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Son yillarda pazarlama alaninda goriillen en biiyiikk degisimlerden biri islem
yonlii anlayisin yerini iliski yonlii bir anlayisa birakmasi olmustur. Giiniimiizde
igletmelerin miisterilerine sundugu diisiik fiyat, yiiksek kalite ve iyi hizmet , kisa
vadede tiim rakipler tarafindan yerine getirilebilir hale gelmistir. Boyle bir rekabet
ortaminda faaliyet gosteren isletmeler icin iliskisel pazarlama , miisterileri ile uzun
donemli iliskinin kurulmasi noktasinda 6nemli rol oynar. Bu dogrultuda ¢alismanin ilk
boliimiinde ; kar1 kisa dénemde arttirmaktan ¢ok , miisterilerle uzun doneme dayali
etkin iliskiler kurmayir amag¢ edinen iliskisel pazarlama anlayis1 genel olarak

anlatilmistir

Diger taraftan , geleneksel pazarlama stratejilerinde , isletmelerin ¢alisanlari, ,
tedarikgileri ve dagitimcilann gibi iligkide bulundugu taraflarla ile olan iliskilerini
miisteriler kadar Onemsemedigi goriilmektedir.Miisterilere en iyi degeri sunmay1
amaclayan iligkisel pazarlama, isletmenin miisterileri ile oldugu kadar tedarik¢ileri gibi
diger paydaslariyla da iligki yonli bir ¢abay1 gerektirir.Bu baglamda , bu c¢abalarin
geleceginde ve alici isletmenin tedarikgisi ile olan iligkisini siirdiirme veya gelistirme
kararinda, iliski kalitesi 6nemli bir rol oynamaktadir.Bu dogrultuda ¢alismanin ikinci

boliimiinde iliski kalitesine iliskin faktorler incelenmistir.

Calismanin iiciincii boliimiinde ise , endiistriyel pazarda faaliyet gosteren alic1 ve
tedarikgi isletme arasindaki is iliskisi incelenerek , isletmeler arasindaki uzun dénemli

iliskinin belirleyicisi olan iliski kalitesi faktorleri nitel bir yaklagimla analiz edilmistir.
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ABSTRACT

“ The Relationship Quality Between Buyer And Supplier on The
Relationship Marketing Approach and A Practice *

In recent years , in the marketing strategies the most change is that shift from a
transaction-based to a relationship-based marketing paradigm . At the present day , low
price,high quality and good service that organizations offers its customers , is
transformed into achievable by competition . Because companies to perform at the such
atmosphere , relationship marketing is a good way to retain the customers for the long
term . In the first part of this study ,is examined relationship marketing paradigm aim to
create effective relationship in a long-term with the customers,more than raise the

profit in a short time .

On the other hand , in traditional marketing strategies the organizations ignore
having their relations with the parties such as its employee , its suppliers and
distributors as much as its customers . Relationship marketing aims offering the most
value a customer , also requires relationship orientation with the other stakeholders (
like its suppliers ) as much as its the customers .In this context , relationship quality is
an important point in the future of the efforts and in customer’s decide about developing
and maintaining in a long term relationship with the supplier .In the second part of this

study , examined the factors of relationship quality

In the third part of this study , examined business relationships between buyer
and supplier which perform work in industrial market and analysed the factors of
relationship quality is determined a long-term business relationship between the

organizations by qualitative research .
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GIRiS

Son yillarda pazarlama alaninda goriilen en biiyiikk degisimlerden biri islem
yonlii anlayisin yerini iliski yonlii bir anlayisa birakmasi olmustur. Giiniimiizde
isletmelerin miisterilerine sundugu diisiik fiyat, yiiksek kalite ve iyi hizmet , kisa
vadede tiim rakipler tarafindan yerine getirilebilir hale gelmistir. Boyle bir rekabet
ortaminda faaliyet gOsteren isletmeler icin iliskisel pazarlama , miisterileri ile uzun
donemli iliskinin kurulmasi noktasinda onemli rol oynar. Ayrica giiniimiiz rekabet
kosullariin agirlasmasit miisteri bagliligt konusunun Onemini daha da fazla
arttirmaktadir. Bu baglamda isletmeler gerek bilgi teknolojilerini gerekse Kkisisel
etkilesimler yoluyla miisterileri ile verimli iligkiler kurma yoluna gitmektedir.

Calismanin ilk boliimiinde de iliskisel pazarlama anlayis1 genel hatlariyla ele alinmistir.

Diger taraftan , geleneksel pazarlama stratejilerinde , isletmelerin ¢alisanlart, ,
tedarikgileri ve dagitimcilann gibi iligkide bulundugu taraflarla ile olan iliskilerini
miisteriler kadar Onemsemedigi goriilmektedir.Miisterilere en iyi de8eri sunmay1
amaclayan iligskisel pazarlama, isletmenin miisterileri ile oldugu kadar tedarik¢ileri gibi
diger paydaslariyla da iliski yonlii bir cabay1 gerektirir. Ozellikle bu noktada hem alic
isletmenin hem de tedarik¢i isletmenin kazanch c¢ikacag ve karsilikli faydanin goz
oniinde bulunduruldugu etkin iligkilerin kurulmasi 6nem kazanmaktadir. Bu siirecin
uzun donemli ve siireklilik icermesi onemli olmakla beraber , bu siirecin devamliligi
taraflar arasindaki iligki kalitesine de bagl olacaktir. Calismanin ikinci boliimiinde
oncelikle endiistriyel pazarlarda degisen alici-satic iligkilerine deginilmesinin ardindan
, iligki kalitesinin boyutlari, fonksiyonlar1 ve iligki kalitesini olusturan faktorler

incelenmistir.

Calismanin son boliimiinde ise , endiistriyel pazarda faaliyet gosteren bir alic1 ve
tedarik¢i isletme ele alinarak, aralarindaki is iliskisi nitel bir yaklasimla ele
alimmistir.Bu baglamda , ele alinan isletmeler ile birebir yapilan goriismeler yapilarak
katilimcilara iligki kalitesi faktorlerine iliskin sorular yoneltilmistir. Calismanin son
kisminda yer alan sonug ve Oneriler bashigi ile, hem teoriye hem de uygulamaya iliskin

yorumlara yer verilerek calisma tamamlanmaistir.



BiRiINCi BOLUM
ILISKIiSEL PAZARLAMA ANLAYISI VE ONEMI

1. iLISKIiSEL PAZARLAMA
1.1. liskisel Pazarlamanin Gelisimi

Son yillarda iliskisel pazarlama anlayis1 popiiler olmasina ragmen, pazarlamanin
iligkisel yOniiniin yeni bir olgu olmadigi ve gec¢miste de izlerinin var oldugu
goriilebilmektedir. 1900 ‘lar oncesi pazarlama uygulamalarina bakildiginda , iligki yonlii
uygulamalarin oldukca yaygin oldugunu sdylemek ve iliskisel pazarlamanin bugiinkii
konumunu , sanayi Oncesi donemdeki pazarlama uygulamalarinin tekrar hayata

gecmesi olarak gormek yanlis olmayacak‘ur.1

Feodal, topraga bagl ,tarimin ve tarim toplumlarinin egemen oldugu doneme
sanayilesme Oncesi donem adi verilir. Bu donemin genel 6zellikleri arasinda, sermaye
birikiminin ¢ok diisiik, is ve eger varsa uzmanliklarin en az diizeyde olmasi ve kabile ya
da aile cevresinde olusmasi, tiikketimin ¢ogunlukla kdy sinirlari icerisinde yapilmasi
sayllabilir.2 Tarima dayali ekonomi yasayan toplumlar, ticaret yaparken yiiz yiize
iletisim kurarak, acik pazarlarda iirettikleri mal ve hizmetleri satmislardir. Kisiler
arasindaki karsilikli iyi iligkilere dayanan dostluklar, taraflarin bu iyi iliskileri uzun siire
korumaya c¢alisma arzusu ve giliven bu devirlerde ikili ticaretin temelini
olusturmaktaydi. Bazi batili tiiccarlarin, ipek yolunu kullanarak, Asya’daki taninmis
tiiccar dostlarindan nesiller boyu aligveris yaptiklar antropolojik arastirmalar sonucu

belirlenmistir.3

Ozellikle sanayi 6ncesi donemde kisiler arasinda giiven 6n planda oldugu icin,

alici- satic1 arasindaki ticari iliskilerde iliskisel baglar 6nemli yer tutmustur. Afrika’nin

! Jagdish N. Sheth ve Atul Parvatiyar, “ The Evolution of Relationship Marketing”,(1995 )
www.jagsheth.net/docs/Evolution%200f%20Relationship%20Marketing.pdf (23 /02 /2007 )

2 Yavuz Odabasi , “ Postmodern Pazarlama”, (MediaCat Kitaplar , Istanbul : 2004) , s. 13

* Hulusi Demir ve Ayse Sahin, “Endiistriyel Mallarin Pazarlanmasinda Iliski Pazarlamasimn Onemi”,
Pazarlama Diinyas1 Y1l : 15, Say1 : 3, (Mayis-Haziran 2001) , s.15



cogu tiiccarlan diizenli olarak sadece sec¢ilmis klanlarla ticaret yapmay1 se¢mistir. Klan
bazl bu ticari iliskilerde giiven en 6nemli faktor olarak 6ne ¢ikmistir. Bugiin bile klan
bazl ticaret , elmas ve diger degerli metallerin ticaretinde iliski yonlii aglar olarak
varligim siirdiirmektedir. (Buna ornek olarak Palanpuri klaninin Orthodox Jews ile

elmas ticaretini tiim diinyada yonetmesi verilebilir. )

Buharli makinelerin icadi ve y18in liretime geg¢is imkani veren sanayi devrimiyle
birlikte pazarlama anlayisinda da gelismeler olmus ve iiretim donemi olarak bilinen
anlayis1 getirmistir. Yigin iiretim sonucu isletmelerin kapasitelerinin arttigi ve miisteri
isteklerinin s6z konusu olmadigr bu donemde ana hedef, diisiik maliyetle iiretim ve
dagitim yapmakti. Miisteriler iiriiniin 6zelligi veya kalitesine bakmaksizin sadece iiriinii
bulmaya yonelik ¢aba igerisindeydi. Uretim donemini izleyen iiriin donemi ile birlikte
,rekabetin artmasi sonucu ucuz ve bulunabilir tiriinlerin iiretilmesinin yeterli olmadig
fark edilerek kalite ve performans gibi konulara zaman harcanmistir. Miisteri istek ve
ihtiyaclar1 hala ¢ok az dikkate alinirken tek yonlii bir degisim ve pasif bir tiiketici
varligi s6z konusuydu. Bunun ardindan 1929 yilinda meydana gelen ekonomik kriz
sonucu kitle iiretimin verdigi zararlar ortaya c¢ikarak satis donemine gelinmistir.
Satmanin en énemli problem oldugu bu donemde, reklam ve tutundurma faaliyetleri ile
tiikketicileri etkilemeye calisilmis , “ ne iiretirsem onu satarim,yeter ki satmasini bileyim

“ anlayis1 hakim olmustur.

Uretim,iiriin ve satis donemleri incelendiginde , isletmelerin miisteri odakli
anlayisa sahip oldugunu sdylemek zordur. 1950 ° li yillarin ortasina kadar tek yonlii
bakis acis1t hakim iken, 1960’1 yillarla birlikte bu anlayis yerini miisteri istek ve
ihtiyaclarinin  daha ©n plana cikarildigi bir anlayisa birakmistir. Pazarlama
departmanlarinin kurulmasiyla birlikte miisteri ihtiyaclarina uygun c¢oziimler aranmaya

baslanmis ve miisteri memnuniyeti 6ncelikli hale gelmistir.

* Sheth ve Parvatiyar , a.g.k



Pazarlama Baslangic Odak noktasi Anlami Bitis noktasi
Anlayiglari noktasi
. . S ; Satis Hacmi
Satis Anlayisi Uretim Yeri Urlin Satis ve llerleme yoluyla Karlilik
Musteri
Musterinin gereksinimlerine bélﬂmll:’:nzwzrhedef Musteri
Pazarlama Anlayisi degisen uygun sunumlar ve azar se r’ne ve Memnuniyeti
gereksinimleri pazarlama P konumlgama yoluyla karlilik
karmalari
Muisteri
Bireysel Musteri Veri tabani p;glﬂﬁtrrnuastg'
Bitlnsel(Holistic) muisteri degeri,lsletmenin yonetimi ve mugter? asam
Pazarlama Anlayisi gereksinimleri ana yetenekleri ve deger zinciri bo su de¥ esrine
(talepleri) isbirligi zincirleri bittinlesmesi yu oeg

ulasmak yoluyla
karlilikta blyime

Sekil 1: Pazarlama Anlayislarinin Gelisimi

Kaynak : Ridvan Karalar ve Nezihe Figen Ersoy, “Yeni Ekonomide Pazarlamanin
Degisen Rolii”, IL. Ulusal Bilgi, Ekonomi ve Yonetim Kongresi , Izmit , Mayis-2003 , s. 291

Sekil 1 © de belirtilen biitiinsel pazarlama anlayis1 ,elektronik baglantilar yoluyla
isletme ile miisterileri ve karsilikli isbirligi yaptig1 diger kurumlar arasindaki karsilik
etkilesimleri igermektedir.5 Bu donemlerin ardindan pazarlama tanimlarinda iliski
agirhikli yaklagimlar yer almaya baslamistir. Bu tamimlarda uzun donemli miisteri
iligkileri, taahhiit ,karsilikli tatmin ve fayda gibi ifadelere yer verilerek iliskisel

pazarlama anlayis1 ortaya ¢cikmaya baglamistir.

1980’11 yillarin sonu ve 1990’11 yillarla birlikte iliskisel pazarlama anlayisinin
yayginlagtigr goriilmektedir. Buna neden olan olaylar arasinda 1970 yilindaki enerji
krizi ve bununla birlikte yiikselen hammadde maliyetini ve rekabetin kiiresel bir temel
iizerinde siddetlenmesini saymak miimkiindiir. Bir¢ok isletme , dis rekabetten dolay1

biiyiik yara almig , bunun sonucunda miisterileri elde tutma ve baglilik yaratma

5 Karalar ve Ersoy, a.g.e. ,s. 291



yoluna gitmislerdir N Cogu arastirmaci ve akademisyen tarafindan iligkisel pazarlama
yaklagimi pazarlama diistincesinde bir paradigma kirilmasi olarak goriilmekle beraber

etkisini glinlimiizde devam ettirmektedir.

lliskisel pazarlama anlayigmin kaynagina baktigimizda, ozellikle Iskandinav
akademisyenler tarafindan kavram oOncelikle ele alinmis,endiistriyel pazarlama ve
hizmet pazarlamasina yonelik olarak etkilesim / ag yaklasimi ve bunu izleyen iliskisel
pazarlama kavrami gibi yeni teori ve modeller gelistirilmistir.1960° lar da Isveg’in
Uppsala Universitesi’nde ortaya atilan etkilesim / ag (sebeke ) yaklasimi , bir ag
icerisinde yer alan taraflar arasinda de8isim ve uyarlamalar ortaya cikaran cesitli
etkilegsimlerden soz etmektedir. Burada gecen ag ifadesinden kastedilen ise , toplam
sistemin ayr1 hizmet sistemlerinden meydana geldigi halde ,miisterileri tarafindan tek

bir sistem gibi algilanmas1 durumudur.”

Bunun ardindan 1970’lerde Bati’da ve 6zellikle de Kuzey Avrupa da geleneksel
pazarlamaya alternatif iki yaklasim olan Nordic School of Services ve IMP
(International Marketing & Purchasing Group) ortaya c¢ikmistir. Bu iki diisiince
okulunun ortak paydasi, pazarlamanin bir fonksiyondan ¢ok yOnetimin bir unsuru
oldugu ve yoOnetimsel pazarlamanin islemlerden cok iliski {iizerine kuruldugu
varsayindir. “iliski kurma” ve “yonetme” bu iki okulun felsefik kose taslamdlr.8 Nordic
School of Services , pazarlama ve yoOnetimi hizmet bakis acisi ile ele almis ;
International/Industrial Marketing & Purchasing Group (IMP) ise , endiistriyel
pazarlarda ag (sebeke) ve karsilikli etkilesim yaklagiminin anlasilmasini ortaya
koymustur. Bu kapsamda yapilan calismalarda alici-satict arasindaki is iligkilerinin
sadece ticari bir alim-satim olgusundan ibaret olmadigi, taraflar arasinda karmasik
diizeyde bircok etkilesimi barindirdigi o6ne siiriilmiistiir. Ayrica taraflar arasinda
birbirlerine uyum gosterme, karsilagilan sorunlari birlikte ¢dzme, Snemli bilgileri

paylagsma, birbirlerine giiven duyma gibi sosyal baglarin varliginin anlasilmasi,

6 Mustafa Giilmez ve Olgun Kitape1 ,“liski Pazarlamasinin Gelisimi ve Yakin Gelecei”, Cumhuriyet
Universitesi , iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, Cilt: 4, Say: : 2, (2003) , s. 82

" Mithat Uner , ”Pazarlama Tanimi Uzerine” , Pazarlama ve Tletisim Kiiltiirii Dergisi , Cilt: 4, Sayi: 4,
(2003) , s. 48

8 Hayrettin Zengin ve Omer Fahrettin Demirel , “Tiirk Yoneticilerinin Pazarlamaya Bakis1 “, 3. Ulusal
Bilgi , Ekonomi ve Yonetim Kongresi , (Eskisehir , Kasim-2004), s. 668



igletmeler arasi ig iligkilerinin degerlendirilmesinde bir diisiince devrimi yaratmis ve
sanilanin aksine, finansal ve teknik Ogelerin bu iliskilerde tek belirleyici olmadig
gérﬁlmﬁstﬁr.9 Bu kapsamda iligkisel pazarlama , is iliskisinin her iki tarafinin da giiven
ve isbirligine dayanan,ticari boyutun yan sira ,sosyal ve duygusal boyutlar1 da olan ,
taraflarin amaglarin1 gerceklestirmeye yonelik uzun donemli iliskiler olusturma,devam

ettirme ve gelistirme cabalaridir. 10

Yukarida bahsedilen siirecle birlikte kiiresellesen diinyanin ortaya ¢ikardigi pek
cok yeni deger ve anlayis da bu yaklasimin gelismesinde rol oynamig olup, bunlar da su

sekilde siralanabilir M

-Diinya Ticaretindeki biiyiik artis

-Serbest pazar ekonomilerine gegisin hizlanmasi
-Teknolojideki biiyiik sicramalar

-Haberlesme imkanlarinin artmasi ve yayginlagmasi

-Bilgi Toplumuna gecis

Bu faktorlerin yaninda, endiistriyel iiriin ve hizmet sektorlerinde yasanan
gelismeler,iiriindeki bir yeniligin rakipler tarafindan hizli bir sekilde taklit edilebilmesi
ve son olarak toplam kalite uygulamalarinin yayginlagsmasi sayilabilir. Toplam kalite
yonetiminin amacinin kaliteyi iyilestirmek ve maliyetleri diisiirmek olmasindan,iiretim
ve tiiketim siirecinin her asamasinda geri iletim elde etmek i¢in i¢ ve dis miisteriler ile
yakin iligkilerin gelistirilmesi 6nemli hale gelmistir.12 Rekabet sartlarinin siirekli
zorlagtigl ve pazara giren rakiplerin giderek arttifi bdyle bir ortamda, yukarida sz
edilen degisim, miisteriyle kurulan iligkiyi ana eksen olarak goren iligkisel pazarlama

anlayisina kaymaya yol agmstir.

