belirleyici
rolii dikkate alindiginda, tedarikgilere duyulan giivenin yiiksek olmasi, iliskilerin kalitesi
hakkinda bir fikir vermektedir.

Olgekte yer alan bir diger boyut “Tedarikcilere Baghlik” boyutudur. Tedarikgilere
baglilik boyutunun o6zdegeri 3,664’tlir. Agikladig1 varyans, toplam varyansin %
16,653’1idiir. Bu boyutta yer alan ifadelere iliskin Cronbach Alfa katsayisi ise 0,896°dur.
Boyutun aritmetik ortalamasi 5,8137°dir.

Bu 6lgekte yer alan son boyut ise “Iletisim ve Bilgi Paylasimi” boyutudur. Esasinda bu
boyut farkli galismalarda iletisim olarak veya bilgi paylasimi olarak ifade edilse de
icerdigi maddeler itibariyle iletisim ve bilgi paylasimi olarak adlandirilmistir. Boyuta
iliskin Ozdeger, 3,644’tiir. Agikladig1 varyans yiizdesi ise toplam varyansin %
16,652’sidir. Giivenilirlik katsayis1 0,898 olarak bulunmustur. Bu deger de ifadelerin
birbiriyle tutarli bir yapiya sahip oldugunu ortaya koymaktadir. “Otelimizi ilgilendiren
sorun veya degisiklikler hakkinda bilgi verirler” (0,806) ifadesi ile “Tedarik¢ilerimizle
aramizda diizenli bir bilgi alig-verisi vardir” (0,745) ifadesi en yiiksek faktor yiikiine sahip
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degiskenlerdir. Boyutun aritmetik ortalamasi incelendiginde ise otel isletmelerinin
tedarikgileri ile iletisim diizeylerinin ve karsilikl1 bilgi paylasimlarinin iyi diizeyde oldugu

anlagilmaktadir.
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Uyum Degerleri: X?/df: 3,107; RMR: 0,063; RMSEA: 0,080; IFI: 0,927; CFI: 0,937; GFI: 0,871
Sekil 34. Alic1-Tedarikgi Iliski Kalitesi Olcegine Iliskin DFA Sonuclar
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Tablo 34’teki DFA sonuglar1 incelendiginde modele iligkin farkli uyum 1iyiligi
degerlerinin tamamina CFI (0,937) degeri disinda tamamina yakin bir boliimiiniin kabul
edilebilir deger araliklarinda yer aldig1 anlasilmaktadir (X?/df: 3,107; RMR: 0,063;
RMSEA: 0,080; IFI: 0,927; GFI: 0,871). Bu ¢ercevede aciklayici faktor analizinde ortaya
koyulan yapinin DFA tarafindan da dogrulandigi goriilmektedir.

Endiistriyel miisterilerin algiladig1 degeri incelemek amaciyla arastirmada endiistriyel
miisteri degeri Ol¢eginden yararlanilmistir. Liu ve arkadaglart (2005) tarafindan
gelistirilen miisteri degeri 6lgegi kullanilmistir. Ancak bu ¢aligmada bu 6l¢ege endiistriyel
miisterilerin sembolik deger algilamalarin1 6lgme noktasinda sembolik deger boyutu
yapilan goriismeler neticesinde ilave edilmistir. Bu 0Olcege yonelik agiklayic1 faktor

analizi sonuglar1 Tablo 24’te detayli olarak aktarilmistir.