° Osman Gok , “Orgutsel Pazarlarda Anahtar Miisteri Yonetimi “, Pazarlama Diinyas1, Y1l : 15, Say1 :
2, (Mart-Nisan 2001) , s. 49

% Pinar Ozkan Ozdemir , “liskisel Pazarlama Kavramu ve Biiyitk Olcekli Tiirkiye Isletmelerinin liskisel
Pazarlama Uygulamalar1 “Pazarlama Diinyasi , Y1l : 21, Say: : 4, (Temmuz-Agustos 2007) , s. 25

1 Abdulvahap Baydas ,Mehmet Giiven , Ahmet Tan , “Bilgiye Dayal1 Yeni Pazarlama Anlayist”
“Pazarlama ve Iletisim Kiiltiirii Dergisi , Cilt: 3, Sayi: 7, ( Ocak -2004 ), s. 47

2 inci Varinli , “Pazarlamada Yeni Yaklasimlar “,(Detay Yayincilik , Detay Yayinlari : 146, 1. Basim
, Ankara , Subat-2006), s. 94



21. yiizyilla birlikte artik isletmelerin , pazarlama kavraminin temelini teskil
eden degisim siireci iizerine odaklanarak alici-satici iligkisinin yalmz isleyisiyle degil,
bu degisim siirecindeki iliskinin niteligi ve yapisi iizerinde de durmak zorundadir.
Baska bir ifade ile, alici-satici iligkisinde sadece degisime konu olan degerler degil,
taraflar arasindaki iligki kalitesi ve yakinlasma da {izerinde durulmasi gereken
noktalardir. Bu iliskinin baglar1 alic1 ile saticinin karsilikli faydasi iizerine kurulu olup,

kazan/kazan yaklasimiyla miisteri sadakati ve karliligr arttirilir. 3

1.2.1liskisel Pazarlama Kavram

Iliskisel pazarlama ; son yillarda 6nem kazanan pazarlama anlayislarindan biri
olarak 1970’li yillarla pazarlama literatiiriine girmistir. Gummesson vd. ( 1997 )
,iliskisel pazarlama teriminin ilk defa 1970 sonlarinda Barbara Bund Jackson tarafindan
endiistriyel pazarlamaya iliskin projesinde , islemsel(transaction ) pazarlamaya karsit
olarak kullanildigin1 ve daha sonra 1985 yilinda yaymladigi kitabinda kavrami ele
aldigim ifade etmektedir. Hizmet sektorii agisindan ise iliskisel pazarlama terimini ilk
kez 1983 yilinda ABD’de Berry tarafindan kullanilmistir. ' 1983’ten giiniimiize kadar
uzanan donemde iliskisel pazarlama alaninda yapilan caligmalarin bazi ortak
varsayimlara dayanmalar s6z konusu olmasina ragmen, tanimi iizerinde bir anlagma
saglanamadigi goriilmektedir. iliskisel pazarlamanin karmasik bir yapi arz etmesi
birbirinden farkli bir ¢ok tanimin yapilmasinda etken olmustur.Cesitli yazarlarca

yapilan tamimlar ise soyledir :

lliskisel Pazarlama, tiim taraflarin amaclarina ulasmasi igin,miisteriler ve diger
ortaklarla iligkilerin kurulmasi, tesis edilmesi , siirdiiriilmesi ve iligkinin

zenginlestirilmesidir. 15

13 Tevfik Dalgig , “Nis Pazarlamanin lkeleri : Gerillalar Gorillere Kars1 “, Pazarlama ve iletisim
Kiiltiirii Dergisi , Cilt:1 ,Say1 : 1,( Subat 2002) , s. 30

4 Ozdemir , a.g.e, s. 24

' Christian Gronross , “Relationship Marketing: Strategic and Tactical Implications” , Management
Decision , Vol : 34, No: 3, (1996) ,s.7



Iliskisel pazarlama ,bir isletmenin miisterilerini adlariyla benimsemek,isletme ve
miisteri arasinda bir¢cok islemi kapsayacak bir iligski yaratmak ve bu iliskiyi miisterilerin
ve isletmenin yararina yoOnetmek icin genis bir yelpazedeki pazarlama,satis,

iletisim,hizmet ve miisteri yaklagimini kullanmaktir'®.

Iliskisel Pazarlama ,miisteriler ve diger iliskide bulunulan pazarlama kanali
iiyesi,destekcisi vb. kisi ve kurumlarla (paydaslarla) uzun siire niyetli ve deger yiiklii
iligkiler kurma ,stirdiirme gelistirme ve zenginlestirme siirecidir. Miisteriler ile ilk
kargilasmadan itibaren , ask ve evlilik iliskisi kuracak gibi ,uzun vadeli bir iligki

niyetiyle diisiinerek ,aligverige baslamayi icerir. 17

lliskisel pazarlama, pazarlamada onemli bir gecis olup ; sadece rekabet ve
catisma cergevesinde diisiinmekten , karsilikli dayamisma ve isbirligi cercevesinde

diisinmeye dogru bir harekettir 8

. Bu aciklamalarda, bireysel alici-satict iliskisi
tizerinde durulmakta ve uzun vadede her iki tarafin iliskiden yarar saglamasi s6z konusu

olmaktadir. Ayrica, miisterinin elde tutulmasi dnem kazanmaktadir.

Gummesson ‘a ( 1996 ) gore ise , iliskisel pazarlama; “iliskileri, ag1 (sebeke )
ve karsilikli etkilesimi iceren pazarlama” olarak aciklamaktadir. Iliskilerin, iki veya
daha fazla kisi arasindaki oldugu ; ag’in iliskiler dizisini ve karsilikli etkilesimin ise,

iligkiler ve ag kapsaminda yapilan faaliyetleri kapsadigini belirtmistir."’

Bazi tamimlar, iligkisel pazarlamanin sadece miisterilere yonelik iliskilerle ilgili
oldugu yoniindedir. Ancak iligkisel pazarlama kapsaminin daha da genis oldugu

yoniinde goriislerden biri Morgan ve Hunt (1994) © a aittir. “Isletmelerin iliskide

'S, Ayse Oztiirk , “Hizmet Pazarlamasi  ( 3. Basim , Eskisehir , 2002), s. 183

'7" (0. Baybars Tek,” Pazarlamada Deger Yaratmak * , (Hayat Yayinlar1 ,istanbul 2006) ,s. 285

18 Philip Kotler , “A’ dan Z’ye Pazarlama (Pazarlama ile ilgili Herkesin Bilmesi Gereken 80
Kavram) “ Cev: Asli Kalem Bakkal, (MediaCat Kitaplari, Birinci Basim , [stanbul-Haziran-2005) ,

s. 54

' Evert Gummesson ,”Relationship Marketing and Imaginary Organizations: A Synthesis ” , European
Journal of Marketing ,Vol : 30 ,No: 2, (1996), s. 33



bulundugu taraflar sadece miisterilerle sinirli olmayip , tedarikci,ic miisteriler ve yan

kuruluglart da kapsamahd1r.”20

Aym yonde goriis bildiren bir diger yazar Zablah (2004) olup , iliskisel
pazarlamay1 miisterilerin yan1 sira tedarik¢i , rakipler ve personel gibi diger degisim

ortaklariyla iligki gelistirmek ve kurulan iligkinin siirdiiriilmesi seklinde ele almlstlr.21

Christopher,Payne ve Ballantyne (1996) gore ise , iliskisel pazarlama ,miisteri
yasam boyu degerinin arttirilmasina yogunlasir ve kalite ,miisteri hizmeti, pazarlama
gibi unsurlan icerir. Tedarik¢iler ve miisteriler arasindaki etkilesim islem yoniinden

iligki yoniine kaymlstur.22

Harker (1999) , iliskisel pazarlamay1 bir organizasyonun sectigi belli bir miisteri
grubu ile aktif bir sekilde karl,etkilesimli ve baghlik igeren bir iliskinin
kurulmasi,gelistirilmesi ve korunmasina yonelik cabalar biitiin olarak tamimlamis ,
iligkisel pazarlama ile ilgili icerik analizinde iliskisel pazarlamayi tanimlayan 26
kelimelik liste ¢ikarmistir. ( agiklik ,siireklilik ,uzun siireli iligkiler,yaraticilik, fayda ,

gelisme ,empati ,giiven, degisim,isbirligi ,miisteri kazanma ve elde tutma )23
1.3. iliskisel Pazarlamanin Amaci ve Onemi

Modern pazarlama anlayismin son hali olan Iliskisel pazarlama yaklasimina
gore, pazarlama agisindan onemli olan noktanin , alici ile satict arasindaki degisim
faaliyetinin olmadigi, degisimin nasil gerceklestigi ve degisim siirecinde miisterinin
yasamakta oldugu deneyiminin de ©nemli oldugu diisiincesi yatmaktadir. Iliskisel
pazarlama , ticari bir degisim faaliyeti olmaktan cok degisime konu olan alic1 ve satict

arasindaki iligki {izerine odaklanarak, iliskinin kisa siireli olmasinin aksine uzun siireli

%% Robert M Morgan ve Shelby D Hunt, “The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing”
Journal of Marketing , Vol : 58, No: 3, (1994), s. 21
! Leyla Sentiirk Ozer ve Nurcan Yiicel , “Pazarlama Anlayislari ile iliski Pazarlamasi Uygulamalar
Arasindaki Iliski” , Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt : 22,
Say1:2,(2004),s. 128
22 Adrian Payne , Martin Christopher , Moira Clark ve Helen Peck , “Relationships Marketing for
Competitive advantage : Winning and Keeping Customers “,Oxford : Butterworth-Heinemann ,
(1995), s. 4
2 Ozdemir , a.g.e, s. 24-25



ve karsilikli faydanin s6z konusu olacagi tarzda olusturulmasi ve siirdiiriilmesini amag

edinir.

Isletmeler mevcut miisterileri ile iliskilerini kurmak, gelistirmek ve bunu
arttirmak yoluyla rekabet avantaji saglamaya calisirlar. Temelde iliskisel pazarlama
anlayisi, yeni ve mevcut miisterileri diizenli olarak iiriin ve hizmetleri satin alan sadik
miigteriler haline doniistiirmeyi hedefler.Her ne kadar yazarlar tarafindan farkl iligkisel

pazarlama amaclar1 belirtilse de bunlar arasindaki ortak noktalar sunlardir :

Miisteri tatminini gelistirmek : Isletmenin miisterilerine yakin iliskiler sonucu
daha iyi hizmet vermek, miisterilere verilen sozlerin tutulmasi ve degerli olduklarinm
hissettirmek ,yani alic1 ve satic1 arasindaki iliskinin kalitesi arttirmak miisteri tatmini de

buna bagl olarak artmasini saglamak

Miisteriyi elde tutmak ve baglilik yaratmak : Mevcut miisterileri elde tutmanin
maliyetinin, yeni miisteriler edinmenin maliyetinden daha diisiik olmas1 isletmelerce
kabul edilmekte ,bunun yarattii etkiyle birlikte miisterilerle iyi iliskilerin kurulmasi,
degisen istek ve ihtiyaglarina uygun mal ve hizmetlerle cevap verilmesi ,bazi islerin
rutinlesmesi sonucu giiven baginin olusmasi,diger isletmelerin ¢cabalarini bosa ¢ikararak

miisteri sadakatini yaratmak miimkiin olmaktadir.

Miisteri degeri yaratmak : Miisteri i¢in deger yaratma, miisterilerin ne istedikleri
ve tlriinli satin alip kullandiktan sonra kazandiklar ile ilgili bir yaklagim olup
,miisteriler genelde isletmeden aldiklar yararlar1 en yiiksek seviyede tutmak i¢in ,kendi
ihtiyaclariyla en cok kesisen ve uyum saglayan iiriinii ararlar. isletmelerde 6te yandan
sundugu degeri arttirmaya calisir. Bu noktada iligkisel pazarlama anlayisi 6nemli rol

oynar.

Miisteri etkilesimi saglama : Misterilerle birebir ve yakin iligkilerin kurulmasi,
bilgi aligverisi ve iletisimin verimli hale gelmesi, miisterilerin isletmelere yakinlik
duymasini saglamakta ve bir sonraki alim i¢in ayn1 isletmeyi secme konusunda onlari

giidiilemektedir. Ozellikle iliskisel pazarlama etkilesim seviyesini arttirici rol oynar.
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Miisteri bilgisi elde etmek . Miisterilere siirekli ve saglikli yanit vermek icin
kurulan teknolojik altyapilar aracilifiyla verilerin toplanmasi ve analizinin yapilmasi
miimkiin olmaktadir. Bu da beraberinde ihtiya¢ ve isteklerin dogru belirlenmesine

imkan saglayip ,sorunlarin kisa siirede ¢oziilmesini olanakli kilar.

Miisterilere ¢apraz satis yapma : lliskisel pazarlamanm amaglaridan birisi de
miisteriyi yasam boyu elde tutmak,onu anlayarak degisen ihtiyaclarina gore daha farkl
neler satilabilecegini diisiinmektir. Yani capraz satis imkaninm arttirmaktir. Miisterilerle
iligkileri sayesinde onlarin ihtiya¢ duyduklarn diger iiriinleri de iireterek onlara daha
fazla katki saglamak isletmelerce ama¢ edinmelidir. Boylelikle memnun olan

miisterilerin igletmelere bagliliklar da artacaktir. #

Endiistriyel pazar ile tilketim pazar arasindaki farkliliklar ,iliskisel pazarlamanin
her iki pazardaki uygulamasina da yansimaktadir. Yukarida siralanan amaclara ek

olarak endiistriyel pazarlar i¢in gecerli olan diger amaglar ise soyledir: »

-Alic1 ve satict arasindaki yakin ve siirekli iliski ,mevcut ve potansiyel rakipler
iizerinde dolayli bir baski olusturur ve potansiyel rakiplerin bu pazarin disinda
kalmasim saglar. Ozellikle taraflar arasinda olusturulan verimli ve etkin bir iliskinin

diger rakipler tarafindan taklit edilmesi de zor olacaktir.

-Yeni pazarlar,mallar,hizmetler,teknolojik gelismeler ve oOrgiitsel siiregler

hakkinda birbirlerinden yeni bilgiler 6grenmek.

-Alic1 ve satici arasindaki uzun siireli iliskilerin bir diger amaci1 da , pazardaki
kontrol edilebilen degiskenleri (arz,talep,fiyat gibi ) kontrol edebilmek ,bu
degiskenlerde olabilecek degisiklikleri tahmin etmek ,pazardaki belirsizlikleri en aza

indirmektir.

** Ahmet Bugra Hamsioglu , “Pazarlama Stratejisi Olarak Miisteri iliskileri Yonetimi (MiY) : Kars
ili Merkez Kobi’lerinde Karsilasilan Sorunlar ve Coziim Onerileri” ,
www.emu.edu.tr/smeconf/turkcepdf/bildiri_05.pdf , s.10 , (15/03 /2007 )

% Demir ve Sahin, a. g.e,s. 16
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-Alici ve satici arasindaki uzun siireli ve giiclii iligkiler sayesinde ,mevcut

pazarlarda seckin alici-satict imaj1 olusturarak prestijin arttirllmasini saglamak

1.4. Geleneksel Pazarlama Anlayisindan lliskisel Pazarlama Anlayisia

Geleneksel pazarlama anlayisinin satisa odakli ve kisa donemli isletme-miisteri
iligkisini goz oniinde tuttugu donemler sikca elestirilen bir konu olmustur.Rekabetin her
gecen giin arttig1 bir zamanda, bilgi ¢aginin sonucu olarak artik istedigi her tiirlii bilgiye
rahatlikla ulasabilen bir miisteri kitlesinin olusmasi Kkarsisinda, isletmeler hedef

kitleleriyle uzun dénemli iligkiler kurmanin yollarin1 aramak zorunda kalmislardir.

Geleneksel pazarlama anlayisinda isletmeler, miisteriyi elde tutmak i¢in caba
gostermeyerek uzun donemli bir iliskiye ihtiyagc duymamaktaydi.Alic1 ve satic1 tek bir
islem iizerinde yogunlasirdi.Buna nazaran artik giiniimiizde isletmeler miisteri istek ve
ihtiyag¢larin1 temel almakla yiikiimliidiir.Degisim islemlerinde merkezde yer alan artik
iiriin ya da hizmet degil miisteridir. Bu da beraberinde asil amacin yeni miisteriler
bularak isletmeye cekmekten cok , var olan miisterilerle iligkileri siirdiirme ve daha
ileriye tasima amaci giider. Boylece pazarlamanin amaci ,miisteri ile isletme arasinda
saglikli,verimli,karli ve giivene dayali bir iliskinin olusturulmas1 olarak ifade

edilebilir.”®

Iliskisel pazarlama anlayisinin geleneksel pazarlama anlayisindan ayrilan bir
diger yonii ise , birlik ,sorumluluk,giiven ve ortak yarart savunmasidir. liskisel
pazarlama anlayisi, miisteriyi idare etme anlayisindan gercek miisteri ilgisine, sadece
miigteriye iiriin satma anlayisindan miisteri ile iletisime,iletisim ve bilgi paylagimina

Onem vermeye ve miisterilerde giiven saglama anlayisina gegisi savunur. 7

% Yavuz Odabag1,” Miisteri iliskileri Yonetimi “, ( Sistem Yayincilik , Birinci Basim — istanbul , Nisan
(2000) , s. 19

" Miiberra Yurdakul ve Niliifer Dalkilic , « Tliskisel Pazarlama Anlayisimin Sigorta Miisterilerinin
Baglihig Uzerindeki Etkisi”, Dumlupmar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi , Sayi: 16,
(Aralik —2006) , s. 259
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Gronross (1994) degisim ve iliski yonlii pazarlama anlayiglarinda ,isletmelerin

temel stratejilerinde goriilen farkliliklar sdyle agciklamistir 28

-Degisim yonlii pazarlamada ,degisimin o anda gerceklestirilmesi ve igletmenin
kisa donemde karliliga ulagsmasi hedeflenirken ,iliski yonlii pazarlamada miisteriler ile

uzun donemli iligki ile zamana yayilmis bir karlilik hedeflenmektedir.

-Degisim yonlii pazarlamada ,temel pazarlama stratejisi pazarlama karmasinin
olusturulmasi iken,iligki yonlii pazarlamada temel pazarlama stratejisi,pazarlama

karmasinin olusturulmasi yaninda etkilesimli pazarlamanin uygulanmasidir.

-Degisim yonlii pazarlamada,miisteriler fiyat degismelerine karsi1 duyarli iken
,iliski yonlii pazarlamada ,miisterilerin fiyat degisimlerine daha az duyarli hale

getirilmesi hedeflenmektedir.

-Degisim yonlii pazarlamada ,mal ve hizmetin teknik kalitesi 6nemli iken,iligki
yonlii pazarlamada ,mal ve hizmetin kalitesi yaninda miisterilerle olusturulan iliskinin

kalitesi de onemlidir.

-Degisim yonlii pazarlamada ,miisteri memnuniyetinin Ol¢iimiinde pazar pay1
izlenirken,iligki yonlii pazarlamada dogrudan miisterinin memnuniyeti Slciiliir ve elde

edilen sonuglar isletme kararlarinda dikkate alinir.

-Degisim yonlii pazarlamada miisteri memnuniyeti aragtirmalari ile belirli andaki
memnuniyet arastirilirken,iligski yonlii pazarlamada miisterilerden hemen ve siirekli bilgi
almarak miisterilerin istek,ihtiya¢ ve diisiinceleri ger¢ek zamanli olarak ,olusturulan

bilgi sistemleri ile elde edilerek degerlendirilir.

28 Siileyman Barutcu , “ Degisim Yonlii Pazarlamadan Iliski Yonlii Pazarlamaya Gegis” , Pazarlama ve
letisim Kiiltiirii Dergisi , Cilt : 1, Say1: 14, (2005), s.9-10
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-Degisim yonlii pazarlama yaklasiminda boliimler arasi dayanigsmaya gerekli
onem verilmemekte ve boliimler arasinda ¢ekisme ve catismalar olabilmektedir. Iligki
yonlii pazarlama anlayisinda ,hem bolimler arasi hem de calisanlar arasindaki

dayanigsmaya biiyiik 6nem verilir.

-Degisim yonlii pazarlamada isletme ile calisan personel arasindaki icsel
pazarlamaya gereken Onem verilmemektedir.Oysa , iliski pazarlamasinda isletme
hedeflerine ulasmada personelin 6nemi fark edilerek ,i¢csel pazarlamaya biiylik 6nem

verilir ve iliski yonlii pazarlama programlarinda dikkate alinir.

Degisim hiz1 artarken,isletmelerin ayakta kalabilmeleri i¢in alisagelen is yapma
yontemlerini de artik birakmalart gerekir.Geleneksel uygulamalardan arinamayan
igletmeler,uzun vadede ayakta kalamayacaktir.Asagidaki sekilde isletmelerin is yapma

yontemlerinde ortaya ¢ikan degisikliklerin bir kismi yer almaktadir.

Eskiden imdi
-Her sey sirket icinde yapilir -Daha fazla seyi disardan alir
-Kendi kendini gelistirir -Kiyaslama yoluyla gelisir

-Satig ve pazarlama ile ilgili tiim planlama -Diger sirketlerle ag kurar,isbirligi
ve gorevler sadece tek bir departman yapar

tarafindan yapilir

-Islevsel boliimlerle calisilir -Is siirecini ¢ok disiplinli takimlarla
yonetir

-Cok sayida tedarikci kullanir -Az sayida tedarik¢i kullanir

-I¢ pazara yogunlasir -Yerel ve kiiresel pazara yogunlagir

-Uriin iizerinde yogunlagir -Deger zinciri tizerinde yogunlasir

-Kitlesel pazarlama yapilir -Hedef pazarlama yapilir

-Pazar yerinde caligir -Ayn1 zamanda pazar uzaminda
calisilir

Sekil 2 : Gecis Doneminde olan sirketler

Kaynak : Philip Kotler ,” Kotler ve Pazarlama ” , Cev : Ayse Ozyagcilar , ( Sistem
Yayncilik , Ugijncii Basim , Istanbul ,Mayis 2003) , s.7
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Giintimiizdeki isletmelerin yapmasi gereken ; yasamin her tiirlii aligverislerinde,
ilgili hazirliklar1 tam yaparak , sonugta iliski kurmay1 ve gelistirmeyi hedef aldiginiz
kisi ve kitlelerin maddi ve manevi istek ve ihtiyaclarin1 anlamak , bu arada bugiin i¢in
iligki kurmak istemediginiz kisi ve kuruluslar ile icinde yasadiginiz toplumun etik ve
sosyal sorumluluk ilkelerini de gbz ardi etmeden uzun vade de birlikte olmak ve
hedefteki kisi ve kuruluslari tatmin etme yoluyla kendilerinin de bundan maddi ve
manevi kazan¢ elde etmesini saglamaktir. Bu yaklasim “miisteri odakli cagdas

. 29
pazarlama anlayiginin “ tanim ve temelini olusturur.