Tablo 24
Algilanan Miisteri Degeri Olcegine iliskin Aciklayict Faktor Analizi Sonuclarr®
FAKTOR BOYUTLARI
” - Faktor

ILisKI DEGERI T e oae o
Daha iyi bilgi sunarlar. ,799
Ihtiyag duydugumuzda bizimle daha iyi ilgilenirler. 776
Caligma disiplinleri daha yiiksektir. ,760
Thtiyaglarimiza daha hizli cevap iiretirler. 744
Calisma iligkileri daha iyidir. ,699
HiZMET DEGERI Ozdeger Ac. Varyans  Art. Ort.  Cr. Alfa

2,849 20,350 5,9255 0,887
Performanslari daha yiiksektir. ,788
Daha profesyoneldirler. ,781
Daha iginin ehli igletmelerdir. ,760
SRS Ozdeger Ac. Varyans Art.Ort. Cr. Alfa

2,449 17,492 6,1554 0,840
Tedarikgilerimiz kendi sektorlerinde bilinen firmalardir. ,850
Tedarikgilerimiz, sektorde basarili diger oteller tarafindan da onerilmektedir. ,796
Tedarikgilerimizin her biri kendi sektorlerinin 6ncii firmalar1 arasindadir. ,787
EKONOMIK DECER Ozdeger Ac. Varyans  Art. Ort.  Cr. Alfa

2,384 17,029 5,9606 0,880
En uygun fiyata en yiiksek kaliteyi aliriz. ,802
Bize en yiiksek degeri sunarlar. ,748
Odedigimiz paranin karsiligim fazlasiyla aliriz. ,716

*Varimaks Rotasyonlu Temel Bilesenler Analizi: A¢iklanan Toplam Varyans: % 79,010,Kaiser-Meyer-Olkin
Orneklem  Yeterliligi: %90,0; Barlett’s Kiiresellik Testi: p<0,001; Ki-Kare: 3352,158; df: 91;
Degerlendirme Araligi: (1) Kesinlikle Katilmiyyorum — (7) Kesinlikle Katilryyorum.
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Tablo 24’e bakildiginda miisteri degeri 6lgegi icin KMO degerinin % 90,0, Barlett
kiiresellik test sonucu ise anlamlidir (p<0,05). Bu degerler verilerin faktor analizi igin
uygun oldugunu gostermektedir. Miisteri degeri dlgegi “Iliski Degeri”, “Hizmet Degeri”,
“Sembolik Deger” ve “Ekonomik Deger” olmak iizere 4 boyut ve toplam 14 ifadeden

meydan gelmektedir. Bu dort boyut tarafindan agiklanan varyans ise % 79’dur.

Olgekte yer alan ilk boyut iliski degeri boyutudur. Ozdegeri 3,380 olan boyutun agikladig
varyans % 24,139’dur. Bu boyut igin hesaplanan giivenilirlik katsayis1 0,909’dur. iliski
degerinin aritmetik ortalamasi ise 5,9756’dir. Bu g¢ercevede otel isletmelerinin
tedarikgileri ile iliskilerinden algiladiklar1 faydanin, katlandiklari maliyetlerden yiiksek
oldugu seklinde ifade edilebilir. Ayn1 zamanda mevcut tedarikeileri ile ¢alismalarinin
alternatif tedarikgileri ile caligmaktan daha tatmin edici oldugu sonucu da ortaya

cikmaktadir.

Bir diger deger degiskeni ise “Hizmet Degeri” dir. Bu boyut, sunulan hizmetin diger
tedarikgilere kiyasla durumunu ortaya koymaktadir. Ozdegeri 2,849 olan bu boyutun
acikladig1r varyans % 20,350°dir. Boyutta yer alan ifadelerin Cronbach Alfas1 da
0,887°dir. Hizmet degerinin aritmetik ortalamasi1 5,9255°tir. Bu deger de otel
isletmelerinin kendi tedarikg¢ilerinden aldiklar1 hizmetin diger tedarikgilerin sundugu

hizmete kiyasla daha 1yi oldugu yoniinde bir algilarinin oldugunu géstermektedir.

Algilanan miisteri degeri 6lgeginin ii¢lincii boyutu “Sembolik Deger” dir. Sembolik deger
boyutu, yukarida da ifade edildigi lizere nihai tiiketici pazarlarinda yer alan bir deger
degiskeni iken endiistriyel pazarlara yonelik ¢alismalarda ¢ok fazla yer almayan bir
degiskendir. Bununla birlikte 6l¢ek olusturma asamasi dncesinde, satin alma ydneticileri
ile yapilan miilakatlarda sembolik deger algisina yonelik hususlarin da ifade edildigi
goriilmistir. Buradan hareketle, endiistriyel miisterilere yonelik sembolik deger algisi

ifadeleri 6lgege bir boyut altinda ilave edilmistir.

Sembolik deger boyutunun 6zdegeri 2,449’dur. Bu boyut tarafindan agiklanan varyans
ise % 17,492°dir. Agiklanan varyans yiizdesi, endiistriyel pazarlarda deger algisi
igerisinde sembolik degerin dnemli bir yerinin oldugunu gostermektedir. Ayn1 zamanda
boyuta ilave edilen ifadelerin igsel tutarliliginin da yiiksek oldugu anlasilmaktadir (Cr.
Alfa=0,840). Boyutun aritmetik ortalamasina bakildiginda, otel isletmelerinin ¢alistiklar
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tedarik¢ilerin piyasada bilinmesinden ve Oncii firmalar olmasinda dolayr memnun

olduklar1 anlagilmaktadir.

Ekonomik deger degiskeni ise miisterinin degerinin son boyutu olarak yapida yer
almaktadir. Ekonomik deger, bir iirlin ve hizmetin elde edilmesi icin katlanilan parasal
maliyetlerin faydadan diisiik olmasi durumunu ifade etmektedir. Boyutun 6zdegeri
2,834°tlir. Acikladig: varyans ise % 17,029°dur. Boyuta iliskin Cronbach Alfa katsayisi
0,880, boyutun aritmetik ortalamasi ise 5,9606’dir.

iL1

L2

iL3

iL4

iLs

Hiz1

HiZ2

HIZ3

EKO

EKO2

EKO3

Uyum Degerleri: X?/df: 3,396; RMR: 0,040; RMSEA: 0,085; IFI: 0,952; CFI: 0,952; GFI: 0,912; NFI: 0,933

Sekil 35. Algilanan Miisteri Degeri Olcegine Iliskin DFA Sonuclar
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Algilanan miisteri degerine yonelik DFA sonuglarinin aktarildigr Sekil 35°e bakildigida
model uyum 1iyiligi degerlerinin ¢ogunda iyi uyum degerlerinin elde edildigi
anlasilmaktadir (RMR: 0,040; IFI: 0,952; CFI: 0,952). Bunun disindaki uyum iyiligi
degerleri de kabul edilebilir uyum degerlerine sahiptir (x?/df: 3,396; NFI: 0,933; RMSEA:
0,083). Bu noktada yalnizca RMSEA degerinin kabul edilebilir degerin ¢ok kiigiik bir
farkla kabul edilebilir uyum degerinin iizerinde oldugu anlasilmaktadir. Bunun disindaki

degerler, faktor yapisina iliskin modelin iyi uyuma sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

5.2.2. Arastirma Degiskenlerinin Otel isletmelerinin Ozelliklerine Gore
Karsilastirilmasimna Yonelik Analiz Sonuclan

Faktor analizi neticesinde arastirmada ele alman ii¢ temel degisken ve onlarin alt
boyutlarinda otel isletmelerinin farkli ozellikleri itibariyle bir farklilasma olup
olmadiginin degerlendirilmesinde farklilik analizlerinden yararlanilmigtir. Bu kapsamda
ikili grup karsilastirmalarinda bagimsiz 6rneklem t testi, i¢ ve daha fazla grup

karsilagtirmalarinda ise tek yonii varyans analizi (ANOVA)’nden yararlanilmistir.