1.5. Tliskisel Pazarlamanin Yararlari

Isletmelerin iliskisel pazarlama anlayisini benimsemesi , isletmelere rekabet
iistiinliigii saglamak basta olmak iizere bir cok fayda saglamasina ragmen , bu faydalar
tek tarafli olarak diisiinmek yerine, s6z konusu iliskinin ortaklarinin da faydalariin s6z

konusu oldugunu belirtmekte yarar vardir.

lliskisel pazarlamanin isletmelere saglayacag yararlar soyle siralanabilir ;

-Isletmeler artik iistiin rekabet avantaji kazanmak igin kaliteli iiriin sunmanin
yeterli olmadigini,bunla beraber miisterilerle uzun donemli iliskiler de gelistirmenin de
onemini anlamislardir.isletme bu yakin iliski sonucu miisterileri ile ¢ok siki baglar

olusturabilir.(Finansal,sosyal ve yapisal baglar )

-Miisterinin isletmeye sagladigi karlilik artar. Bunun nedeni sadece miisterilerin

daha fazla satin almasi degil ,ayrica ;
= Miisteri elde etmenin daha diisiik maliyetli olmas1 ve dengeli bir
is hacmi olusturmak i¢in ¢ok fazla miisteri elde etmenin gerekli

olmamasi

2 Omer Baybars Tek , “Deger Cag1 ve Pazarlama” , Pazarlama Diinyas1, Yil: 15, Say1: 2,
( Mart-Nisan 2001) , s. 7
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= Mevcut miisterilerin daha fazla tepki verici olmasi sonucu

. .. 30
satiglarin maliyetinin azalmasidir.

-Miisteri iliskisi,biitiin isletmeler i¢in gecerli olan ve miisterilerle daha giiclii bir
iligki kurarak organizasyonlar1 daha basarili yapan bir aractir. Giiclil bir iliskinin varlig
orgiitlere daha iyi olabilme firsati vermektedir. Insanlar isletmelere giivenmedikge
onlara gercek ihtiyaclarini sdylemeyecek ve bu yiizden isletmeler gercegi bilene kadar

miisterilerin problemlerini ¢6zemeyecektir. o

-Iligkisel pazarlamanin isletmelere sagladig1 bir diger fayda ise ,artan miisteri
baghliginin artan calisan bagliligina yol agmasidir. Tatmin olan miisteriler ¢alisanlar
arasinda is tatmini saglayarak ,calisanlarin yaptiklar1 ise daha ¢ok motive olmasinda

etkili olmaktadir.

lliskisel pazarlamanin miisteri acisindan bakildiginda uzun vadeli iliskilerin
miisteriye sagladigi faydalari , sosyal, psikolojik, ekonomik ve taninmadan kaynaklanan
faydalar olarak belirtmek miimkiindiir. Ozellikle daha sonraki satin alimlarda
olusabilecek riskin azalmasi, verilecek olan kararlarda etkinlige ulagilmasi ( karar verme
stiresini kisaltmak gibi ) ve s6z konusu iliskide olusabilecek islem maliyetlerinin

azalmasi gibi yararlardan bahsedilebilir.

1.6. iliskisel Pazarlamanin Taraflar

Miisteri iliskileri iizerine yogunlasan iliskisel pazarlama yaklasimi, tedarikciler,
dagitim kanali iiyeleri,finansal kuruluglar ve politik karar vericiler gibi diger iliskili
taraflar1 da igine alir. Ciinkii s6z konusu olan taraflarla uygun iliskilerin kurulmasi
,miisterilere uygun ¢oziimlerin sunulmasi i¢in de zorunlu olabilecektir ki , bu da iliskisel

pazarlamanin ag boyutunu ortaya koyar.32

* Oztiirk , a.g.e . s. 186
3! Barig Kosten ,  iliski Odakli Pazarlama « http://www.avrasyabank.com/iop.html ( 05 /04 / 2007 )
2 Uner, a.g.e, s. 49
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Isletmenin tedarikgiler ,dagitim kanali iiyeleri ve is iliskisinde bulundugu baska
isletmelerle olan iliskisini miisterilerle kurulan iliskilerle birlikte ele alan ve kurulan
tiim iliskilerde uzun donemli doygunlugu hedefleyen bu yeni akima literatiirde yeni-

iligkisel pazarlama (neo relationship marketing ) adi verilmektedir.™

Morgan ve Hunt ( 1994 ) ise, isletmelerin iliskisel pazarlama kapsaminda iliski
kurdugu taraflari, tedarikgiler (Uriin ve hizmet tedarikgileri ile iliskiler ), yan kuruluslar
(Rakipler,kar amacsiz kuruluslar ve devlet ile iliskiler ),ic miisteriler ( Stratejik is
birimleri, calisanlar ve departmanlar arasi iligkiler ) ve dis miisteriler (Aracilar ve son
tiiketicilerle iligkiler ) olmak {izere dorde ayirarak isletmelerin bu gruplarla ortaklik
iligkisi oldugunu belirtmistir.34 Bu taraflarla s6z konusu olan iligskiler su sekilde

aciklanabilir :

1.6.1. Tedarikgiler : Gegmisten beri isletmeler ve tedarikgileri arasinda ,bir
tarafin zararindan digerinin kar sagladigi bir anlayis s6z konusu iken ,artik bu felsefe
yerini stratejik ortakliklara birakmistir.Giinimiizdeki pek cok isletme, rekabet
sartlarindaki degisim geregi ortaklariyla diigmanca iliskilerden uzaklasarak, daha fazla
igbirligine gitme yolunu se¢mektedir. Alict ve tedarik¢i isletmelerin daha fazla
igbirligine dayali iligkiler sonucu dogan ortakliklar , taraflar arasinda ¢ift yonlii iletisimi
ve bilginin paylagimin1 gerekli kilmaktadir.Boylece her iki tarafin da uzun donemde
amaclarina ulagarak ,kar ve tatmin elde etmeleri saglanmaktadir. Bu noktada tedarikci
isletmeler iliski yonlii anlayisin gereklerini yerine getirmeye calisirken , diger tarafta
alict isletme tedarik¢isinin gostermis oldugu cabayir firsat bilerek , bunun kendisine
kazandiracagl yonleri gormesi gerekmektedir. Bu noktada kazan / kazan anlayisina

sahip bir zihniyet son tiiketiciye de yansiyacaktir.

33 Nezihe Figen Balta , “Endiistriyel Pazarlama , Orgiitsel Pazarlamanin Tiiketim Uriinleri
Pazarlamasinda Farkh Yonleri ¢, (Nobel Yayinlar1 , Birinci Basim, Ankara-Nisan-2006 ), s. 9
3 Morgan ve Hunt , a.g.e ,s. 21
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Artik ireticilerin cogu az sayida fakat daha iyi tedarikgilerle ¢calisma yoluna
gitmektedirler. Ford ,Motorola ve Allied Signal gibi sirketler, tedarikgilerinin sayisini
yiizde 20’den yiizde 80’e varan oranlarda azaltmistir. Ayrica Chrysler, tedarik¢ileriyle
giiclii iliskiler kurup onlara, birlikte iiretim ve lojistik konularinda gelisme imkanlari
arastirdiklar1 ortaklar olarak davranarak iyi bir ornek olusturmaktadir. Ayrica bir
sirketin sectigi tedarik¢inin kalitesini ve basarisimi yiikseltmesi, isletmelere fiyat gibi
bazi konularda avantajlar sag“glamaktad11r.35 Ozellikle devamli ve etkin bir iliski oluyla
tedarikgisiyle olan iliskilerini rutin hale getirmesi , isletmenin burada harcayacagi

zamani baska alanlarda kullanmasini miimkiin Kkilar.

1.6.2 .I¢ Miisteriler : i¢c miisteri , s6z konusu mal ve hizmetlerin iiretilmesinde
ve dis miisteriye ulastinlmasinda dogrudan veya dolayli olarak katki saglayan tiim
isletme (;ahsanlarldur.36 Bu noktada ise devreye icsel pazarlama anlayis1 girmektedir.
Icsel pazarlama, calisanlarin beklentilerini karsilamaya yardime olan, sadece boliimler
arast degil, ayn1 zamanda yonetim ve calisanlar arasinda icsel etkilesimi isler kilan bir
stirectir. Bu nedenle , isletmenin biinyesi igerisinde ¢alisan herkesin isbirligi icerisinde
olmasi ve dolayisiyla en alttan baglayarak en iist seviyeye kadar herkesin miisteri istek
ve ihtiyaclarin1 goz Oniine alan pazarlama anlayisimi cesaretle uygulama konusunda
iizerine diiseni yapmasi gerekmektedir.3 7 sletme calisam1  ya da satis elemaninin
miisteriyle olan iligkisini alic1 taraf, isletmenin tutumu olarak gorebilir. Bu yiizden
,iliskisel pazarlamaya gore miisteri icin isletmede calisan personel,isletmenin temsilcisi
ve isletme ile baglantiy1 saglayan kisi konumunda bulunabilmektedir. Bu agidan igsel

pazarlama, dis miisterilerin beklentilerini karsilama agisindan anahtar role sahiptir

1.6.3 Dis miisteriler : Isletmenin sundugu iiriin ve hizmetlerden yararlanan kisi
ve kuruluslardir. Bu kisi ve kuruluslarin ihtiya¢ ve beklentileri siirekli arastirilmali ve

kargilanmaya (;a11511m2111d11r.38 Miisteriye onem veren ve bunun sonucunda miisteri

35 Kotler ,”Kotler ve Pazarlama “ ...., a.g.e,s. 119

%% Suzan Coban , “Toplam Kalite Yonetimi Perspektifinde igsel Pazarlama Anlayist “, Erciyes
Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1: 22 , (Ocak-Haziran 2004), s. 89

37 Pelin Diindar ve Belma Giineri Firlar, « Icsel Pazarlama ve Toplam kalite yonetimi “Tiirkiye’deki
Ulusal Basin Isletmelerinin Degerlendirilmesine Yonelik Bir Aragtirma «, Erciyes Universitesi
iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Sayr: 37 ,(2006) , s. 132

38 Coban, a.g.e , s. 89
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ihtiyaglarimi daha iyi bilen ve bu ihtiyaglar1 yerine getiren isletmeler giiniimiizde miisteri
merkezli olma ve pazara yanit verebilme agisindan avantajli konuma gecmektedir.
Rekabetin yiiksek oldugu bir ekonomik ortamda, isletmelerin devamliliklarini
saglayabilmeleri miisterileriyle giiclii iliskiler kurmalarina ve belirli bilgi ve becerilere

sahip olmasina baglidir.

1.6.4. Yan Kuruluglar : Zablah (2004), iligkisel pazarlamanin , iligki degisimini
(yakin ve ortaklik iligkisi) kurma, gelistirme ve arttirmak icin ihtiya¢ duyulan
organizasyonel faaliyetlerle ilgili oldugunu savunarak ; iliskisel pazarlamay1 miisterinin
yani sira diger degisim ortaklartyla iliski gelistirmek ve devam ettirmek olarak ele almis
, dolayisiyla iliskisel pazarlama kapsaminda sadece miisterilerle uzun donemli iliski

kurmak ve gelistirmek yeterli olamayabilmektedir.39

Ozellikle rakiplerle ortaklik veya isbirligi iliskisinin kurulmasi ilk bakista
yadirgansa da 6zellikle son yillarda artan bir sekilde dnem verilen “ortaklasa rekabet”
kavrami altinda isletmeler rekabet iistiinliigii saglayabilmektedir. Isletmeler arasi
ortaklasa rekabet iligkisi,hem rekabet hem isbirligini icermektedir.Gii¢, bagimliligin
formal anlagmalarla diizenlendigi isbirligi tarafinda deger zinciriyle uyumlu olmak
izere iglevsel 6zelliklere ,rekabet tarafinda ise herhangi bir tarafin konumuna ve giiciine
baghdir. Iliski icerisindeki bagimlilik da iki yonlii diisiiniilmelidir .Ortaklasa rekabet
genel olarak ,giivenkarsilikli olarak saglanacak faydalar ve taraflarin katihimi ile
iligkilendirilmekle beraber ,sonucta isletmeler isbirligine birtakim faydalar saglamak
icin gireceklerdir ve faydalarin paylasimi giiven etkenini daha da ©Onemli hale
getirecektir. Isletmelerin hedef aldiklar1 miisteri gruplari,iliskinin giivene dayali olmasi
ve faaliyet gosterdikleri sektor ortaklasa rekabet egilimini etkileyen faktorler olarak

s 40
siralanabilir.

3 Ozer ve Yiicel , a.g.e, s. 128 .
40 Alper Ozer ,”Kiiciik Isletmelerde Ortaklasa Rekabet” , Pazarlama ve iletisim Kiiltiirii Dergisi ,
Cilt :5, Say1 : 15 ,(Ocak-Subat-Mart 2006), s. 36-41
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1.7. Modern Pazarlama Yéntemleri ve iliskisel Pazarlama

Ozellikle arzin talebi asmasi ve buna bagl olarak rekabetin artmasi sonucunda
igletmelerin miisteri odakli olmaktan cok isletmenin iirettigini satmasi ile kar saglamasi
anlayisinin yerine gegcen modern pazarlama yaklasumi ,isletme amaclarina ulasmak i¢in
hedef pazardaki miisteri istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi, tatmininin saglanmasi
amaciyla isletmenin biitiin birimlerinin esgiidiimlii olarak ¢aligmasimi iceren isletme
yonetim felsefesi olarak tanimlanabilir.*' Bu anlayisa sahip isletmeler ,bir biitiin olarak
miisteri ve pazar odakli olarak calisir ve bu eksende isletmeler degisim iliskisinde
miisteri tatminin ortaya ¢ikmasimmi amag edinir. Modern pazarlamanin devami olan
iligkisel pazarlama da ,basarili iliskilerin kurulmasi ,gelistirilmesi ve devam ettirilmesi
yaklagimina odaklanilir. * Bu anlayisla mevcut miisterileri elde tutulmasi ve iliskilerin

uzun doneme taginarak karsilik fayda ve deger yaratilmasi hedeflenir.

lliskisel Pazarlama ile modern pazarlama yontemleri arasindaki en ©nemli
baglant1 ise ,hem aliciyr hem de saticiy1 ortak bir hedef iizerinde odaklastirabilmek
i¢in,her iki tarafinda uzun donemde amaglarin1 gerceklestirerek ,deger katabilecekleri,
kar ve tatmin elde edebilecekleri bir iliskinin  kurulmasi,gelistirilip

T . c e 43
surdiiriilebilmesidir.

Cogu iilkede cok sayida araci ile calisan kiiresel isletmelerin pazarlama
uygulamalarinda birebir pazarlama, dogrudan pazarlama, veritabani pazarlama ve
yinelemeli pazarlama gibi modern pazarlama yOntemlerinin  kullanildig1
goriilebilmektedir. Iliskisel pazarlama ile ortak 6zelliklere sahip olan ve hatta zaman
zaman karistirilarak birbirinin yerine kullanilan birebir pazarlama, dogrudan pazarlama,

veritabanli pazarlama gibi kavramlar kendi i¢inde ayn bir disiplin olarak ele alinmalidir.

Veritabanli pazarlama, iliski pazarlamasi ile bire bir iligki igerisinde olup ,

igletmeler saglikli bir miisteri iligkisi icin miisterileri hakkinda veri ambar olusturarak

! Nazan Giinay , “Degisen Pazarlama Anlayis1” , Pazarlama ve iletisim Kiiltiirii Dergisi,
Cilt:1, Sayi: 1, (Subat2002) , s.45

42 Morgan ve Hunt , a.g.e , s. 20-24

43Ayse Sahin ve Hulusi Demir , “Isletmeler Aras1 Pazarlamada iliski Pazarlamasi ile Modern Pazarlama
Yontemleri Arasindaki Bagitilar”, Dokuz Eyliil Universitesi , Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi , Vol : 2, No: 1, (2001 ), s.31
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iligkisel bir pazarlama yaklasimina sahip olurlar. Bu anlayis genellikle biiyiik isletmeler

tarafindan uygulanan bir pazarlama stratejisidir.

Veritabanl1 pazarlama, miisteri veritabanlarin1 ve diger veritabanlarim (iiriinler,
tedarikciler, yeniden saticilar) kullanarak, mevcut ve muhtemel miisterilerle iletigim
kurmayi, islem yapmay1 ve onlart muhafaza etmeyi anlatan bir stratejidir Ayn1 zamanda
pazarlama maliyetlerini diigiirmek icin veri tabanimin 6nemli bir ara¢ oldugunu
vurgulayan veritabanli pazarlama sayesinde pazarlama maliyetlerini diisiirmenin yani
sira yiiksek ve diisiik kéarli miisterileri saptama ve pazarlama cabalarim karli goriilen
miigteriler iizerine yogunlastirma olanaklar elde edilebilmektedir.** isletmeler
girettikleri iiriiniin sattmindan cok, bunu satin alabilecek miisterilerin bundan yeterli
tatmini saglayip saglayamadiklari ile ilgilenirler. Isletmeler bundan dolay1 iyi bir veri
taban1 olusturmaya ve bu sayede miisterileri ile satis Oncesi ve satis sonrasi iligkileri
giiclendirmeye calisirlar.Veritabanli pazarlama, isletmeler ve onlarin miisterileri ile
kurduklar1 iliskileri yeniden diizenleyen yeni bir pazarlama anlayisi olarak da karsimiza

¢ikmaktadur.*’

Isletmelerin etkili bir iliskisel pazarlama anlayisina sahip olabilmesi igin
veritabanli pazarlamadan yararlanmas1 gerekir.Artik giiniimiizde hem tiiketiciler hem
de endiistriyel alicilar bilgi diizeyi yiikselmis ,piyasada bulunan iiriin ve hizmetleri en
ayrintili noktasina kadar bilebilmektedir. Bu noktada veri tabanli pazarlamanin kapsami
ve kalitesi arttik¢a ,isletmelerin bilgi diizeyi artacak,bilgi diizeyi arttikga verimli hedef
belirleme iletisimi miimkiin olacak ,daha ayrintili iletisim yogunlastirilarak daha diisiik

maliyetli miisteri kazanci ortaya ¢ikacaktir. 46

Bir diger alan ise ; kitlesel pazarlamanin etkinligini yitirmeye baslamasi sonucu
Onemi her gecen giin artan ve tlilkemizde de etkinligi yilikselen dogrudan pazarlamadir.

Artan rekabet, piyasalardaki istikrarsizliklar, miisteri tercihlerindeki hizli degisim,

* Tahir Albayrak , “Nis Pazarlama Prensipleri ve Ortopedik Destek Uriinleri Pazart Ornegi “ , Akdeniz
Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi , Sayi : 11, (2006 ) , s. 224

3 Ayhan Gokdeniz ve Barig Erdem , “Uluslararasi Pazarlamada Veri Taban1 Pazarlamasi ve Cokuluslu
Konaklama Isletmeleri Uzerinde Bir Uygulama “, Pazarlama Diinyasi , Y1l : 19, Say1:2,
(Mart -Nisan , 2005) , s. 47

46 Baydas, Giiven ve Tan , a.g.e , s. 54
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teknolojik alanda oOzellikle internetin gelisimi, kredi karti kullaniminin artmasi gibi
nedenler dogrudan pazarlamayi 6n plana ¢ikarmistir. Dogrudan Pazarlama Birligi'nin
belirledigi tanima gore dogrudan pazarlama: "Herhangi bir yerde 6l¢iilebilir bir tepkiye
ve / veya bir ticari islemi etkilemek i¢in , bir veya daha fazla reklam aracin1 kullanan
etkilesimli bir pazarlama sistemidir".*’ Dogrudan pazarlamanin istiin yonleri ;
secicilik,esneklik,diisiik maliyet,reklam ve satis kombinasyonu,kendini 6l¢me,etkili
satiglara yoneltilmis hareket,yiiksek kar marji,kontrollii dagitim avantaji,planli finansal
yatirnmlar olarak siralanirken ; zayif yonleri ise tiiketicinin satin almadan Once iiriinii
yakindan goérme ve deneme sansinin olmamasi , kataloglarin maliyetli olusu, bilgisayara
dayal1 elektronik pazarlamada ortaya ¢ikan teknik sorunlar ve kredi kart1 kullanimindaki

. . 1. . . .48
giivensizlik gibi unsurlar igerir.

Dogrudan pazarlamada kullanilan araglar ise asagida belirtilmistir.
Kataloglar, brosiirler,
Posta gonderileri (Mektup, vb.),
Tele pazarlama,
Elektronik aligveris,
Televizyondan satis,
Faks gonderileri,
E-posta
Sms,

Internet kanaliyla sesli mesaj.

Modern Pazarlama anlayisi icerisinde yer alan Yinelemeli pazarlama ise ;
miisterilerle uzun donemli bilgi degisimine dayanan,katma degerli yiiksek iliski kurarak
isletmenin miisterilerinden nasil daha fazla gelir elde edebilecegini saptamas1 ve bunun
icin gereken stratejileri gelistirip uygulamasidir.Isletmeler arasi pazarlamada

;yinelemeli pazarlama ile iligskisel pazarlamanin kesistigi nokta,geriye doniik olarak

Y7 Yavuz Odabag1 ve Mine Oyman,” Biitiinlesik Pazarlama iletisimi “ , ( Mediacat Kitaplart ,
5. Basim , Istanbul ,2005) , s. 304
48 Odabagi ve Oyman , a. g. e, s. 308-310
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tedarikgilerle ve ileriye doniik olarak alicilarla iyi iligkiler kurabilmek ve bu iyi
iligkilerin stirekliligini saglamak icin gerekli tesvik ve tutundurma araglarini

sunarak,miisteri sadakatini arttirmasidir.*’

Modern pazarlama yontemleri arasinda karsimiza ¢ikan son alan ise birebir
pazarlamadir. Bire bir pazarlama miisteri sadakatini, her bir miisteri ile "tek tek" iligki
kurarak gerceklestirir. Her yeni ticari islem ya da aligveriste bu iligki tekrar edilir.
Miisteri sadakati, miisterinin daha fazla ve siklikla satin almasi, miisteri yasam boyu
degerini artirmasi ve maliyetleri denetim altina alma konularina 6zen gostermesi
nedeniyle, bire bir pazarlama vazgecilmez bir uygulamadur.50 Bu baglamda birebir
pazarlama miisteri sadakatini artirmak icin miisterilerle iliski icine girerek miisteriden
daha fazla miktarda siparis veya is almak icin, tasarlanip faaliyete gecirilen bir

o .51
pazarlama stratejisidir . Unsurlar1 ise ;

- Her miisterinin 6zel ihtiyaclarinin dikkate alinmasi,
- Miisteriye 6zel iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesi,
- Miisterilerle yakin diyaloglarla, pazarlama bilgi ve know- how

sisteminin olusturulmasidir.

1.8. iliskisel Pazarlamanin Uygulama Alam : CRM

Isletmeler acisindan uzun donemli miisteri bagliligi, yeni rekabet alaminda
Onemli bir degisimi beraberinde getirmis ve kapsamda miisteri sadakatini
gerceklestirmek ve bunu siirdiirmek i¢in cesitli yontem ve tekniklerin kullanildigi
goriilmektedir.Bu yontemlerden en Onemli olani, miisteriyi merkeze alan ve miisteri
memnuniyetinin tesine gecmeyi amaclayan Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM )
yaklagimuidir. Islemden iliskiye dogru yonelen bir degisim ve yeni miisteriler elde

etmekten cok mevcut miisterileri koruma ve gelistirmeyi amag¢ edinen CRM, miisteri

49 Sahin ve Demir , isletmeler Aras1 Pazarlamada ...., a. g.e,s. 27-28

30 Mustafa Duran , “ Birebir pazarlama: Miisteri Merkezli Yaklasim”
www.danismend.com ( 24 / 04 /2007 )

! Ahmet Bugra Hamsioglu , “Pazarlamada Yeni acilim: Birebir Pazarlama ve Miisteri iliskilerinin
Yonetiminin Degerlendirilmesi “, http://manas.kg/pdf/sbdpdf9/Hamsioglu.pdf , s. 156
(20704 /2007)
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iligkilerinin karh hale getirilmesinde 6nemli rol oynar.CRM, iliski yonlii pazarlama
stratejilerinin uygulanmasinda, var olan bilgi teknolojilerinin amacglara uygun bi¢imde
kullanilmasina yoneliktir. Bu yaklasim, pazarlama stratejileri ve bilgi teknolojileri
arasinda koprii gorevi goriir. Bu baglamda, s6z konusu yaklasim, bilgi esash iliskisel

2 Miisteri iliskileri

pazarlama anlayisinin bir uygulamast olarak goriilebilir
Yonetiminin odak noktasi, miisteri ile birebir etkilesim sonucunda elde edilen bilgilerin
gercek zamanli olarak degerlendirilmesi ve miisteri aliskanlik ve ihtiyaglari
dogrultusunda uygun iiriin ve pazarlama stratejilerini gelistirilmesidir. Ayrica miisteriler
ile ilgili bilgilerde degisim oldugunda buna bagli giincellestirmelere sahip olmak

onemlidir.

Miisteri Iliskileri Yonetimi, iiriin-merkezli yaklasimdan, miisteri-merkezli
yaklagima gecisi gerektirmektedir.Bunun icin ise yeni bir kurumsal alt yap1 ve yeni bir
kurum kiiltiirii gerekli olmaktadir. Yeniden yapilanma siirecinde ilk uygulama isletmeye
degisim kiiltiiriinii yerlestirme cabas1 olmalidir.Bunun i¢in egitim, kurum kiiltiirii ve
organizasyon yapisi diizenlemelerini en akilct bigcimde biitiinlestirmek gerekli

olmaktadir.>

Giiniimiiziin popiiler yaklasimi olan CRM ( Customer relationship management)
miisteri tatmini yaratma ve miisteri bagliligi konusuna onem veren igletmeler tarafindan
olduk¢ca 6nemlidir. Bu yolla isletmeler miisterileri ile uzun siireli acik iletisim ve
giivene dayali iliskiler kurma sansini elde ederek , miisteri memnuniyeti yoluyla uzun
donemde kéarhliklarin1 arttirabilmektedir. Miisterilerle iliskileri arttirma yetenegine

sahip olan ara¢ ve teknolojilerden yararlanilmasi, CRM de basarili olmanin anahtaridir.

CRM uygulamalarimin sagladig: iistiinliiklere bakildiginda ; Daha iyi miisteri
hizmeti, gelismis {riin/hizmet,artan pazar firsatlar1 ,artan satis giicii etkililigi |,
maliyetlerin diismesi olarak sayilitken ; uygulamada karsilagilan giicliikler ise ,

organizasyonel siire¢lerin ortaya ¢ikmasinda miisteriye odaklanma anlayisinin eksikligi,

32 Figen Ersoy , “Finansal Hizmetlerde Miisteri Iliskileri Yonetimi Kavrami (CRM)”, Pazarlama
Diinyas1, Yil:16, Say1:3, (2002) , s. 4-11

%3 Mahmut Tekin ve Ercan Cicek .”Degisim Yonetimi Siirecinde Miisteri iliskileri Yonetimi Ve
Onemi “ www.bilgiyonetimi.org , ( 13 /03 /2007 )
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organizasyonel destek eksikligi, uygun oOlc¢iimlerin yapilamamasi , degisken/karmagsik

teknik yap1 ve gizlilik sorunudur. >4

Giiniimiizde CRM uygulamalarina kars1 bir elestiri niteliginde olan bir kavram
ise, CMR (Miisteri tabanh iligkiler yonetimi ) dir. Giiclin miisteriye ge¢mesi siireci
olarak tanimlanan CMR , miisterinin ilgilendigi ve ilgilenmediklerini,ne gibiler bilgiler
istedigini ,ne derece hizmet bekledigini ve onunla nasil,nerede,ne zaman ve hangi
siklikla iletisim kurmanizi istedigini size sdylemesini saglamaktur.55 Isletmeler
miisteriler hakkindaki bilgilere giivenmek yerine ,miisterilerin kendilerinden gelecek
bilgilere giivenebilir. Bu bilgiyle,bir isletme ¢ok daha az para ve miisteri zamani israf
ederek ,bireysel miisterilere anlamli 6neriler getirebilmek icin ¢ok daha iyi bir konumda
olacaktir.”® Kavram , miisterinin yetkilendirilmesi ve miisterinin iligkiyi yonetmesine
gecis olarak aciklamip , CRM de soz konusu olan tek yonliiliigiin aksine iplerin

miisterilere verilmesi olarak belirtilebilir.

Ozellikle bu noktada izinli Pazarlama (Permission Marketing) anlayisina
deginmek yararli olacaktir. Seth Godin tarafindan ortaya atilan "Izinli Pazarlama"
(Permission Marketing) kavraminin temelinde, bireylere 6zel, bekledikleri ve almak
istedikleri iletisim mesajlarin1 vermek vardir. Bunu yapabilmek ig¢in ilgili kisi ve
organizasyonlar, oncelikle bireyleri birer yabanci olarak gdrmeyip, birebir iligkileri
baslatmalar gerekir. Bu iliskiler sonucunda bireylerden alinan "izin" ve bu iligkiler
esnasinda yine izinli olarak elde edilen bilgilere dayanan bir miisteri iliskileri yonetimi
stratejisi, izinli pazarlamamn altyapisimi olusturan en ©Onemli etkenlerdir. Izinli
Pazarlama'ya gore, hedef kitlemize gonderdigimiz ilk mesaj, hi¢cbir zaman dogrudan
iiriin veya hizmetimizi satmaya yonelik olmamali (Seth Godin'in deyimiyle bu ilk kez
tanistigimiz birine evlenme teklif etmeye benzer, olasidir ama ¢ogu kez ise yaramaz),
once ilgi cekmeli; ardindan tanismali, s6z konusu olan iligki daha da gelistirilmeli ve en

e . e . 57
sonunda da {iriin/hizmetimizi tanitmamiz gerekmektedir.

>* Sebnem Akin Acuner , “Giiniimiiz Pazarlama Anlayisinda CRM Uygulamalarinin Yeri ve Onemi”
Pazarlama Diinyas: Y1l : 19, Say1 : 3 ,( Mayis-Haziran 2005) , s. 52-53

35 Frederick Newell ,”CRM neden basarili olmuyor “, ( Sistem yayimcilik ,Ceviri : Osman Cem
Onertoy , Istanbul Nisan 2004) , s. 8

36 Kotler ,A’danZ’ye ..., a.g.e.,s. 90

57 http://www.crminturkey.org ( 02 /03 /2007 )
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Isletmelerin elektronik kanallar araciligiyla miisterilerle etkilesimli ve giivenilir
bir iletisim kurabilmelerini saglayan kavram olan e-CRM de , miisteri iligkilerinde sikca
bagvurulan bir ara¢ olmustur. CRM ,insan siire¢ ve teknolojinin entegre edilmesi
sayesinde ,pazarlama,satis ve miisteri hizmet araciligiyla miisteri ile temas kurmanin
biitiinlesik yaklasimini1 ifade ederken, e-CRM internetin devrim niteligindeki
istiinliiklerini kullanarak web kablosuz teknolojiler ve ses teknolojileri gibi yeni
elektronik kanal teknolojilerini CRM stratejileri ile biitiinlestirir.”® Ayrica CRM miisteri
iligkilerinin etkin yonetimini saglarken,e-CRM’ in internet teknolojisinin aracilifiyla,
maliyetler iizerinde azaltic1 bir etki yapmasi agisindan kavram 6nem tasir. E-CRM’in
sagladig uistiinliikler ise ; miisteri tabanl analitik yazilim deste§i sayesinde miisteri
davraniglarinin tahmin edilmesi, dl¢giimlenmesi ve degerlendirilmesine imkan saglar. Bu
analizlerden elde edilen sonuglar isletme dahilindeki herkes tarafindan kolaylikla
kullanilabilir. Miisterilerin davraniglar ile ilgili tahmin modellerinin kurulmasinda son
derece onemli bir unsur olan veri toplama araclarin1 sunar. E-CRM,; kisisellestirilebilen
e-mesaj servisi, yazi veya HTML sayfalarmin dagitimi, otomatik cevap verme ve
mesajlara ilave edilmis aktif linkler ile miisterileri cesitli Web sayfalarina

yonlendirebilme gibi pek ¢ok dzellige sahiptir.59

1.9. iliskisel Pazarlama ve Bilgi Teknolojisi

Bilgi ve bilginin kullammmiyla degisen yeni ekonomik ortamla birlikte
igletmelerin , pazarlama stratejilerinde de bu paralellikle degismeler olmakta,bu degisim
siirecinde igletmeler, bilginin kullanilmasiyla rekabet {istiinliikleri saglamaya
caligmaktadirlar. Bilginin pazarlama kararlarinda daha fazla yer almasi, pazarlama

stratejilerinin misteri odakli gelistirilmesine imkan vermistir.

Giiniimiizde elde bulunan bilgi birikimi, herkesin kullanimina biiyiikk kismiyla

acik durumda, ayrica hizla artmakta ve her yeni bilgi, diinyaya bir parca daha degisim

%% Ayhan Yilmaz,Figen Ersoy ve Metin Argan,” Perakendecilikte Miisteri iliskileri ve Yonetimi  (
Anadolu Universitesi Acik 6gretim Fakiiltesi Yayinlar1 , 1.Basim , Eskisehir 2006 ) ,s. 17

59 Ayse Sahin ve Hulusi Demir , “Elektronik Ticaret ve Elektronik Pazarlamanin KOBI'lere
Saglayabilecegi Avantajlar “, www.emu.edu.tr/smeconf/turkcepdf/bildiri_17.pdf ,s.5
(113705 /2007)
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ivmesi kazandirmaktadir. Ciinkii mevcut olan diger bilgi ve deneyimlerle etkilesime
girerek, toplamda sinerjik c¢iktilara neden olmaktadir. Bilgiye dayali ekonomi
déneminin yasandigi bilgi toplumunda, yasanan sorunlara ¢oziim bularak hayatta
kalabilmek ve rekabet giiciinii korumak icin, bilgi yonetiminde uygun strateji ve
yaklagimlar1 gelistirerek bilgiden azami derecede ve yiiksek hizlarla yararlanmak, yeni

degerler yaratmak ve degisim giiciinii korumak gerekmektedir

Rekabet¢i bir ortamda isletmeler arasi basarinin temelinde yatan en 6nemli
faktorlerden biri de siiphesiz bilgi toplama faaliyetleridir. Gelismis bir bilgi ag ile
biiyiik maliyet hatalar1 onlenebilir,tahriplerin Oniine gecilebilir ve basariya giden yol
acilabilir. Boylelikle igletmeler bilgi sayesinde degisimi 0grenerek rekabetci iistiinliigiin

anahtarlarindan esneklik kavramini da 6n plana ¢ikarmis olurlar. ol

[liskisel pazarlama, bilgi teknolojisini en iyi kullanan pazarlama stratejisi olarak
teori ve uygulama agisindan giiniimiiz rekabet¢i ortaminda one ¢cikmaktadir.Bu noktada
onemli yer tutan bilisim teknolojileri , miisteriler ile karsilikli etkilesimi, miisteriler ile
ilgili ¢cok ve cesitli bilgilerin giincel olarak toplanmasini, pazarin miisteri ihtiyaclarina
gore tam olarak boliimlendirilmesini, miisteri davranislarindaki degisme ve gelismelerin
zamaninda tahmin edilmesini saglayarak, kisiye 0zel pazarlama anlayisinin kitlesel

pazarlarda maliyet etkin bir sekilde uygulanmasinda stratejik bir arag olmaktadir.®®

Isletme ile yakm iliski icinde bulunan en 6nemli g¢ikar gruplar arasinda,
isletmeye iiretim girdileri arz eden tedarikgiler yer almaktadir Isletmeler arasinda ileri
bilisim teknolojileri aginin kurulmasi ile birlikte, tedarikgi isletme ile alic1 isletme arasi
iligkiler hizlanmakta ve etkinlik kazanmaktadir. Tam zamaninda iiretim, bilgisayar

destekli tasarim ve bilgisayar destekli tiretim gibi tedarikgi ve alic1 organizasyonlar arasi

% Ahmet Karaaslan ve Koksal Hazir , “ Web Tabanh Yénetim Sistemi Icerisinde Siirekli Degisim Alt
Yapist Olusturma Geregi:Esnek bir model onerisi , 3. Ulusal Bilgi , Ekonomi ve Yonetim Kongresi ,
(Eskisehir , Kasim-2004) , s. 752

o1 Baydas,Giiven ve Tan , a.g.e, s. 51

2 Hasan Kiirsat Giiles , “Bilisim Teknolojilerinin Miisteri Iliskileri Yonetimine Katkilar1 “,Selcuk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi , Say1 12, (2004 ) , s. 236
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iligkileri gelistiren yontemlerin ileri bilisim teknolojileri ile desteklenmesi durumunda,

miisteri odakli yonetim uygulamalan kolaylikla gergekle§tiri1ebilmektedir.63

Iliskisel pazarlamanin degerini uygulamada arttiran bilgi teknolojisinin sahip
oldugu baz1 goérevler ; mevcut miisterilerin satin alma kaliplarimi ve ayrintili iliskilerini
arastirma ; miisterilerin 6zel gereksinimlerine uygun fiyatlandirma,promosyonlar ve
miisteri odakli hizmetler ; ayn1 miisterilere ¢esitli hizmetleri dagitmada koordinasyonu
ve biitiinlesmeyi saglama ; olast hizmet hatalarim1 ve aksakliklarimi azaltma olarak

e 64
siralanabilir.

1.10. iliskisel Pazarlama ve Pazar Yonliiliik

Stirekli degisen ve diizensiz bir pazar ortaminda isletmelerin {iriin karmasina
odakli pazarlama stratejisi yerine miisteri portféylerine dayali pazarlama stratejileri
gelistirmeleri kacinilmaz olmaktadir. Bilgi merkezli bir ekonomik pazarda miisteri
iligkilerinde basar1 saglayabilmenin en O6nemli dinamiginin de modern pazarlama
anlayisinin beraberinde getirdigi pazar yonlii bir kiiltiiriin isletmede benimsenmesi

oldugunu sdylemek miimkiindiir.*®

Isletmeler miisteri degeri yaratmak icin miisterilerin acik ve gizli ihtiyaclarim
anlamali ve isletmenin {iretim, pazarlama, arastirma-gelistirme, yonetim vb.
fonksiyonlar1 arasinda koordinasyonu saglamali ve miisteriyi memnun edecek nitelikte
yeni {iriin, hizmet, islem, teknoloji, siire¢ ve yaklasim ortaya koymalidirlar. Bunu
yapabilmenin yolu ise pazar yonlil bir anlayisa sahip olmaktan gecer. Ciinkii pazar
yonliiliigiin; miisteri yonliilitkk, rekabet yonliilik ve fonksiyonlar arasi koordinasyon

olarak ifade edilen ii¢ ana boyutu da miisteri degeri yaratmaya odaklanir.®

5 Adem Ogiit , Tahir Akgemci ve Hasan Kiirsat Giiles , “Post-Endiistriyel Is Diinyasinda Ileri Bilisim
Teknolojileri Kullaniminin Orgiitsel, Sektorel ve Sinerjik Uretimine Etkileri “, Selguk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi , Say1 13, (2005) , s. 308

% Mehmet Emin inal ve Omiir Demirer ,” Iliski Pazarlamasina Genel bir bakis * , Pazarlama Diinyasi,
Yil: 15, Say1 : 90, ( Kasim-Aralik 2001) , s. 28

% Cevahir Uzkurt ,” Pazar Yonliiliik ve Firma Performansina Etkisi : Tiirkiye’nin Biiyiik Sanayi
Isletmeleri Uzerine Bir Arastirma® , Pazarlama ve Iletisim Kiiltiirii Dergisi , Cilt:5 , Say1 : 5,
(Temmuz 2003) , s. 11
Atilhan Naktiyok ,”Yonetici Degerleri ve Pazar yonliiliik : Bir uygulama” , Erciyes Universitesi
iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1: 20, ( Ocak-Haziran 2003) , s. 97
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Modern pazarlama anlayisinin bir yoniinii ifade eden pazar yonliiliikk, mevcut ve
gelecekteki miigterilere iliskin olarak bilgi toplanmasi, bu bilginin isletme bdliimleri
arasinda yayillmasi ve buna gore tepki verilmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimda
onemli olan nokta, pazardaki gelismelerin dikkate alinmasi gerekliligidir. Bunun temel
nedeni de, cevresel etkenlerdeki degisimin, isletmelerin talebe iliskin faaliyetlerini

etkilemesidir.%’

Baz1 taraflarca pazar yonlii olmak ile miisteri odakli olmanin ayni oldugu
sOylense de, ge¢miste yapilan arastirmalarda miisteri odakli olmanin pazar yonliiligiin
temel faktorii oldugu saptanarak , miisteri odakli olmanin miisterilerden sadece mevcut
ihtiyag ve tercihlerinin degil gelecekteki ihtiyaclarinin da saptanmasi i¢in gerekli
bilgilerin elde edilmesi oldugu belirtilmektedir. Ilerleyen teknoloji ve artan rekabet
pazarinda uzun donemde var olmak isteyen isletmeler i¢in miisteri odakli olmak
zorunlu hale gelmis, miisteri odakli faaliyet gosteren isletmeler de ,miisterilerini
kendileri tarafindan pazara sunulan her iiriin ya da hizmeti satin alan pasif bir taraftan

cok , isletmelerin siirekli iletisimde bulundugu aktif bir taraf olarak gormektedir.