Arastirma Olgeginde yer alan tiim ifadeler icin otel satin alma ydneticilerinin kat
hizmetleri tedarikgileri ve yiyecek-icecek (F&B) tedarikgileri i¢in ayr1 ayri puanlama
yapmalari istenmistir. Nitekim kat hizmetleri ve F&B gelir getirici iki operasyonel bolim
olarak goriilmektedir. Bununla birlikte her iki tedarik¢i grubunda yer alan isletmelerin
ozelligi ve alinan tiriin ve hizmetler de farklilik géstermektedir. Bu nedenle her iki grup
arasinda bir fark olup olmadiginin tespiti i¢in eslestirilmis t testinden (paired sample t-
test) faydalanilmistir. Yapilan analiz sonucunda tiim ifadeler icin t degerlerinin
istatistiksel olarak anlamli olmadigir gorilmiistiir (p>0,05). Buradan hareketle, otel
isletmelerinin her iki operasyonel boliimiin tedarikeilerini ayni sekilde degerlendirdikleri

ifade edilebilir.

Otel isletmelerinin sahip oldugu yi1ldiz sayisina gore degiskenler agisindan bir farklilagma
olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla bagimsiz 6rneklem t testi yapilmistir. Analiz
sonucunda Yyalnizca algilanan miisteri degerinin alt boyutu olan “Hizmet Degeri”
boyutunda bir farkliligin oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Her iki grubun aritmetik
ortalamalar1 incelendiginde, dort yildizli otel isletmelerinin hizmet degeri algisinin

(6,0714) bes yildizli otellere (5,7518) nazaran daha yiiksek oldugu anlagilmistir.
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Otel isletmelerinin yerlesik olduklar1 sehirler itibariyle aralarinda bir farklilik olup
olmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan t testinde ise alici-tedarikei iligki kalitesi
boyutlarindan giiven, baglilik ve isbirligi boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (p<0,05). Boyutlarin aritmetik ortalamalar1 incelendiginde,
Antalya’da yerlesik otellerin tedarikgilerine duydugu giivenin (6,0712), Istanbul’daki
otellere (5,8571) gore yiiksek oldugu goriilmiistiir. Tedarikgilere duyulan baglilik
(Istanbul: 5,7114; Antalya: 6,0312) hususunda Antalya’daki otellerin tedarik¢ilerine
baglilik diizeylerinin yiiksek oldugu anlasilmaktadir. Tedarikgilerle isbirligi (istanbul:
5,5871; Antalya: 5,8225) diizeyi konusunda da Antalya’daki otellerin daha memnun
olduklar1 boyutlarin aritmetik ortalama degerlerinden anlagilmaktadir. Yerlesim yerine

gore diger boyutlarda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir (p>0,05).

Otel igletmelerinin tiim y1l veya sezonluk ¢aligma durumlarma gore aralarinda bir farklilik
olup olmadigina yonelik yapilan analiz sonucunda alici-tedarik¢i iliski kalitesi
boyutlarindan “Baglilik” boyutu ile endiistriyel miisteri memnuniyeti boyutlarindan
“Satig Destegi ve Teknik Servis” boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik s6z
konusudur (p<0,05). Baglilik boyutuna verilen yanitlarin aritmetik ortalamasina
bakildiginda, tiim y1l boyunca faaliyetlerine devam eden isletmelerin (5,9368), sezonluk
olarak faaliyet gdsteren otel isletmelerine (5,5585) gore tedarikgilerine bagliliklarinin
yiiksek oldugu goriilmektedir. Satis destegi ve teknik servis hizmetlerinden memnuniyet
durumlarinda ise tiim y1l calisan otel isletmlerinin memnuniyet diizeyleri daha yiiksek
iken (5,8617), sezonluk ¢alisan isletmelerin bu hizmetlerden memnuniyetlerinin daha

diisiik oldugu anlasilmaktadir (5,6159).

Otel isletmelerinin sahiplik tiirli, hizmet verdikleri yillar ile tedarik¢ileri ile c¢aligma
stireleri agisindan boyutlar bazinda bir farklilik olup olmadigini incelemek amaciyla tek
yonlii varyans analizinden (ANOVA) yararlanilmistir. Gruplar arasindaki farklarin
belirlenmesinde ise Post-Hoc testlerinden Scheffe testinin sonuglarindan istifade

edilmistir.