Miisteri odakli ve bunun dogal bir sonucu olarak rekabet odakli olan pazar
yonliiliik yalnizca pazarlama boliimiiniin degil isletmenin biitiin birimlerinin koordineli
olarak calismasin1 gerektirmektedir. Boliimler arasi iliski ,pazar yonliiliigiin derecesinin
belirlenmesinde 6nemli rol oynamakla beraber iligkinin boyutu ve yasanan catismalar
bu noktada onemli olmaktadir. Ozellikle isletmenin farkli boliimlerinin bir amag
cevresinde calismasi, departman amaclarindan ¢ok , isletme amaglarmin dikkate
almmas1 6nemli bir noktadir.”® Ayrica miisterilerden elde edilen bilginin, departmanlar
arast akisim saglayarak, isletme icinde paylasilmasi da dnemlidir.Koordineli pazarin
uygulayicilarindan olan David Packard’in ( Hewlett-Packard ) “ pazarlama,sadece

13

pazarlama departmanina birakilmayacak kadar Onemlidir “ sozii bunlari destekler

niteliktedir. Pazar yonliiliigiin gelisiminde en 6nemli rolii oynayan faktorlerden biri de

67 Alper Ozer , “Muhasebe Firmalarinda Pazar Odakhlik ve iliskisel Pazarlama”,
http://politics.ankara.edu.tr/~ozer/Makalelerim/
Muhasebe_Firmalarinda_Pazar_odaklilik_ve_iliskisel Pazarlarlama.pdf, s.6 ya da ( “Muhasebe
Firmalarinda Pazar Odaklilik Ve iliskisel Pazarlama” Muhasebe ve Denetime Baks, Yil: 5, Say: 17,
( Ocak 2006, Eyliil 2006, s:153-168 ) (28 /04 /2007 )

68 Glinay , a.g.e. , s. 47
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iist yonetimin organizasyon igindeki etkisi olup , pazar yonliiligiin ,miisteri odakl deger

ve inanglardan sorumlu olan tepe yonetim merkezli oldugu belirtilmistir.”

Pazar Odakhlik

P l

Rekabet Misteri Fonksivonlar
Odakhhk Odakhlik arasi esglidiim
[iskisel

Parzarlama

Sekil 3 : Pazar Odakhlik ve iliskisel Pazarlama Arasimdaki iliski

Kaynak: Alper Ozer ,“Muhasebe Firmalarinda Pazar Odaklilik Ve fligkisel Pazarlama”
Muhasebe ve Denetime Bakis , Yil: 5, Sayi: 17, Ocak 2006,( Eyliil 2006 ) , s:153-168

Pazar odaklilik ve Iliskisel pazarlama arasindaki bag ise,pazar odakliligin bir
anlayis olmasi,iligkisel pazarlamanin ise pazar odakliligi, 6zellikle de pazar odakliligin
boyutlarindan miisteri odakliligin saglanabilmesi i¢in kullanilabilecek etkin bir arag
olmasidir. Sonugta her ikisi icinde pazara iliskin bilgi, uzun dénemli odaklanma ve
miisterilerin uzun donemde bagliliklarinin kazanilmasiyla gelirlerin arttirilmasinin

. . .. 70
Oonemi vurgulanabilir.

Bazi yazarlar kdrhihiginda pazar yonliiliik kavraminin bir bileseni oldugunu
sOylemekle beraber ,bunun bilesenden cok , bir sonu¢ oldugunu séylemek daha dogru
olacaktir. Miisteri istek ve ihtiyaglarim rakiplerinden daha iyi karsilayan ,uzun dénemli
bir bag olusturmay1 basarabilen isletmeler zaten miisteri odakli olmasi sonucu kéra

ulagacaktir.

6 Uzkurt ,a.ge,s. 14
" Ozer, age ,s. 10
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IKiINCi BOLUM

1.1.LENDUSTRIYEL PAZARLARDA DEGISEN ALICI- SATICI iLiSKILERIi
VE SATIN ALMA DAVRANISI

Calismanin ilk boliimiinde iliskisel pazarlama anlayis1 genel kapsamda
anlatilirken , genelde isletmelerin miisterilerine karsi  gosterecekleri davramis ve
faaliyetlerden soz edilmistir. Bu baghk altinda ise , aragtirma alanim1 olusturan
endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin , iliski yonlii davranig ¢ercevesinde

tedarikgileriyle olan iliskilerine agirlik verilmistir.

Giintimiizdeki isletmeler sadece islem yapmanin ve is uygulamalarinin
rutinlestirilmesinin 6tesine gitme ihtiyacini hissetmis bulunmaktadir. Hiyerarsiye dayali
kurulus yapilarini,tedarik isleriyle ugrasanlar ve tiiketicilerle mesafeli iliskilerin
,esnekligi olmayan sistemlerin ,basar1 icin artik yetersiz oldugu fark edilmeye

baslanmls‘ur.71

Onceden tiim pazarlarda iiriin odakli anlayis hakimken, simdi miisteri
fonksiyonu onem kazanmis, hizmet iiretimi ve dagitimi 6n plana ¢ikmustir. Uriin
farklilagtirmasi yerini toplu 1smarlama c¢oziimlere ya da kitlesel kisisellestirmeye (mass
customization) birakmaya baglamistir. Pazarda islem bazli degisimlerden iliski bazli
degisimlere gecilmesi giderek artmistir. Bireysel rekabetin yerini, aglar aras1 rekabet

(birbirleriyle isbirligi yapan firmalardan olusan aglar arasindaki rekabet) almistir’>

1980’11 yillarla kiiresel rekabetin siddetlenmesi , diinya capindaki isletmeleri
daha diisiik maliyetli ,yiiksek kalitede ,tasarim esnekligine sahip,giivenilir {iiriinler

sunmaya mecbur kilmistir. Bu degisimde, Tam Zamaninda Uretim (JIT) yonteminin

" Zafer Yaman , ““ Talep Yonetiminde Arayislar ve Tedarik Zinciri Yonetimi(SCM)”, Pazarlama
Diinyas1 , (Kasim 2004) , s.21

2 fsmet Anitsal, ” Pazarlama’nin Degisen Rolii: Gelecekteki Yeni Yonelimler “, Pazarlama Diinyasi ,
Yil : 20, Say1 : 5 ,(Eyliil-Ekim , 2005) , s. 31-33
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kullanilmaya baslanmasi ile iireticiler, strateji ve isbirlikci alici-satict iligkisinin onemini

ve saglayacagi faydalari fark etmeye baslamuslardir.”

Giintimiizde isletmeler , artik az sayida fakat daha giivenilir olan yiiksek kaliteli
tedarikgilerle calismay1 ve uzun vadeli diisiinmeyi tercih etmektedir. Kimi zaman ¢ok
sayida tedarikciyle calismak, zamaninda yapilamayan siparisler,diisiik kalite vb. gibi
sorunlara neden olmakta ve bu durum isletmelerin tedarik¢ileriyle ile uzun dénemli bir
iligkiye yonelmesine ortam yaratmaktadir. Alic1 ve satici isletmeler arasinda kurulan
uzun donemli iliskiler, en ekonomik ve verimli aligveris i¢cin zorunlu kosullardan biridir.
Ornegin General Motors’un ¢alistigi tedarik¢i sayist 3000 - 3500 iken Toyota 'nin
tedarik¢i sayis1 250’den az oldugu tespit edilmistir. GM’un c¢ok sayida tedarikci ile
calismasindan dolay1 iiretim ¢izelgelerini ve iligkileri olusturmakta zorluklar, daha fazla
para ve zaman harcanmasi, aymi parca i¢in birden fazla tedarik¢i kullanilmasindan
dolay1, her bir tedarikgi i¢in sik ve kiiciik miktarlarda sevkiyat yapmanin zor olmasi gibi
sorunlar ortaya ¢ikmustir . ™ Yine ayn1 sekilde Xerox , toplam kalite yonetimi sistemine
gectiginde toplam 18000 olan tedarikgi sayisini bes sene i¢inde 500 civarina indirmistir.
Ortalama bir Fortune 500 sirketinde tedarik¢i sayisi yariya inmistir. Xerox ve diger
isletmeler sectikleri az sayida tedarik¢i ile uzun vadeli ortakliklar kurmaktadirlar. Bu
tedarikgiler yalnizca iiriin tedarik¢isi olmanin yani sira ,yeni iiriin gelistirme ve stratejik

danismanlik konularinda da miisteri isletmeye katkida bulunmaktadir.”

Tiim bu gelismelere bagh olarak islem yonli (geleneksel ) satin alma davranis

da benzer sekilde degisime ugramistir :

73 Hilal inan ve Giilsiin Karagay , “Tedarik Zinciri Yonetiminde Yeni yaklagim : internet “ Pazarlama

Diinyast, Yil : 17 Say:1 : 3, (Mayis-Haziran 2003) , s. 42
74 Ertan Giiner ve M.Engin Karaca ,”Tam Zamaninda Uretim Sisteminde Tedarikgi Iliskileri ve En Iyi

Parti Biiyiikliigii Uzerine bir Uygulama ”, Gazi Uni. Miih. Mim. Fak. Dergisi, Cilt:19, No: 4, (2004)
,s.445

5 Anders Gronstedt ,” Miisteri Yiizyih “,(Mediacat Yayimnlart ,Ceviri : Tanju Kalkay , 1.Basim ,
Istanbul 2000) , s. 257
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Islem yonlii Satin alma Davrams: Iliski yonlii Satin alma Davrams:

-Daha fazla Tedarikci -Bir ya da birka¢ Tedarikg¢i

-Her bir aligveris yeni bir istir. Hi¢ kimse -Bir aligveris bir iligkinin

gecmis performansla ilgilenmez. pargasi ve bir iliski bir agin
pargasidir.

-Rekabet potansiyelini kullanmak -Isbirligi potansiyelini
kullanmak

-Kisa donemli,uzak,cok yakin iliskilerden -Ortak gelisim ve talepler

kacinma davranisi yoluyla uzun donemlilik

-Herhangi bir zamanda en etkili tedarikgiyi -Kaynak ve bilginin  ortak

secme , degistirme yolunu se¢me davranisi birlestirilmesinin yan1 sira

takim ruhu ve igbirligi

yoluyla etkinlik saglama

Sekil 4 - Tliski yonlii satin alma davramisina karsi islem yonlii satin alma

Kaynak : Adam Lindgreen ve Finn Wynstra , “Value in business markets: What do we know
? Where are we going ? “ , Industrial Marketing Management , Vol : 34 ,( 2005 ) , s.742

Isletmelerin miisterileri ya da calisanlar1 kadar , tedarikcileriyle de uzun dénemli
iligki gelistirmesinin nedeni, siirekli calisilan tedarikgileri degistirme zorlugu ve
getirdigi maliyetleri yliklenmek yerine , ayni isletme ile ¢alisarak istikrarin ve uyumun
saglanmast sonucu kérhiligin arttirnlmak istenmesidir. Tabi ki  bu basarinin
saglanmasinda taraflar arasindaki giiven,isbirligi derecesi, iletisim etkinligi,esneklik
gibi konular 6nem kazanmaktadir. Isletmeler ancak bu sekilde verimli iliskiler

olusturabileceklerdir.

Gecmiste igletmeler satin alma ortaminda olusacak kérli durumlara gore hareket
etmekte, bu amacla tedarikcisini degistirmekte herhangi bir tereddiit yasamamaktadir.
Isletmelerin sectigi bagka bir yontem ise , tedarikcilerini kars1 karsiya getirerek,bunun
sonucunda kendi isletmelerine avantaj saglayacak ortami yaratmakti.Bu uygulama, kisa
vadede bir fayda saglasa bile bdyle bir tutum uzun dénemde isletmenin zararina

olacaktir. Bunun sonucunda paydaslar1 ile olan iligkilerinde isletme yoneticileri,
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karsilikli dayanigsmay1 ve kendi isletmeleri i¢in olan 6nemli etkilerini kavramakta zorluk
cekmislerdir.Giiniimiizde ise ; isletmeler tedarik¢ilerini karsi karsiya getirerek bundan
avantaj saglama uygulamasim1 birakarak , uygun bir tedarik¢iyle calismayir tercih
etmektedir. Bunun temel nedeni, birlikte ¢alisilan tedarik¢inin , ulagilmasi planlanan is
basarisma birlikte yatirim yapan bir ortak olarak goriilmesidir. Ozellikle giiniimiiz
rekabet ortaminda belirsizligin ve buna bagh olarak riskin artmasi sonucu , isletmelerin
tedarikgileriyle kurdugu uzun dénemli verimli iliskiler , miisterileriyle olan iliskilerine

de olumlu yansiyacaktir..

Bununla birlikte tedarik¢i sayisinin azaltilmasi ya da tek tedarikgi ile iligkilerin
yiriitiilmesinde bazi elestiriler de bulunmaktadir. Bu noktadaki diisiinceler ise ,
tedarikgiler arasindaki rekabeti azaltacagi ve bu durumun onlar daha az etkin yapacagi
goriisiinde toplanmaktadir. Ancak giiven ve uzun vadeli taahhiidiin s6z konusu oldugu
bir ortam yerine, firsatgr davramislarin olustugu,korku ve kisa vadeli diisiincelerin
hakim oldugu bir ortamda isletmeler daha fazla sorunla karsilasacaklar ve bunlari

cozmek de zaman ve para kaybina yol acacaktir.

Tedarik¢ilerin ~ kalite ve performans agisindan cesitlilik  gosterdikleri
diisiiniiliirse,  bir isletme en iyi tedarikcileri aramali,onlan isbirligine yoneltecek
diizeyde odiillendirmelidir. Her an tetikte ve isletmenin isini almak i¢in yarisir halde
olmalarimi saglamak i¢in bas tedarik¢iye yiizde 60 ikinci tedarik¢iye yiizde 30 ve
iiclinciiye yiizde 10 gibi ayrilarak ii¢ ayn tedarik¢inin kullamildigi eski oyun yerini,

miimkiin oldugunca tek ve miikemmel bir tedarikci se¢cilmesine birakmustir.”®

Bazi isletmeler ise yukarida yer alan diisiincelerin aksine , kaliteyi yiikseltmek
icin tedarik¢i sayisini azaltmak yerine arttirmayir se¢cmektedir. Boyle bir durumda
endiistriyel satin alma baglaminda , rutin satin almanin disina c¢ikilarak risk daha fazla
biiytimektedir. Bu durumda , alic1 isletmede karar alma siirecine dahil olan kisilerin

NPT 77
artmasina yol agarak belirsizligin artmasina neden olacaktir.

76 Philip Kotler , “On 6liimciil Pazarlama Giinah1 “, ( Ceviri : Banu Adiyaman, Mediacat Kitaplari,2.
Basim , istanbul-Agustos ,2005) ,s.56

"7 Patricia M Doney ve Joseph P Cannon “An examination of the nature of trust in buyer-seller
relationships”, Journal of Marketing , Vol : 61,No: 2, 1997 ,s. 36
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Narayandas ve Rangan (2004) , endiistriyel pazarlardaki bu iliskilerin
baslatilmasi,gelistirilmesi,siirdiiriilmesi ve iistiinliiklerini arastirarak,bu iligkilerin islem
maliyetinin  azaltilmasi,verimliligin  arttirilmasi,yitksek  ekonomik  getiri  gibi
faydalarindan bahsederken, Sanzo vd. (2003) miisteriyle uzun donemli,etkili bir iletigim
kurmay1 ve devam ettirmeyi isteyen tedarik¢i bir firmanin ,giiven,catisma ve algilanan

degere 6nem vererek miisteri tatmini saglayabilecegini belirtmistir.”®

Isletmelerin tedarik¢ileriyle ¢alisma anlayisinin degismesiyle birlikte, bu durum
satin alma yapisina da yansimis ve degisime ugramistir. S6z konusu degisimden
bahsetmeden Once genel olarak endiistriyel pazarlardaki satin alma davranisina
baktigimizda tiikketim pazarlarindan baglica farkliliklarin1 s6yle siralayabiliriz : Tiiketim
pazarlarmin aksine kisisel ihtiyaclarin karsilanmasi amacindan farkli olarak ,tekrar
satmak ya da yasamlarin1 devam ettirmek i¢in satin alimlarin yapilmasi, endiistriyel
alimlarin dogrudan olmasi, ozellikle pahali ve teknik bakimdan karmasik iiriinlerin
dogrudan satin alinmaya calisilmasi , endiistriyel pazarlarda karsilikli aligverisin soz
konusu olmast , az sayida alicimin alimlarin biiyiik bir boliimiinii gergeklestirmesidir.
Ayrica endiistriyel pazarlarda teknik 6zellikleri fazla olan bir iiriinii satin alan taraf icin ,
calisma sekli,performans,kalite vb. gibi nitelikleri 6nemli rol oynamaktadir.Kisaca
ekonomik nedenler agir basmakta ve daha ¢ok rasyonel bir satin alma karar
verilmektedir. Tiiketim pazarlarinin aksine duygusal,sosyal vb nedenler satin alma
amacinda fazla rol oynamamasina ragmen , soz konusu nedenleri de tamamen yok

saymakta yanlig olacaktir.

Bir igletme hedef kitlesine sundugu bir iiriiniin kaliteli olmasini istiyorsa , bunun
Onemli bir parcasint da satin alma sorumlularimin kaliteli girdileri saglamasiyla
miimkiindiir. Endiistriyel tiriinler alanlarinda uzman kisiler tarafindan satin alinmakla
beraber, genelde alim konusu ne kadar karmasiksa, alim kararina katilacak kisi sayis1 da

o oranda artacaktir.Satin alma karar siirecine katilan kisilerin olusturdugu satin alma

8 Nurcan Yiicgl ve Leyla Ozer , “Iliski Pazarlamasi, Firmalar arasindaki isbirligi ve giiven iliskisi “,
Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi , Cilt : 24 , Say1 : 2 ,(2006) , s.155
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merkezinde”” | isletmenin hangi fonksiyonel boliimlerinin yer alacagi konusu da detayli
bir sekilde incelenmelidir. Bu bdliimler arasinda, pazarlama,iiretim,arastirma ve

gelistirme, list yonetim ve satin alma boliimleri sayilabilir. 80

Ayrica yukarida bahsedilen degisimle birlikte giiniimiizde satin alma anlayis1 da

kendisini farkli yapiya birakmistir. Ge¢mis uygulamalarla karsilastirildiginda soz

konusu farkliliklar ise sOyledir :

7 Satin alma karar siirecinde yer alan, ortak amaglari olan ve ortak riski paylasan tiim bireylere ve
gruplara satin alma merkezi adi verilir. Baska bir tanima gore, satin alma merkezi esas amaci satin
almaya yonelik bilgilerin ortaya ¢ikarilmasi ve islenmesi olan, isletmede yer alan bolimler arasi,
bicimsel ya da bicimsel olmayan karar birimidir. ( Bknz. Ersoy, ”Sanayi isletmelerinde ..... ,s.39)

80 Figen Ersoy , * Sanayi Isletmelerinde Uretime Yardimci Araglarin Satin Alinmasi Sirasinda Olusan
Satin Alma Merkezinin Tanimlanmasi “, Pazarlama Diinyas1, Y1l : 20, Sayi1 : 2, ( Mart-Nisan 2006)
s.24-25



Biirokratik

Degismez Pasif Satin alma
Prosediirel/Operasyonel Planlama

Statiiko / Biirokratik Davranig
Zamaninda Materyal edinimi
Islemsel iliskiler

Riskten kaginma

Bilgiyi saklama

Reaktif mod

Kullanicilarin karari

Kabullenme

36

Esnek

Esnek Proaktif satin alma
Stratejik Planlama

I¢c Motivasyon ve
Yaraticilik

Rekabet silah1 olarak
zaman

Miskileri Yonetme /
Tletisim

Risk yonetimi
Bilgiyi Paylagsma
Planlama Modu
Takim Kararinin
Alinmasi

Etkilenme

Sekil 5 : Satin alma’nin Degisen rolii

Kaynak : Larry Giunipero,Diane Denslow,Reham Eltantawy ,”Purchasing /supply chain

management flexibility: Moving to an entrepreneurial skill set “, Industrial Marketing Management

,Vol : 34 ,(2005) ,s. 608
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2. ENDUSTRIYEL PAZARLARDA iLiSKiSEL PAZARLAMA

Endiistriyel pazarlama alaninda ortaya c¢ikan etkilesim yaklasimi ve etkilesim
yaklagimin1 temel alan ag yaklasimi konunun ilk ¢ikis kaynagimi olusturmaktadir.
Geleneksel yaklasima bir tepki olarak gelistirilen etkilesim yaklagimi , s6z konusu
pazarlardaki alict ve satici1 arasindaki iligskinin tek tarafli ya da aym ayn
incelenemeyecegini belirterek ,asil olmasi gerekenin taraflar arasinda olusacak
etkilesimin incelenmesini savunmaktadir.Bu baglamda geleneksel yaklasima nazaran
alici ve satict bu etkilesim siirecinde aktif rol oynamaktadir. Ayrica alici-satici
arasindaki ticari iligkiler sadece bir islemden ve basit bir degisimden ibaret degildir ,bu
iligkinin taraflar arasinda karmasik diizeyde bircok etkilesimi barindirdigin1 séylemek

yanlis olmayacaktir.

Endiistriyel pazarlarin dogasi1 geregi alici ve satici arasindaki iliski ; hem
saticinin  ,satiglarinin  cogunun birkag anahtar miisteri denebilecek bir kesimin
olusturdugu, hem de alic1 tarafinda s6z konusu girdileri saglayacak kesimin ayni oranda
yer aldig1 ( 80 / 20 kural1 ) bir pazar ortaminda, s6z konusu satin alimlar ya da satiglar
bir kez olup biten bir siire¢ olmayip , her iki firmanin yonetici ve calisanlar1 da dahil

olmak tizere uzun dénemli bir anlayisa sahip olmay1 gerektirmektedir.

Hakansson ve Snehota (1995 ) ‘ a gore ,is iligkilerinde karsilikli etkilesim ,iki
isletme arasinda gerceklesen faaliyetlerin ve bu iliskiye dahil olan kaynaklarin
koordinasyonunu icermektedir. Bu koordinasyon ise , iiretim, lojistik,liriin gelistirme
gibi yonetim faaliyetlerinin ve isletme kaynaklarimin daha iyi bir iliski olusturmak

amaciyla uyumlastirilmasi ve yeniden diizenlenmesidir.

8! Osman Gok , “iliski Pazarlamasi ve Tiirkiye Uygulamalari “ Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, [sletme Ana bilim Dali, Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi , (Izmir — 1998), s. 27
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Satic1 Firma Alic1 Firma

Departmanlar Etkilesim siirecleri ve 6geleri

Sekil 6 : i¢c baglamda miisteri-tedarikci iliskileri
Kaynak : Henrikki Tikkanen ve Kimmo Alajoutsijarvi ,” Customer satisfaction in industrial

markets: Opening up the concept “, The Journal of Business & Industrial Marketing; Vol : 17, No :1
,2002 ,s. 32

Endiistriyel pazarlama ve satin alma konusunda etkilesim yaklagiminin,

geleneksel yaklagimdan farklilastigl noktalar ise soyle siralanabilir : 82

— Geleneksel yaklasimda endiistriyel alicinin davranmiglan ile ilgili literatiir, tek
bir bagimsiz satin almanin incelenmesi ile kisith bir analizi icermekte ; etkilesim
yaklagimu ise, alic1 ve satici arasindaki iliskinin 6nemini vurgulamaktadir. Cogu zaman
uzun donemli ve yakin olan iliskinin isletmeler arasinda karmasik bir etkilesimi icerdigi

belirtilmektedir.

— Geleneksel yaklasim optimum pazarlama karmasi elemanlarinin
gelistirilmesiyle, istenilen tepkilerin alinabilecegini belirtirken, alicilarin pasif taraf
oldugunu varsaymaktadir. Etkilesim yaklasgimi ise, kimin aktif taraf oldugunun

aralarindaki etkilesimin incelenmesi ile ortaya konabilecegini vurgulamaktadir.

82 Can Erkin Armutlu , “Iliskisel Pazarlamamin Teorik Temelleri : Etkilesim ve Sebeke Yaklagimlar1” ,
Gazi Universitesi Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi , Say1 : 2, (2006) , s. 4
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— Geleneksel yaklasim, birbirinden bagimsiz aktorler olan alic1 ve satici
arasindaki degisimi, bagimsiz ve ayr islemler olarak degerlendirmektedir. Kisacasi
endiistriyel pazarlart daha hareketli yapida varsayan geleneksel yaklasimin aksine,
etkilesim yaklagimi, pazarin duragan oldugunu ve ¢ogu zaman alicilar ile saticilarin

birbirlerini ¢ok iyi tanidiklarin1 vurgulamaktadir.

- Endiistriyel satin alma siireci ve endiistriyel pazarlama geleneksel yaklagimda
birbirinden ayrn olarak incelenmektedir. Oysa etkilesim yaklagimi, alicilarin ve
saticilarin benzer faaliyetler igerisinde olduklarini ifade etmektedir. Her iki taraf da
uygun alic1 veya saticiyt belirlemek iizere benzer bir arastirma siireci yasamaktadirlar.
Bu durumda endiistriyel pazarlarin anlagilmasi,alict ve saticinin es zamanli olarak

incelenmesi ile mimkiin olabilecektir.

Ag Yaklagimi(Sebeke yaklasimi) ise etkilesim yaklasiminda s6z konusu olan
alict  ve satict arasindaki iliskinin  diger iliskilerden bagimsiz = olarak
degerlendirilemeyecegini , s6z konusu iligkinin taraflar1 da birbirini bagh bir cok
iligkiden etkilendigini 6ne siirmektedir.Bu baglamda taraflar arasindaki iligkiyi diger

iligkilerden ayirarak incelemek hatali bir davranis olacagi diistiniilmektedir.
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Diger yardimci

firmalar Diger yardimc1
Tedarik¢inin firmalar
tedarikgileri
: Satici Miisterinin
Finansa Isletme miisterileri
saglayanlar
. Rekabet eden
Diger ) Alici tedarikgiler
miisteriler isletme

Ortak iigiincii
taraflar

Diger
tedarikgiler

Sekil 7 : Miisteri-tedarikgi iliskisinin ag baglantisi

Kaynak : Henrikki Tikkanen ve Kimmo Alajoutsijarvi ,” Customer satisfaction in
industrial markets: Opening up the concept “, The Journal of Business & Industrial Marketing; Vol :
17,No:1,2002 ,s. 32

Ag Yaklagiminin geleneksel yaklasimdan farklilastigi noktalar ise sbyledir83

-Ag yaklasimi zaman igerisinde bireyler veya orgiitler arasinda etkilesimi
vurgularken, pazarlama karmasi yaklasimi, tek bir zamanda saticinin faaliyetlerine tepki

veren alicilarn vurgulamaktadir.

—Ag yaklasiminda degisimlerin (mal veya hizmet degisimi, bilgi degisimi,
finansal ve sosyal degisim) her biri birbirinden farkli o6zellikler icermektedir.
Dolayisiyla, heterojenlik pazarin en onemli Ozelligidir. Ag yaklasiminin farklilastig
nokta, pazar iligkiler acisindan heterojen olarak degerlendirmesidir. Pazarlama karmasi
yaklagiminda {iriin farklilasmasi isletmeleri birbirinden farkli kilarken, pazar

boliimlendirme talep agisindan farkliliklart ortaya koyan bir kavramdir.

8 Armutlu ,a.g.e,s. 11
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—Ag yaklasiminda pazar bilgisi, degisim siirecleri sirasinda toplanir ve
yorumlanir. Pazarlama karmasi yaklasiminda ise bilgi, etkilesimin olmadig1 birbirinden

ayr1 pazar aragtirmalar ile elde edilir.

—Ag yaklasiminda isletmenin smirlar1 pazarlama karmasi yaklasiminda oldugu
gibi net ve acik degildir. Orgiitlerin acik sistem yaklagimi ile ele alindig1 ag yaklagimi

isletmenin sinirlarini ilging bir arastirma konusu olarak degerlendirmektedir.

-Ag yaklasiminda cevre ve siirlarin belirlenmesi daha da 6nemlidir. Isletmeler
degisimlerinde cevreye bagh iken, dogrudan veya dolayh iliskide oldugu aglarin da
etkisindedir. Sinirlarin endiistri, cografi bolgeler veya bireylerde oldugu gibi sosyo-
ekonomik siniflamalar ile belirlenmesi de her zaman miimkiin olamamaktadir. Bir
sistemin igerisindeki isletmeler, cok farkli sektorlerden bir araya gelen isletmeler

olabilmektedir.

—Ag yaklasiminda isletmeler arasi isbirligi esastir. Pazarlama karmasi
yaklagiminda isletmeler bagimliliklar1 daha az, tiiketicileri etkilemeye calisan rakipler
olarak ele alinmaktadirlar. Literatiirde isbirligine iliskin yaklagim, sadece dagitim kanali
iyeleri arasindaki faaliyetlerde deginilmektedir. Ag yaklasiminda ise, igbirligine iliskin
faaliyetler tiim taraflart igerirken, aymi zamanda catismalarin da yOnetimini

icermektedir.

Hem etkilesim yaklasimi hem de ag yaklasimi olsun genelde goze carpan en
onemli degisiklik, iliskinin dogasi noktasinda yer almaktadir. Iliskinin dogasi
noktasinda,tek yonlii,dar,ayr1 ayr islemlerden,iliskilerin temel bir stratejik kaynak
olarak tanindigi ve konumlandirldigi bir noktaya dogru hareket s6z konusudur. 84
Ayrica iligki ¢ok cesitli tiirlerde olusabilir ve karmasik boyutlara sahiptir. Bu noktada da
onemli olan iliskinin varlig1 ya da yoklugu degil iligkinin dogasi olmalidir. Bununla

birlikte iliski isbirligi vb kavramlar icermekle beraber catigsmalar da s6z konusu olacagi

8 Uner , a.g.e, s.55
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icin iliskiyi uzak-yakin , iyi-koti gibi degerlendirmelerle ifade etmek basit ve yiizeysel

olacaktr.®’

2.1. Endiistriyel Pazarlarda iliskisel Pazarlamanin Yararlar

Pazarlamanin odak noktasinin islemsel pazarlamadan iligskisel pazarlamaya
dogru degistigi giiniimiizde, iligskisel pazarlama yoluyla miisteri hizmeti, kalite ve
pazarlamanin biitiinlestigini diisiincesi hakim olmustur. Bu diisiince dogrultusunda
Cristopher vd ( 1991 ) iliskisel pazarlamanin miisteriyi elde tutmaya odaklanmada,daha
iist diizeyde mal/hizmet yararlari sunmada, uzun donemli vizyonu izlemede , Ornek
olabilecek miisteri hizmetleri tizerinde durmada , miisteri baglantilarin1 ongérmede ve

biitiiniiyle istenen kaliteye ulagsmada kolayliklar sagladigini belirtmektedir.*

Isletmelerin tedarikgileri ile ortaklik diizeyinde iliski gelistirmeleri, rekabet
giiclinil arttirmanin yan1 sira, kalite,maliyet,yenilik gelistirme ve iiretim siireclerinde
yapacag iyilestirmeler de soz konusu olacaktir.Ozellikle tesis edilen yakin ve verimli
iletisim sorunlarin ¢oziimiinde hizlilik kazandiracaktir. Tedarik¢i isletmenin miisterisi ile
her yonden bagarili bir biitiinlesmeyi saglamasi , taraflarin ortak amag {iizerinde
calismalarim saglayarak ,firsat¢1 davramiglarin etkisinden kurtulmalarini saglayacaktir.
S6z konusu ortamda fiyata duyarhlik azalarak ikinci planda kalacaktir.Ayrica yeni bir
miisteri i¢cin harcanan zaman ve para miktar1 azalacaktir. Aym1 zamanda miisteri
isletmede yeni tedarikciler bulmak icin bu kayb1 yasamayacaktir. Ozellikle her iki
tarafinda kazanch ¢iktigi bir ortamda miisteri tatmin diizeyinin artmasi yeni alimlara yol
acarak, istikrarli bir nakit akis1 saglayacaktir. Genel kani1 baglh miisterilerin fiyata daha

az duyarl ve diisiik maliyetli oldugudur.

8 Gok, a.g.e, s. 28 .

% Sabiha Kili¢ ve Hiilya Cagiran Kendirli , “Endiistriyel Pazarlarda Iligkisel Pazarlamanin Yeni
Ekonomideki Yeri ve Onemi”, Kooperatifcilik Dergisi Say1 : 148 , ( Nisan-Mayis-Haziran 2005)
s. 28
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Bunun disinda isletmeler arasindaki uzun donemli etkilesime bagl olarak
calistiklar1 ortaklarmin sahip oldugu iin ve referanstan yararlanmanin yani sira,

gelecekte de bu etkilesimi devam ettirmek i¢in istekli davranacaklardir.®’

Bir isletmenin miisterileriyle uzun dénemli bir iliski kurarak tatmin ve baghilig
saglamas1 sonucu , miisterinin isletmeye getirecegi gelir zamanla artacak ,sadik
miisteriye yapilan hizmetin maliyeti zamanla diisecek, tatmin edilmis miisteriler yeni
miisterileri de beraberinde getirecek; tatmin edilmis miisterilerin fiyat hassasiyeti daha
azalacak ve sadik miisterilere yapilan satis ve pazarlama faaliyetlerinin maliyetleri

zamanla kendini kargilamis olacaktir.*®

Ayrica yakin ve siki iligkiler sonucu miisterinin tatmin edilmesi ve bunun
devamliliginin saglanmasi isletmeye bir¢ok getiri saglayacaktir. Memnun miisteri sadik
miisteri olma yolunda adim atarak daha fazla iiriin satin alma yoluna gidecektir.
Isletmenin iirettigi diger iiriinlerden de satin alacak ve isletmenin iirettigi iiriinlerle ilgili
olumlu diisiinceler beslediginden dolay1 isletmenin olumlu bir imaja sahip olmasina
katkida bulunacaktir. Rakip isletmelerin markalarina, iriinlerine karst duyarlilik

azalacaktir.®’

Bununla birlikte alici-satic1 arasindaki yakin igbirliginin en dnemlisi,amaclar
gerceklestirmek icin etkin iletisim ve yakin igbirligi sonucunda elde edilen kazang
olup,taraflar ~ arasindaki  faaliyetlerde  olusturulacak  yakin  isbirligi ;
tasima,paketleme,enformasyon ve iriin maliyetlerinin diismesine neden olacaktir.
Boylelikle kurulacak olan iliskilerde ,kanal {iiyeleri arasindaki diisiince aligverisi
gelisecek ve gelecege yonelik yapilacak ¢alismalar konusunda isbirligine gidilerek daha

etkili caligmalar yapllabilecektir.90

%7 Danny Claro,Geoffrey Hagelaar ve Onno Omta , “The determinants of relational governance and
performance: How to manage business relationships? *“ Industrial Marketing Management , Vol : 32
(2003 ), 5.706

88 Yigit Kulabas ve Selime Sezgin , “TORQUE - Miisteriyi Geri Dondiirme Kuvveti/Bir iligkisel

Pazarlama Modeli”, ITU Dergisi, Cilt: 2, Say1: 5, (Ekim 2003 ) ,s. 76

% Pelin Baytekin , “Toplam Kalite Hedefinde Miisteri Memnuniyetinden Miisteri Sadakatine “,Yeni
Diisiinceler Dergisi, Y1l : 1, Say1 :1, (Haziran 2005 ) , s. 43-44

% Giinhan Giineg ,”Endiistriyel Pazarlamada Iliski Pazarlamasinin Isletmelere Sagladig1 Yararlar ve Bir
Uygulama” Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,Isletme Ana bilim Dali , Yayinlanmamig
Yiiksek Lisans Tezi , (Istanbul - 2004 ), s. 61
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Son olarak endiistriyel pazarlarda isletme c¢alisanlarinin elde tutulmasina
yardimci1 olmasi, miisteri yasam boyu degerinin artmasi ,artan satin almalar ve azalan
maliyetler, etkin iletisim ve giiven ortaminda belirsizligin ve catismanin azaltilarak
verimliligi arttirmas1 ve isbirligi sonucu finansal performanslarda Onemli artiglar

saglamasi gibi yararlardan bahsedilebilir.”!

3. ILISKi KALITESi KAVRAMI

Iliski kalitesi kavramindan bahsetmeden once taraflar arasindaki iliski siireci
asamalarimi belirtmek yararli olacaktir. Dwyer ‘a (1987 ) gore, alici-satict arasindaki
iligki siireci  farkinda olma (Awareness) , arasgtirma (Exploration) , genisleme
(Expansion), bagllik (Commitment) ve bozulma (Dissolition) olmak iizere 5 asamada

gerceklesmektedir. o2

Ilk asamada : Miisteri , kendisine ziyarete gelen bir saticinin belirli mal ya da
hizmetini satin almak icin olas1 bir kaynak olabileceginin farkina varir. Alici ile satici
arasinda , bu asamada heniiz bir sdz veya taahhiit yoktur ya da bu taahhiit ¢ok sinirhdir.

Arastirma agamasinda : Arastirma, iliskisel degisikliklerde, deneme safhasina ve
degiskenleri incelemeye yoneliktir. Bu asamada taraflar, yararlarini, zorunluluklarini,
sorumluluklarmi ve degisimin igerigini incelerler. Deneme satin alimlar da yapilabilir.
Aragtirma donemi ¢ok kisadir. Bu asama, ayrica degerlendirme ve test etme donemini
de i(;elrir.93

Genisleme asamasinda : Bu noktada alict ve saticinin birlesik davranmayi
birbirlerine taahhiit ettikleri faaliyetlerde karsilikli iligkiler kolaylikla genisler. Yeni
ara¢ ve gereclerin gelistirilmesi ve tasarimi, deger analizi ve maliyetlerin hedeflenmesi,

kalite kontrol sistemlerinin olusturulmasi gibi karsilikli iligkilerin genisletilecegi

faaliyetler s6z konusu olmamaktadir.

! Kilig ve Kendirli , a.g.e, s. 28

°2F. Robert Dwyer , Paul H Schurr , Sejo Oh , “ Developing Buyer-Seller Relationships “, Journal of
Marketing; Vol : 51, No :2, (1987) ,s. 15

93 Cevahir Uzkurt , “ Alic1 Satica iliskilerinde Alici-Satici iliskisinin Unsurlar” ,
www.bilgiyonetimi.org ( 13/02 /2007 )
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Baghlik asamasinda : Alic1 ve satict arasindaki giiven biiyilk 6nem kazanir.
Taraflar iliskisel siirecin devamliligim1 saglamak i¢in ¢aba harcayacaklardir. Her iki
taraf icinde farkl alternatifler ortaya ¢iktiginda tamamen bir kenara itmemekle beraber
ikinci planda tutulacaktir. Ayrica bu noktada miisteri degerlendirmeleri ¢ok onemlidir.
Tedarik¢i firmanin basarisi,alict miisterisinin basarisina baghdir. Tedarik¢i firma alict
isletme ile uzun siireli bir iliski kurmak icin ; halen basarili veya basarili olabilecek bir
firmay1 secmelidir.

Bozulma asamasinda ise : Iliskinin herhangi bir evresinde ,taraflardan biri kars
tarafa acik ya kapali bir islupla iligkiyi sona erdirmek istedigini davranmislariyla
hissettirir. iliskinin her evresi igin belirlenen olgiitler yerine getirilmediginde, taraflar

iliskiyi birkag evre ile sinirlandirabilir ya da iliskiden tamamen vazgecebilir. o

Devreler

Ortakliga Ortaklk Stratejik Memnuniyetsizlik- iligkiyi
uygunluk Gelistirme Ortaklik lligkide Kilitlenme sonlandirma

Algilanan risk Az Orta Yiksek Yiksek Orta

iligki uyaricilari Verimlilik/ Lojistikten Tasarim/  Teknoloji yonlllikten Onemli iligki

Lojistige dayali teknoloji yonltlige teknolojiye tek tarafli bagimhliga uyaricilarinin kalmamasi
gegcis dayal
isbirligi Tek tarafli Tek tarafliliktan Ortaklik Tek tarafli Tek tarafli
ortakliga
Performans Yiksek Yiksek Yiksek Az Az

Memnuniyet

Sekil 8 : Alic1 ve Tedarikci arasindaki Gelisim asamalari ve nitelikleri

Kaynak : Marjolein Gelderman ve Cees Caniels , “ Buyer-supplier relationships development-

Empirical ~ identification = and  quantification = * , www.ou.nl/Docs/Faculteiten
/MW/MW %20Working%20Papers/gr% 2004-03%20gelderman%?20en%20caniels.pdf , (2004 )
, 8.6

o4 Ayse Sahin , “Endistriyel Mallarin Pazarlanmasinda Alict ile Satict Arasindaki Giiven Hiskjsinin Mliski
Pazarlamasi Ekseninde Analizi” Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,Isletme Ana
bilim Dal1, Yayimnlanmamis Doktora Tezi , (Isparta - 2000 ) , s. 66
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Ayrica uzun donemli bir iligki siirecinin kurulmasinda ve devam ettirilmesinde
liderlerin ya da iist diizey yonetimin Onemli bir rolii vardir.Basarili sirket iligkileri
cogunlukla, {iist diizey yoOneticiler arasindaki kisisel iliskilerin yaratilmasi ve
stirdiiriilmesine baghdlr.95 Saglanacak karsilikli faydanin saglanmasinda gerekli olan
biitiin faktorlerin iyi ¢alismasi ve denetlenmesi bu grubun sorumlulugu altindadir. Bu
noktada tek tarafli diisiinmekten ziyade, ortak amac ve cikarlar iizerinde kafa yormak
her iki tarafa da yarar saglayacaktir. S6z konusu iliskiler kurumsal diizeyde gelismekle
beraber , iliskinin kaderinin kisilere emanet edildigini sdylemek daha dogru olmaktadir.
Bu yiizden firmalarin , satici firma ile miisterisi arasindaki iligskinin her diizeyde
yiirlimesini saglayacak kisilere yer vermesi ve kurumsal iligkilerin kisiler tarafindan

basarili bir bicimde yonetilmesini saglayacak ortami yaratmasi gerekmektedir.96

Belirtilen iliski siirecinin ardindan taraflar arasinda olusturulan uzun donemli bir
iliskinin devam edip etmeyecegi ya da ne kadar etkin ve verimli bir iliskinin s6z konusu
oldugu iliskinin niteligi ile ilgilidir. Bu noktada iliski kalitesi kavrami 6n plana
cikmaktadir. Iliski kalitesi dedigimizde , kalite kavramindan otiirii genellikle iiriin ya
da hizmet kalitesi gibi ( toplam kalite yonetimi vb. ) daha ¢ok fiziksel yonler akla gelse

de Zineldin (2000) kaliteyi bes boyutta incelemistir. Bunlar ; *’

-Uriin kalitesi ( iiriin ya da hizmetin teknik kalitesi, miisteri ne alir ? ),

-Siireg kalitesi (iiriin ya da hizmetleri miisteri nasil satin alir?fonksiyonel kalite )

-Altyap1 Kkalitesi ( icsel yetenekler, deneyimler, know-how ,teknoloji , i¢sel
iligkiler, motivasyon, tutumlar, i¢sel kaynaklar ve faaliyetlerin kalitesi ve bu
faaliyetlerin nasil yonetildigi ve koordine edildigi ) ,

-Etkilesim kalitesi ( bilgi,finansal ve sosyal degisimin kalitesi , yiiksek kaliteli

etkilesim siirecinin direk sonucu olan isbirligine dayal bir iligkinin basarisinin ,

taraflarin degisime konu olan faktorleri ne kadar adapte edece§i ve entegre

edecegine gore degismesi )

% Daniel H. McQuiston ,”A Conceptual Model For Building and Maintaining Relationships Between
Manufacturers’ and Representatives and Their Principals” , Industrial Marketing Management ,
Vol : 30,(2001) , s.177

% Oguz Gel ,” CRM yolculugu , (SistemYaymcilik , 3. Basim , Istanbul 2004 ) , s 142

7 Mosad Zineldin ,”Total Relationship Management (TRM) and Total Quality Management (TQM)
Managerial Auditing Journal , Vol : 15, No: 2, (2000 ), s.20
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-Atmosferin kalitesi ( Taraflar arasindaki iligski ve etkilesim siireci taraflarin

faaliyet gosterdikleri yerdeki atmosferin kalitesinden etkilenir. Burada atmosfer

catigsma/igbirligi , karsilikli beklentiler,iletisim, giiven yonleriyle tanimlanir. )
dir.