Ik olarak otel isletmelerinin sahiplik tiiriine gére gruplar arasinda bir farklilik olup
olmadig1 incelenmistir. ANOVA analizi sonuglari, miisteri degeri boyutlarindan “Hizmet
Degeri” boyutunda anlamli bir farklilik oldugunu ortaya koymustur (F: 4,612; p<0,004).

Scheffe testi sonuglarina bakildiginda gruplar arasindaki farkliligin “Yerli bagimsiz
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isletmeler” (6,0215), “Yerli zincir isletmeler” (5,6448) arasindaki farktan
kaynaklandigini ortaya koymustur. Her iki grubun aritmetik ortalamalari incelendiginde,
yerli bagimsiz isletmelerin hizmet degeri algisinin, yerli zincir isletmelere nazaran daha
yiiksek oldugunu gostermektedir. Otel isletmelerinin sahiplik tiiriine gére diger boyutlar
icin gruplar arasinda anlamli bir farklilik s6z konusu degildir (p>0,05).

Tablo 25

Arastirmada Yer Alan Degiskenlerin Otel Isletmelerinin Hizmet Yillarina Gore
Farklhilasmasina Yonelik Analiz Sonuclari®

Aritmetik Standart
Boyutlar Degiskeﬂ Sayl (N) Ortalama Sapma F Degeri Anlamhhk
4 yil ve alt1 37 5,4903 ,96629
Satis Destefi 5 gy, 97 5,9853 69359
ve Teknik 4,168 0,006
Servis 10-14 Y1l 75 5,8305 ,90798
15 Y1l ve distii 111 5,6692 ,85345
4 yil ve alt1 37 5,6216 ,94608
iliski 5-9 Yil 97 6,0907 61713
o 4,990 0,002
Degeri 10-14 Y1l 75 6,1413 68321
15 Y1l ve iistii 111 5,8811 88477
4 yil ve alty 37 5,5856 1,00433
Hizmet 5-9 Yil 97 6,0275 73389
Al 3,357 0,019
Degeri 10-14 Y1l 75 6,0622 ,80295
15 Y1l ve iistii 111 5,8859 84506
4 yil ve alt1 37 5,4865 1,16956
Ekonomik  5-9 Yil 97 6,0378 63442
— 3,782 0,002
Deger 10-14 Y1l 75 6,1378 ,90559
15 Y1l ve iistii 111 5,9309 ,91797
4 yil ve altr 37 5,4099 1,09755
Tedarikcilerle 59 Yl 97 5,8419 ,83934
ecartxerieric 5,301 0,002
Isbirligi  10-14 il 75 5,9044 99139
15 Y1l ve iistii 111 5,4294 1,13096
4 y1l ve alt1 37 5,7081 195521
Tedarjkgilere 5-9 Y1l 97 5,9155 , 74768 3.467 0,017
Baghhk 10-14 Y1l 75 6,0453 81378
15 Y1l ve iistii 111 5,6324 1,12671
4 yil ve alt1 37 5,6216 1,01410
lletisimve 54y, 97 5,9959 71003
Bilgi 3,497 0,016
Paylagimi 10-14 Y1l 75 6,0987 72289
15 Y1l ve Usti 111 5,8342 89762

*Yalnizca istatistiksel olarak anlamli fark tespit edilen boyutlar tabloya dahil edilmistir.

** Scheffe testi sonuglarina gore gruplar arasindaki fark, iliski degeri boyutunda (4 yil —5-9 Yil),
(4 Yil — 10-14 Yil) arasindaki farkhiliktan; ekonomik deger boyutunda ise (4 Yil — 5-9 Yil) ile
(4 Y1l — 10-14 Yil) gruplar: arasindaki farkliliktan kaynaklanmaktadr.
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Otel isletmelerinin hizmet verdikleri yillar itibariyle degiskenler agisindan gruplar
arasinda bir farklilik olup olmadigina yonelik olarak gerceklestirilen ANOVA analizi
neticesinde istatistiksel olarak anlamli fark iireten boyutlar Tablo 25°te sunulmaktadir.
Tablo incelendiginde, tedarikgilerin otellere sunmus olduklar1 satis destegi ve teknik
servis hizmetlerinden faaliyet siiresi 5-9 y1l arasinda olan isletmelerin 4 yil ve daha az
hizmet siiresine sahip otellere gére daha memnun olduklar1 anlasiimaktadir. Isletmelerin
hizmet siirelerinin artis1 ile tedarik¢ileri olan iliskilerinin siiresi de artmaktadir. Nispeten
eski ve devamli miisterilerine tedarik¢ilerinin sundugu ya da sunacagi hizmet de yeni
isletmelere gore farklilik gosterecektir. Aradaki farkin bu durumdan kaynaklanmasi