Bu agidan bakildiginda calismanin alanini daha cok etkilesim ve atmosfer
kalitesi olusturmaktadir. Ancak bu noktada unutulmamasi gereken ise , ister {iriin ya da
hizmet , ister altyap: kalitesi olsun , taraflar arasindaki etkilesimi ve olusan atmosferi
direkt  etkileyecek olmasidir . S6z konusu boyutlart birbirlerinden ayr diisiinmek

yanlis olacaktir.

Kalicilign amag edinen iliskisel pazarlama anlayisinda da,miisterilerle iliskilerde
iligkinin gidisini ve kalitesini siirekli takip etmek ve karsilikli alinip verilenleri
yenilemek,taraflarca 6nem verilen degerlere sahip c¢ikmakher seyin hakkim
vermek,bedelini 6demek ,uyum saglamak ve aksamalar1 dile getirip diizeltmeye
calismak  Onemlidir. Sonugta iliskisel pazarlama , yazili sozlesmelerin
(anlagmalarin,protokollerin) 6tesinde bir taahhiit ve kendini adamay1 igermektedir.98 Bu
noktadan hareketle taraflar arasinda olusan bir iliskinin kalitesi s6z konusu anlayis

igerisinde 6nem kazanmaktadir.

Bu yaklasim altinda s6z konusu iligkileri tanimlamak i¢in iligki kalitesi kavrami
kullanilmistir . Bu kavramla ilgili yer alan calismalarda iliski kalitesini olusturan
faktorler {izerinde yazarlarin bir noktada birlesemedikleri yapilan ¢aligmalar
incelendiginde agik¢a goriilebilmektedir. Baz1 yazarlar baglilik,memnuniyet ve giiveni
iligki kalitesini olusturan faktorler olarak siralarken ,bazilari ise bu kavramlardan
bazilarini icerisine katmadan degerlendirmektedir. Diger taraftan uyumlasma,isbirligi
gibi diger etkenlerde bu konu icerisinde degerlendirilebilmektedir.Ancak giiven, sik
sekilde gecen bir boyut olup, siklikla kullanilan diger boyutlar ise, memnuniyet,
adaptasyon ( uyarlama ) /ozel siire¢ yatirnmlari, giic/bagimlhilik iletigsim, baghlik ve

isbirligidir.”

%8 Tek, Pazarlamada Deger Yaratmak ... , a.g.e , s.299

% Brian Fynes ve Chris Voss,”The moderating effect of buyer-supplier relationships on quality practices
and performance”,International Journal of Operations & Production Management ,Vol:22 , No : 6
(2002) , s. 592
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Bu boyutlarin birbirleriyle iliskili oldugu konusunda ; Mohr vd. ( 1994 ) bu
boyutlar arasinda 6nemli bir pozitif korelasyon bulmustur. Benzer sekilde Monckza vd.
ise ( 1995 ) alici-satici iligkilerini arttirmasi ac¢isindan s6z konusu boyutlarin birbirlerini
pekistirdigini savunmaktadir.'®

sekildedir :

Bu yonde bazi yazarlarin iliski kalitesi tamimlart su

Dorsch vd. ( 1998 ) iliski kalitesinden soz edebilmek i¢in , miisteri giiveni ve
miisteri memnuniyetinin saglanmasi , miisteri bagliliginin olusturulmasi ,miisteri

yonliiliikk, minimum firsatgilik ve etik profilin olmasi gerektigini belirtmektedir.'"!

Hennig-Thurau ve Klee (1997 ) ise iliski kalitesini son miisteriler ile isletmeler
arasinda ele alarak ,iliskiye bagh miisterinin ihtiyaclarini gerceklestirmeye yonelik

uygunluk derecesi olarak tanimlamustir. '

Naude and Buttle ( 2000 ) ise caligmasinda yiiksek iligki kalitesini olugturan

faktorleri giiven,memnuniyet,koordinasyon,gii¢ ve kar olarak siralamistir. 103

Thorsten’a (2000) gore , iliskisel pazarlama literatiiriinde ,taraflar arasindaki
iligki kalitesinin ,iliskinin siirekliligini,siddetini ve basarisin1 6nemli 6lciide etkiledigi
konusunda genel bir kani s6z konusu olup ,iliski kalitesi ; miisterinin
kaliteyi,performans bazli algilamas1 ,iireticiye giiven ve iliskiye sadakat gibi ti¢ boyutlu

bir yapiya sahiptir. '**

Odabasi’na gore ise, miisteri iligkilerinin basarisim1 belirleyen ii¢ boyut soz

konusudur. Bunlar Uriin kalitesi->Siirec Kalitesi=>1liski Kalitesidir. Uriin Kkalitesi

100 Fynes ve Voss , a.g.e , s. 593

"% Michael J Dorsch , Scott R Swanson , Scott W Kelley ,”The role of relationship quality in the
stratification of vendors as perceived by customers” , Academy of Marketing Science. Journal, Vol :
26,No:2,(1998),s. 130

"2 Thorsten Hennig ve Alexander Klee, The Impact of Customer Satisfaction and Relationship Quality

on Customer retention : A critical reassessment and model development “ Psychology & Marketing ,

Vol : 14,No : 18 ,(1997), s. 751

Pete Naudé ve Francis Buttle ,” Assessing Relationship Quality “, Industrial Marketing

Management , Vol : 29, (2000), s. 354

104 Ipek Savasci ve Keti Franko Ventura , “liskisel Pazarlamanin Universite Ogrencilerinin Hizmet
Algilamalar: Uzerindeki Etkisi”, 6. Ulusal Pazarlama Kongresi , Erzurum , (2001) , s. 41

103
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iligkinin baslangicinda yer alarak , miisteri i¢in olmazsa olmaz kosuludur. Daha sonra
bu iiriin sunumunda gecirilen siire¢ ele alinmali ve miisteri memnuniyeti saglanmalidir.
Iliski kalitesinin basaris1 ise bu iki etkenin basarisina bagl olacaktir. Bunun disinda alic1
firmaya sunulan hizmette iliskilerin basarisin1 etkileyerek,iliski kalitesini ve miisteri

sadakatini saglayacaktir. 105

Su ana kadar yapilan agiklamalar 1518inda iliski kalitesi hakkinda su sonuglara

ulagmak miimkiindiir : 106

-iliski kalitesinin temeli miisteri ve isletme arasinda gerceklesen isbirligine
dayamir. Isletme ve onun miisterileri arasinda olusan isbirligi, iyi bir iliskinin itici

giictidiir.

-Isbirligi, her iki tarafi, amaclarina ulasma baglaminda beraber is yapmaya

yoneltir.

-Pahali pazarlama arastirmalarina karsilik, miisteri ile siirekli iligki icerisinde

bulunma yoluyla , zamaninda ve degerli bilgiler toplanir.

-Isbirliginin cesaret vericiligi, miisteriden elde edilen girdi ve miisteri bilgisini

gelistirilmesi, iligskisel pazarlama stratejisine yon verir.

-Ayrica bu isbirligi, iiriin gelistirme siirecini genisletebilir. Uriin gelistirme ve
test etme siirecine miisteriyi erken dahil etmek ve interaktif diyalogu olusturmak,

miisterileri daha sadik yapabilir, yeni iriin/hizmet gelistirme zamanini hizlandirabilir.

-Isletmeyle iligki halindeki miisteriler fiyata karsi daha az hassas olmakta ve

isletmenin diger iiriinlerini de satin alma istegi gostermekteler.

105 Odabagi , Satista ve Pazarlamada ...., a.g.e, s.31

106 Hiisniye Ors , “Hizmet Sektoriinde Rekabet Stratejisi Aract Olarak fliski Kalitesi: Olciilmesi ve
Miisteri Memnuniyeti ile iligkisi “ Gazi Universitesi Sanatlar Egitim Fakiiltesi Dergisi Sayi : 20 ,
(2007) , s. 56
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-Iliskinin kaliteli olmas1 ile miisterilerin ¢evrelerine isletme hakkinda olumlu

iletisimi gerceklestirme potansiyeli yiiksek olmaktadir.

Iliski kalitesi belirleyicilerine yonelik ilgili literatirde ¢ok sayida calisma
yapilmistir. Diger sayfada , bu konuda yapilan deneysel ¢alismalarin kimler tarafindan
hangi konuda yapildigin1 ve hangi sonuclara ulasildigin1 gosteren genel bir tablo yer

almaktadir :
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Akademisyen (ler) Sektor-Konular

Bulgular

Crosby et. 1990

Eczaciliga yonelik
aranler-
Doktorlar

Lagace et. 1991

Kumar et. 1995 Otomobil-Oto aracilari

Leuthesser 1997 Endustriyel-

Satin alma yoneticileri

Smith 1988a Endustriyel-
Satin alma yéneticileri
Smith 1988b Endustriyel-

Satin alma yoneticileri

Hennig-Thurau2000 Perakende-Musteriler

Boles et 2000 Telekominakasyon-

Kurumsal musteriler

Hennig-Thurau
et 2002

Musteri hizmetleri
-Musteriler

Hewett et 2002 Endustriyel-

Satin alma yoneticileri

Sigorta-Polige sahipleri

Satis tems. ve iligkisel satis davranisi ,
gelecekteki etkilesimi etkilemesi agisindan
iliski kalitesini olumlu yénde etkiler

Ahlaki satis davranigi ve uzmanlik iligki kalitesini olumlu
yonde etkiler.

Hem tedarikcinin dagitimi hem de prosedurel agikhgin
saticilardaki algilamalari
,cevresel belirsizligin ve
sonuclarinin dizeyini hafifletmekle beraber,iligki
kalitesinide arttirir.

iliskisel Davraniglar(Proaktif caba,bilgi degisimi,etkilesim
sikligi )
iliski kalitesinde énemli bir etkiye sahiptir
ve bu da ticaret payinda énemli bir etkiye neden olur.

Ayni yastaki iligkiler,kisisel benzerlikler ve
tedarikgi satis uzmanli@i iliski kalitesinde olumlu etki
yapar.

Sosyal baglar ve iliskiye yatirm iliski kalitesinde
6nemli bir rol oynar

Musteri becerileri ( nitelik,dlizey ve spesifik agidan) iligki
kalitesinde (algilanan rlin kalitesi
,glven,bagimlhlik ) 6nemli bir etkiye sahiptir.

Crosby'nin iligki kalitesi modeli tekrarlanmis ve
genisletilmistir.
Denklik liski kalitesinde énemli bir etkiye sahiptir.

iliski kalitesi ( miisteri memnuniyeti ve baglilik )
kismen iligkisel yararlar ve
iki ikt de@iskeni arasindaki iliskiyi dengeler

Alicinin iligki kalitesi algilamasi tekrar satinalma
niyetinde 6nemli ve olumiu bir etkiye sahiptir.Alici
firmanin kurum kaltGra

iligki kallitesi ve tekrar satinalma niyetin arasindaki iligkiyi

kuvvetlendirir

Sekil 9 : Literatiirde liski Kalitesi
Kaynak : Ka-shing Woo ve Christine Ennew ,”Business-to-business relationship

quality : An IMP interaction-based conceptualization and measurement “,

113

European Journal Of

Marketing , Vol : 38, No : 9/10, (2004 ) ,s. 1255
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Literatiirdeki diger calismalardan farkli olarak Burca,Fynes vd. ( 2004 ) yiiksek
kaliteli iligkinin niteliklerini daha genis kapsamli ele alarak kaliteli bir iliskinin

belirleyicilerini soyle siralamislardr.'”’

-Esneklik -Giiven

-Teknik bilginin kolayca bulunabilirligi -Hizmetlerin kisisellestirilmesi

-Etkili problem ¢oziimii -Teknik destegin hiz1

-Iyi mizag ve huy -Uzun dénemli baglilik

-Yardim konusunda isteklilik -Basarisizligin Engellenmesi

-Diirtistlik -Cift yonlii tavsiye ve Onerilerin
verilmesi

-Deneyimli ve bilgili calisanlar -Dagitimda sozlerin tutulmasi

-Stirekli iletigim -Profesyonellik

-Her iki tarafin isine anlayis -Yiiksek kaliteli iiriin

-Ozel indirim ve avantajlar
3.1. iliski Kalitesinin Boyutlar

Holmlund (1997) isletmeler aras1 iligkilerde algilanan kalite boyutlarim
teknik,sosyal ve ekonomik olarak siralamistir. Teknik boyut, bir iligkideki deger
yaratma siirecinde ana merkezde yer alan {iirlin ya da hizmetleri kapsamaktadir.
Yenilik,uygunluk,dayaniklilik gibi kavramlar icerir. Sosyal boyut ise kisi ya isletme
diizeyinde sosyal etkilesimleri kapsamaktadir. Kisisel diizeydeki sosyal etkilesimler
sonucu giiven,saygi,arkadashk gibi baz1 yonler olusmaktadir. Isletme diizeyinde ise
birbirine baglanma ve giiven olusumu gibi etkilesimler olusmaktadir. Ekonomik boyut
ise fiyat,maliyet ve verimlilik gibi iliskinin ekonomik maliyet ve yararlarini
kapsamaktadir. 1% Benzer bir yaklagim Burca vd. (2004 ) yaptiklart calisma da soz
konusu olmaktadir. Yazarlar alic1 ve tedarikci arasindaki iliski kalitesinin boyutlarini

her iki tarafin bakis agisindan su sekilde degerlendirmektedir.

197 Sean de Burca, Brian Fynes ve Evelyn Roche, “ Evaluating Relationship Quality in a Business-to-

Business Context “, Irish Journal of Management , Vol : 25 ,No: 2, (2004 ), s. 66-67
Jukka Ojasalo ,”Quality for the individual and for the company in the business-to-business market”,
International Journal of Quality & Reliability Management “,Vol : 23 , No :2,(2006) , s 167

108
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Mliski kalitesinin

Teknik Boyutu Niteligi Ekonomik Boyutu

Sosyal Boyutu

Sekil 10 : iliski Kalitesinin Boyutlar

Kaynak : Sean de Burca, Brian Fynes ve Evelyn Roche, “ Evaluating Relationship
Quality in a Business-to-Business Context *“, Irish Journal of Management , Vol : 25, No: 2, (2004 )
,S. 67

Sosyal Boyut : Alict bakis agisindan bakildiginda taraflar arasindaki iliskinin
sosyal boyutu , yiiksek kaliteli iliskiler icin dnemli bir yon olmadig: belirtilmistir. Bu
noktada akla gelen kavram ise, giiven olmaktadir. Genel kam bir iliskide giiven yoksa ,
iligkide yoktur anlayisidir. Miisteri giiveni, satis sonrasi saglanacak hizmetlerin
olmasindaki giivenilirlik ile iiriin kalitesine olan itimattir. Miisteriler i¢in hizmet kalitesi
basta olmak {iizere, s6z konusu hizmetteki uzmanlik,bilgi ve etkinlik derecesi 6nemlidir.
Bu noktada dagitim basta olmak {izere, bu konulardaki yetersizlik tedarik¢iye olan
giivenin ve memnuniyetinin azaltilmasma {riinleri ve hizmetleri icin negatif kani

olusturmasina neden olmaktadir.

Tedarik¢i tarafinda ise, diiriistliik ,giiven,kisisel iliskiler olusturmak,miisterinin
ihtiya¢ ve problemlerini anlamak,yiliksek kaliteli is iliskisini siirdiirme ve yaratmanin
merkezi olarak goriilmektedir.Ozellikle diiriistliik tedarik¢i tarafinda bir miisteri ile
iligkide kritik 6neme sahiptir. Genel kam tedarikg¢i, miisterisine diiriist oldugunda giiven
bagi da otomatik olarak sekillenecektir.Stresten uzak ,arkadas¢a bir ortamda miisteriyle

olusturulacak kisisel iliskiler , iliskideki basariy1 da arttiracaktir.
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Teknik boyut : Alict agisindan iligkinin teknik boyutu giiclii bir etki yapmaktadir.
Teknik  konuda  personelin  uzmanligi ve  bilgisi, teknik  konuda
profesyonellik,zamaninda ilgili bilginin saglanmasi énemlidir. Ozellikle yiiksek kaliteli
iligkinin anahtar1 bilgi yogunlugu olup ,teknik vd. konularda saglanacak spesifik bilgi
olumlu etki yapmaktadir. Bdylelikle miisteri memnuniyetinin artmas1 ve iligki

kalitesinin ylikselmesi miimkiin olacaktir.

Diger taraftan tedarikci acisindan, yliksek kaliteli iligkilerin gelismesi i¢in teknik

boyut , alicilar kadar 6nemli goriinmemektedir.

Ekonomik boyut : Alicilarin ¢ogu bu noktada, goriisme sirasinda ya da dagitim
asamasinda tedarikcilerinin verdigi sozlerin yerine getirilmesini 6nemli gormektedir.(
iiriin ve hizmet kalitesi diizeyinde ) Ayrica aldiklar iiriin ve hizmetlerin parasal

degerleri ile ilgili faktorler de burada 6nemlidir.

Tedarik¢i acisindan ise, 0zel ayricaliklar ve dogru fiyatlar gibi faktorlerin yam

sira, miisteri beklentilerinin yerine getirilmesi ve iyi nakit akist onem kazanmaktadir.

Ozetle Burca vd lerinin yaptigi calismada (2004) alicilar icin teknik boyut
onemli iken, tedarik¢iler i¢in sosyal boyut 6nem kazanmaktadir. Bu durum her ne kadar
genel bir ifadeyi igeriyor olsa da ,sektorler ve kisiler arasinda farklilik gosterebilir.
Onemli olan , burada veya baska yerde olusabilecek anlayis farkliliklarinin nedenlerini
belirleyerek ,iliskide yer alan her iki tarafinda amaclarim karsilayacak sekilde iliskinin

yiiriitiilmesidir.