mimkin olabilecek bir durumdur.

Iliski degeri boyutlarinda ise yine hizmet siiresi fazla olan isletmelerin iliski degeri
algilarinin daha yiiksek oldugu Tablo 25’ten anlasilmaktadir. Uzun yillara dayali
iligkilerde deger algisinin, yeni isletmelere nazaran yiiksek olmasi nispeten kabul
edilebilir bir durum olmakla beraber, yeni isletmelerdeki alginin gérece digerlerine gore

diisiik olmasinin nedenleri farkli aragtirmalarda incelenebilir.

Diger degiskenlere iliskin aritmetik ortalamalar incelendiginde de hizmet siiresi diisiik
olan isletmelerin tedarikgileri ile isbirligi, baghliklar ile iletisim ve bilgi paylasimlari
konularinda da koklii isletmelerin gerisinde olduklar1 goriilmektedir. Hizmet yillarinin
fazla olmasi, otel isletmelerinin bu siiregte ¢ok sayida tedarikgi ile is iliskisi kurarak, farkli
isletmeleri deneyimlemeleri sonucu, en makul {iriin ve hizmetleri sunan tedarikgiler ile
calistyor olmalarinin da soz konusu bu farkliliklar1 agiklamada 6nemli bir etkisinin

oldugu distliniilmektedir.

Otel isletmelerinin tedarikgileri ile ¢aligma siireleri itibariyle degiskenler bazinda gruplar
arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigt ANOVA analizi ile incelenmistir. Analiz
sonucunda yalnizca alici-tedarikei iliski kalitesi boyutlarindan “Baglilik” boyutunda
gruplar arasinda anlamli bir farkin oldugu tespit edilmistir (F: 4,129; p<0,007). Scheftfe
testi sonuglarina bakildiginda ise bu farkin tedarikgileri ile 1 y1l ve daha az siire ile calisan
otel isletmeleri ile 6-9 yil arasinda calisma siiresine sahip otellerden kaynaklandig
anlasilmistir. Her iki grubun aritmetik ortalamalar1 incelendiginde ise, 6-9 yil arasinda bir

siire ile tedarikgileri ile ortalama calisma siiresine sahip isletmelerin (6,0713),
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tedarikgileri ile 1 yildan daha az bir siire ile calisan isletmelere gore (5,4071)
bagliliklarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan yoneticilerin turizm egitimli olup olmama durumlarina gore
degiskenleri algilamalarinda bir farklilik olup olmadigmin tespitine iligkin yapilan t-testi
sonuglar;, “Alici-Tedarik¢i Iliski Kalitesi” boyutlarindan “Isbirligi”, “Giiven” ve
“Baglilik” boyutlarinda, turizm egitimi alan ydneticilerin, almayanlara gore daha
memnun olduklarini géstermektedir. Benzer sekilde yine “Altyap1 ve Teknik Yeterlilik”
boyutunda da turizm egitimli yoneticilerin (5,9685) turizm egitimi almayan yoneticilere

(5,6995) gore memnuniyet diizeylerinin daha yliksek oldugu tespit edilmistir.
5.2.3. Arastirmada Yer Alan Degiskenlere iliskin Korelasyon Analizi Sonuclari

Faktor analizi sonrasinda ortaya c¢ikan boyutlarin birbirleriyle olan iligkisini ortaya
koyabilmek amaciyla korelasyon analizinden yararlanilmistir. Korelasyon analizi, aralik
seviyesinde Olciilmiis iki degisken arasindaki iliskinin bagimliligini ve siddetini

belirmeye yonelik bir analiz teknigidir (Altunisik ve dig., 2007: 199).

Korelasyon analizi, metrik 6zellikler tasiyan iki degisken arasindaki iligkiyi ortaya
koymada yaygin olarak kullanilan bir yontemdir. Korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda
deger alir ve “r” harfi ile ifade edilir (Yazicioglu ve Erdogan, 2007: 160). Korelasyon
analizinde Pearson korelasyon katsayis1 kullanilmistir. Pearson korelasyon katsayisi, iki
siirekli degiskenin dogrusal iliskisinin derecesinin Ol¢iilmesinde kullanilmaktadir. Bu
analiz ile iki degisken arasinda anlamli bir iliski var midir? sorusuna cevap aranir
(Sungur, 2005: 116). Arastirma degiskenlerine iligkin korelasyon analizi sonuglar

Tablo 25’te aktarilmistir.

Korelasyon analizi sonuglarina bakildiginda tiim degiskenler arasindaki korelasyonlarin
istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,01). Tablo 26’e bakildiginda,
arastirmanin bagimsiz degiskenlerinden biri olan miisteri degeri boyutlari ile endiistriyel
miisteri memnuniyeti boyutlar1 arasinda poztitif ve orta derecede giiglii bir iliski oldugu
goriilmektedir. Miisteri degeri boyutlarindan, endiistriyel miister memnuniyeti boyutlari
ile iliskisi en yiiksek olanlar ise ekonomik deger ve hizmet degeri oldugu goriilmektedir.
Bu agidan en yiiksek iligkiye sahip boyutlar ise ekonomik deger boyutu ile fiyatlandirma
ve 6deme boyutu olarak goriilmektedir (r=0,668; p<0,01).
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Tablo 26

Degiskenler* m @ & % 6 6 O @6 @© @ @@ @@ w3 @
(1) Satis Destegi ve Teknik Servis 1

(2) Tasima ve Teslimat Siireci 712 1

(3) Altyapi ve Teknik Yeterlilik ,682 ,657 1

(4) Satis Personeli ,694 ,593 ,590 1

(5) Uriin Memnuniyeti ,670 522 ,570 ,625 1

(6) Siparis isleme Siireci ,676 ,716 677 ,613 ,516 1

(7) Fiyatlandirma ve Odeme ,652 ,638 ,703 947 578 ,662 1

(8) lliski Degeri ,632 ,516 ,654 ,556 ,546 ,554 ,626 1

(9) Hizmet Degeri ,614 ,558 ,695 ,536 ,547 ,504 ,662 ,642 1

(10) Sembolik Deger ,505 422 ,539 ,456 ,531 ,504 ,578 ,510 ,513 1

(11) Ekonomik Deger ,625 ,529 ,665 ,564 ,557 ,506 ,668 ,653 ,667 ,552 1

(12) isbirligi ve Esneklik ,648 ,480 ,568 ,515 ,490 421 ,559 ,589 ,507 ,438 575 1

(13) Ted. Giiven ,586 ,535 ,617 ,576 554 ,540 77 ,701 ,535 514 ,629 ,611 1

(14) Ted. Baghlk ,591 ,591 473 ,493 ,507 ,431 514 514 373 512 ,449 ,679 ,657 1

(15) Tletisim ve Bilgi Paylagimi 559 441 549 485 495 511 629 621 543 637 587 676 641 631 1

*Degiskenler arasindaki tiim korelasyonlar p<0,01 diizeyinde anlamidir.
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Dikkat ¢ceken bir diger iliski ise hizmet degeri ile altyap1 ve teknik yeterliliktir (r=0,695;
p<0,01). Bu deger, tedarik¢i isletmelerin teknik kapasitesi ile hizmet algisinin dogru

orantilt oldugunu