3.2. Endiistriyel Tedarikci iliskilerinde Yer alan Fonksiyonlar ve iliski Kalitesi

Asagidaki sekilde gosterildigi gibi, Burca vd. (2004 ) farkli olarak Walter vd.
(2003 ) yaptiklar1 ¢caligmada iiretici isletmenin tedarik¢ilerle kurdugu iliskinin direkt ve

dolayl fonksiyonlari oldugunu belirtmislerdir.
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Alternatif tedarikgilerin bulunabilirligi

Tedarik¢iyle iliskinin Direkt
fonksiyonlar1
-Maliyet indirimi >
-Kalite

-Miktar 'B'f"ghhk
_Giiven -Giiven

-Memnuniyet

Iliski Kalitesi

Tedarik¢iyle iliskinin Dolayh v
fonksiyonlar1
-Pazar
-Bilgi toplama
-Yenilik Gelisimi
-Sosyal Destek

Sekil 11 : Endiistriyel t_edarikgi iliskilerinin Fonksiyonlari
ve Iliski Kalitesi

Kaynak : Achim Walter, Thilo Miiller , Gabriele Helfert , Thomas Ritter , “Functions
of industrial supplier relationships and their impact on relationship quality * Industrial
Marketing Management , Vol : 32, 2003, s.160

3.2.1 Direkt Fonksiyonlar : Bilindigi tizere tiim is iliskileri ekonomik bir
nedenden Otiirli yiriitilmektedir. Alici-tedarikci iliskisi g6z Oniine alindiginda
,tedarik¢iler miisterilerinin faaliyetlerine ya da siire¢lerine katki yapan taraflardir. S6z
konusu iliskideki yarar bu iliski icinde gerceklesiyorsa ,direkt fonksiyonlardan
bahsetmek miimkiindiir. Yani ; fonksiyonun yerine getirilmesi diger iliskilere ya da
kisilere bagh degildir. Bir alicinin tedarik¢i ile iliskisinden fayda sagladigi alanlar

(direkt fonksiyonlar1 ) soyle belirtilebilir : 109

3.2.1.1 Maliyet indirimi fonksiyonu :Giiniimiizde miisteri karliliginin 6nemli
belirleyicilerinden biri , tiriin ya da hizmetler i¢in yapilan harcamalarin miktaridir. Dig
kaynak kullanimi1 yaninda gelisen diger trendlerden dolayi ,iiriin ya da hizmetler i¢in

yapilan harcamalarin 6nemi gecen on yil icinde daha da artmistir. Bu yiizden miisteri

199 Wwalter vd. ,a.g.e,s. 161
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igletmeler,iiriin ya da hizmet kalitesi {izerinde tedarik¢i firmalarla herhangi bir
uzlagmaya gitmeden Once sadece diisiik satin alma fiyatlarin1 goz 6niinde bulundurarak
soz konusu isletmelerle iliski kurmaya baslamiglardir. Bu iligkileri kurarak fiyat
indirimlerini gerceklestirmek taraflar arasindaki isbirligini saglamanin temel yollarindan
biridir. Diisiik satin alma maliyetleri i¢in bu iligkiler bir ortam yarattiginda , maliyet
indirimi fonksiyonu gerceklesmis olur. Bu fonksiyon ayni1 zamanda tedarikgiler icinde

kar fonksiyonunu yansitir.

3.2.1.2 Kalite fonksiyonu : Baz1 miisteriler ise sadece fiyatla ilgili olmayip ,
degisim tekliflerinde farkli yollarla da fayda saglama yoluna gitmektedirler. Ornegin ,
tedarik edilen iiriin ,miisterinin {iriiniinde 6nemli bir parcayi olusturabilir, buradaki
kalitenin algilanan Oonemi ya da iiretimde faaliyet gosterecek bir makine ya da
stireclerde olusturulacak kalite arttirimi , miisteri karliligini ve siireclerini iyilestirmede

kalite fonksiyonunun g6z 6niine alinmasini saglayan faktorler olarak ele alinabilir.

3.2.1.3 Miktar fonksiyonu : Maliyet indirimi ya da kalite disinda miisteriler
,yiuksek satin alma miktarlariyla da fayda saglamaktadirlar.Genel olarak satin alma
miktar1 arttik¢a fiyat indirimlerinin s6z konusu olacagi dogaldir.Ayrica ¢ok tedarikci
yerine,az sayida tedarikgi ile calisilmasiyla, secilmis tedarikgilerle biiyiik satin alimlar
yaparak fiyat avantaji saglamak, iletisim maliyetlerini azaltmanin yani sira tedarik
zincirinde uyumlulugu da beraberinde getirir. Bunun gibi uygulamalar, kit kaynaklarin
giivenle girisini saglamak i¢in de kullamilir. Ayrica miisterilerin kafasinin rahat olmasi
i¢in tedarikc¢ilerden saglanan girdi miktarinin zamaninda ve eksiksiz saglanmasi, iyi

isleyen bir iligki ile miimkiin olacagin alici taraf bilmektedir.

3.2.1.4 Giiven fonksiyonu : Bir isletmenin tedarikgileri olan iliskilerinde
karsilastigi sorunlar kendi miisterileri ile de kurduklar iligkilerde bazi sorunlar
yasamalarina neden olacaktir . Soyle ki, herhangi bir sebepten dolayr yeteri miktarda
girdi saglayamama, fiyatlarda olusan asir1 dalgalanma ya da kalite konusunda sorunlar
yasandiginda miisteri igletmenin tedarikcisine olan giiven stogu diisecektir. Buna benzer
etkiler miisteri isletmenin kendi miisterilerine yok satma, iirtinlerinde kalitesizlik gibi

olumsuz nedenlere yol agabilecektir.
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Yukarida sozii edildigi gibi miisteri isletmelerin tedarikg¢ileriyle kurduklar iliski
, uretici isletmeye maliyet,miktar ve kalite konusunda bir¢ok fayda saglar. Ancak
miisteri isletme, tedarik¢ileriyle yasadigi herhangi bir aksakliktan dolayir olumsuz bir
durumla karsilasmamak i¢in , kendini gilivence altina almak isteyebilir. Giiniimiiz
kosullarinda artan rekabet , de8isen pazar dinamikleri ve ortaya cikan belirsizlik goz
Oniine alindiginda , miisteri isletmeler ,ileride olusabilecek olumsuz durumlar1 en az
zararla karsilamak i¢in bazi koruyucu oOnlemler almak zorundadirlar. Bu noktada,
miisteri isletmeler potansiyel tedarik¢ilerle kurulan iliski ve baglantilar1 bir anlamda

“garanti” olarak gorerek , mevcut tedarik¢ilerine olan bagliliklarini azaltabilirler.

3.2.2 Dolaylr fonksiyonlar : Yukanda acgiklanan direkt (dogrudan)
fonksiyonlarin aksine , ikinci teklif ya da ikincil fonksiyonda olarak da adlandirilan

diger baz1 fonksiyonlarda s6z konusudur. Bunlar, dort faktorden olugmaktadir :

3.2.2.1 Pazar fonksiyonu : Bir tedarik¢i ,miisterisinin yeni,potansiyel degisim
ortaklariyla baglanti kurmasina yardim ettiginde bu fonksiyonu yerine getirmis
olmaktadir. Bu baglantilar diger tedarikg¢ilerle olabilecegi gibi , miisteriler,sanayi
birlikleri ve devlet kurumlar1 da olabilmektedir. Bu nedenden &tiirii tedarik¢i aktif bir
rol oynamaktadir.. Bagka bir ifadeyle , tedarik¢i isletme miisterisine Pazar i¢cinde yeni

miisteriler buldugunda Pazar fonksiyonu gerceklesmis olur.

3.2.2.2 Bilgi toplama fonksiyonu : Tedarik¢i igletmeler pazarla ilgili teknik
bilgi aktarimi ile bu gorevi yerine getirirler. Genellikle miisteriler pazar duyarlhiligina
karsi, dogru hareket etmek ve cevreleri hakkinda bilgi sahibi olmak icin bu bilgilere
ihtiyagc duymaktadirlar. Tedarikgiler faaliyet gosterdikleri sektor hakkinda daha iyi
deneyime ve farkli alanlarda daha iyi kavrayisa sahiptirler ve bunlar1 da miisterileri ile
paylasirlar. Sonugta bilinen kaynaklardan gelen bilgi giivenilir,dogru ve anlaml olarak

algilanacaktir.

ligki pazarlamasinin amaci da, firma ve miisteriler arasinda bilgi aligverisini en

yogun hale getirmektir. Bu yogunlugu yakalamak icinde, karsilikli iyi niyetin
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hissedilmesi, yine karsilikli giivenin saglanmasi gerekmektedir. Bu giiven ve iyi niyete
ulasilmasi i¢in igletme, miisterisinin tutum ve davranigini anlama c¢abasi i¢inde olmasi

gerekmektedir. 1o

3.2.2.3 Yenilik Gelistirme fonksiyonu : Bazi tedarikciler miisteri isletmelerin,
yenilik faaliyetlerini desteklerler. Yenilik¢i fikirler aktarma , {iretim olanaklarini
destekleme, yenilikci bilesenler saglama,isbirligi ile gelisim projelerine katilma gibi
cok yonlii olarak bu destek goriilebilmektedir. Tedarik¢i yardimiyla miisteriler |,
stireclerinde iyilestirme yapabilir , daha verimli girdilere sahip olabilir ve daha fazla

uzun donemli projeleri hayata gecirebilirler.

3.2.2.4 Sosyal Destek fonksiyonu : isletmeler arasindaki karsilikli uyumu
olusturan genelde kisiler arasindaki iliskidir.. Isbirlik¢i ve destekleyici ortaklarla ile
birlikte calismak, iyi bir calisma ortami yaratabilir. Taraflar arasinda kurulan baglar, bir

iligki de giiclin,motivasyonun ve yaraticiligin bir kaynagdir.

4. ILiSKi KALITESI VE iLiSKi DEGERi

Deger kavrami, pazarlama literatiiriinde gelisen rekabet ortaminin sonucu olarak
son yillarda onem kazanmistir.Tek tek islem bazinda miisterilerle iliski olusturmaktan
cok, yeni miisteri bulmanin Otesinde eldeki degerli miisterileri korumanin Onemi
zamanla ortaya ¢ikmistir. Satici ile alic1 arasindaki geleneksel iliskinin yerini , deger
zincirinin her halkasindaki ortaklar (tedarikgiler, miisterilerin miisterileri, aracilar)

arasindaki iligki almaya baslamistir.

Giintimiizde ¢ogu endiistriyel pazarlarda yiikselen trend ,s6z konusu anahtar
tedarikgilerle kurulan yakin iligkilerdir.Son zamanlarda iireticiler tedarik¢ilerini 6nemli
bir oranda azaltma yoluna gitmis, 6zellikle anahtar bilesenleri i¢in bu iligkiler daha da
onem kazanmistir. Ayrica bununla beraber tedarik¢i performansi degerlendirme ve

gelistirme programlart 6nem kazanmis ve tedarikg¢i firmalar alicilan ile iliskilerde nasil

9 Giilmez ve Kitape1 , a.g.e , s. 82
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deger yaratacagma kafa yormaya baslamustir.Uriinlerini satmak bu asamada ikinci
planda kalmaktadir. Bahsedilen anlayisa sahip bir firmada Whirlpool olup ,

tedarikgileriyle igbirligi yaparak deger yaratmaya calismaktadir : H

Whirlpool, bir camasir makinesi tasarumi yapmadan once ,Whirlpool'un
mithendisleri ,pazarlamaciart ve satin alma boliimii elemanlart makinenin ¢elik
boliimleri,motoru ve diger parcalart ile ilgili kalite ve biitce diizeyleri belirler. Satin
alma boliimii kalite,teknoloji,hizmet ve fiyat a¢ilarindan en iyi kombinasyonu sunarak “

“«

en iyi stratejik ortaklart olabilecek tedarikcileri arastirir. Secilen tedarikciler
Whirlpool’un daha sonraki tasarum ve etkinlik calismalarina katilirlar. Amag ,sirket ve
tedarikcilerini,hedef miisterilerin taleplerini karsilamada rakipleri geride birakmayi

umabilecek bir “deger sunma sistemi” olarak gormektir.

Ozellikle giiniimiizde tedarik¢i firmalar icin sz konusu olacak bu ortakliklar
cazip olurken,yipratict calismalarin yerini isbirliklerine birakmasi agisindan 6nemli
olmanin yani sira,pazarligin odagi fiyat olmaktan c¢ikarak ,miisteriye sunulan toplam
deger olmaya baglamistir. Japon iireticilerde batili firmalara, az sayida tedarikci ile
calisip,uzun donemli isbirligi kurmanin,maliyetleri azaltmanin,kaliteyi iyilestirmenin ve
yenilikgi fikirleri tesvik etmenin diger tedarikgilerle kiran kirana miicadele etmekten

cok daha kazanc¢l oldugunu ge¢cmiste gtistermislerdir112

Aymni sekilde kimi zaman bir satic1 ya da tedarik¢i ,verilerin ulasilabilirligi ve
miisterilerin isbirligi gibi kimi 6zelliklere bagli olarak ,bireysel bir miisteri veya pazarin
boliimii icin bir deger modeli olusturabilmektedir.Bu sayede tiiketici daha yakindan

tanindig1 gibi ihtiyag ve istekleri de yerinde ve zamaninda tespit edilmektedir.'"

Ayrica bilgi teknolojileri de bir isletme agindaki (deger sistemindeki ) birden

fazla taraf (iretici,tedarikci,satic1) arasindaki ticari iliskinin yeniden tasarlanmasim ve

Ul Kotler , Kotler ve Pazarlama ...... ,ag.e,s. 119

12 peter Doyle ,”Deger temelli pazarlama : Sirketinizi Biiyiitmek ve hissedar degeri yaratmak icin
pazarlama stratejileri  , (Ceviri : Giilfidan Baris ,Mediacat Yayinlari ,2. Basim , Istanbul 2003) ,
s. 165

'3 Yavuz Demirel ve M. Asif Yoldas ,”Yeni Ekonomide Tiiketici Satin alma Davranislarini etkileyen
Faktorler “, Pazarlama Diinyas1 , Y1l :19, Say1 : 3, ( Mayis-Haziran ,2005) , s. 63
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bu yolla ‘ag seklinde orgiitlenmis’ bir Orgiitin olusturulmasinda ©nemli katki
yapmaktadir.Uretici ve tedarikci arasindaki bir elektronik veri degisimi sistemi, fiyatlar
ve teslim tarihleri konusunda iiretici isletmelerin siirekli bilgi sahibi olmalarim, siparis
ve dagitim faaliyetlerinin etkinliginin arttirnlmasinda  etkili olmaktadir. Taraflar
arasinda kurulan bu baglanti  isletmeler i¢in bir deger sunma aract olarak
goriilebilmektedir.Cogu firma da oldugu gibi Ford da bu konuda 6zen gostermekte ve
herhangi bir isletmenin tedarik¢i olarak segilebilmesi icin ,Ford’la ‘Elektronik veri
degisimi’  baglantisi  kurmak ve Ford’un belirledigi Bilgisayar destekli

tasarim/Bilgisayar destekli miihendislik sistemini kullanmak zorundadir. Hd

Bunun disinda bir isletme belirledigi bazi rakamlara inmeyen kisaca fiyat
konusunda sert bir tutum sergileyerek tedarikgileriyle ayrilma noktasina
gelebilmektedir.  Isletmeler bunun gibi konularda kisa goriisli olmak yerine
tedarikcisinin kendisine sagladig1 degerleri bir biitiin olarak ele almalidir.Ozellikle iyi
tedarikgiler, sadece iriin ya da hizmet tedarik etmekle kalmayip, sirkete deger

katabilecek fikirleri de isletmelerle paylasmaktadir.

Genellikle bir isletmeye bagli miisteriler, uzun vadeli ve istikrarli nakit girisinin
yam sira isletmeye yonlendirdikleri insanlarla da kéara katkida bulunmaktadir.Bu
noktada bagl miisteriler yaratmak i¢in bir isletmenin bir ayrimi yapmasi gerekir.Tabi ki
burada yapilacak ayrimdan kastedilen is , hedef miisteriler arasinda s6z konusu degerli
miisterilerle digerlerini ayirt etmektir.Diger taraftan isletmeler icin biitiin miisteriler
onemlidir. Ancak bazi miisteriler isletmeler daha farkli bir anlam ifade eder. Giiniimiizde

bu ayrimi ortaya koyacak olan noktalardan en 6nemlisi ise miisteri degeridir.

Deger boyutlarinin miisteri temelli {i¢ tiirevi genelde karistirilmakta olup , es
anlamh degillerdir. Bunlar ilki , miisterilerin bir kuruma veya orgiite degeri ,
miigterilerin  sadakati ve siire gelen miisterilikleri sonucu firmanin

sagladigi,deneyimledigi dogrudan yararlar ; ikincisi miisteri degerleritek tek

% Hagan Kiirsat Giiles , “Rekabet ﬂstﬁnlﬁgﬁ ve Bilisim Teknolojileri “, Verimlilik Dergisi , Milli
Produktivite Merkezi Yayinlari , (2000/1) , s. 95
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miisterilerin kisisel degerlerini ifade eder ;sonuncusu ise miisterilerin algiladig1 degerler

olup, satin alanlarin {iriin ve hizmetleri satin aldiktan sonra elde ettikleri yararhhk‘ur.115

Farkli olma istiinliigiiniin ,miisterilere istiin deger sunmakla yaratildig:
giiniimiizde degeri, miisterilerin sunulan {iriin ya da hizmetin ihtiyag¢larini1 karsilamadaki
etkinligine yonelik algis1 , performans ve maliyet arasinda yapilan kiyaslama gibi
tanimlar yapllmaktadlrm. Deger kavranmu ile ilgili olarak uluslar arasi literatiirde pek
cok tamim yapilmistir.Bu tanimlar incelendiginde deger kavraminin temel olarak su

nitelikleri ortaya cikmistir. 17

-Deger , siibjektif bir konudur. Yani aym iiriin i¢in farkli miisteri segmentleri
degerleri farkli algilayabilirler.Buna ek olarak satin alma siirecinde yer alan miisteri
firmanin farkl iiyeleri tedarik¢inin deger sunumunu farkli algilayabilmektedirler. Satin
alma merkezini farkli rol ve sorumluluklara sahip olan kisilerin olusturdugu

diisiiniiliirse soz konusu pazarlarda bu daha fazla 6nem kazanmaktadir.

-Deger,yararlar ve fedakarliklar arasindaki bir degis-tokus olarak ele alinmakla
beraber ¢ok yonliidiir. Yararlar ekonomik,teknik,hizmet ve sosyal yonden olabilecegi
gibi , fedakarliklar1 da genelde para ile ilgili olarak tanimlamanin yani sira fiyat ve

iligkiye bagl maliyetler olarak da belirtmek miimkiindiir. (Harcanan zaman vb gibi )

-Deger algilamalar rekabetle ilgilidir. $6yle ki , sunulan bir deger teklifi daima
rakip firmanin sundugu degerlerle kiyaslanacaktir.Sizin yaptiginmiz1 bagka bir firmada
yerine getirebiliyorsa,bir istiinliikten bahsedilmeyecektir. Sonug¢ olarak miisterinin
algiladig1 deger, kendisine getirecegi yararlar ile verecegi ¢iktilar karsilagtirilmasidir ve
kararim verirken de diger sunulan teklifleri de degerlendirilecektir.Bundan dolay1 ,
isletmeler tarafindan yaratilacak olan deger kapsaminda,yalnizca miisteri ihtiyaglarini

tatmin etmeye odaklanmak yeterli olmamakta , hem miisterilerin istedikleri hem de

U5 Tek , Pazarlamada Deger ..... ,a.ge,s. 71

16 Doyle , a.g.e,s. 151

17 Wolfgang Ulaga ve Andreas Eggert , “ Relationship value and Relationship Quality : Broadening the
nomological network of business-to-business relationships”, European Journal Of Marketing ,
Vol : 40 ,No : 3-4, (2006 ) ,s .314
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rakiplerin onlara neler sunduklarina yonelik c¢esitli c¢abalarin  sergilenmesi
gerekmektedir. 18

Bu agiklamalar 1518inda Gronross ve Ravald (1996) ise miisterinin algiladig:

degeri su sekilde formiile etmektedir. 1o

Algilanan Yararlar

Miisterinin Algiladigi Deger =
Algilanan Maliyet

Algilanmig maliyet miisteri satin alma yaptigi zaman alicinin kars1 karsiya
kaldig tiim maliyetleri kapsar. Bu maliyetler satin alma
fiyati,ulasim,siparis,tamir, iiriiniin yetersiz olma riski veya koti
performansidir.Algilanan faydalar ise, tiriiniin fiziksel katkilari,hizmet katkilar ve
griiniin ~ kullanimiyla ilgili teknik destegi kapsar.Fonksiyonel fayda disinda
sosyal,duygusal vb. faydalarda sayilabilir. Miisterinin algiladigi deger ise iiriin i¢in
verdigi ile ve bunun karsilifinda aldiginin kiyaslanmasina dayanan, miisteri tarafindan
iiriiniin kapsamli olarak degerlendirilmesini igerir.Bu degerlendirme ise bireysel ve
stibjektiftir.Miisteriler genelde firmadan aldiklar1 faydalari en yiiksek seviyede tutma
amaclarin1 kendi ihtiyaglar1 ile en ¢ok Ortiisen veya uyum saglayan iiriinii arayarak
saglarlar. Firmada sundugu degeri arttirmaya calisir. Ancak burada maliyetlerin ne
anlama geldiginin anlagilmas1 gereklidir. Bir bagka nokta ise de, degerin kaynaginin ne

oldugunun belirlenmesidir. (Marka imaji,firma kimligi vs. ) 120

Bu yonde ,soz konusu anlayis, pazarlama karmasina da yansiyarak, 4P
anlayisinin satin alanin degil saticinin bakis acisinda odaklanmasindan dolay1 yetersiz
oldugu konusunda diisiincenin savunulmast ve yeni pazarlama paradigmasi

dogrultusunda isletmenin ihtiyaglarindan ¢ok pazarin ihtiyaglari tizerinde odaklanilmaya

18 g Ilgaz Stimer ve Zeliha Eser , “Pazarlama Karmasi Elemanlarinin Evrimi”, Gazi Universitesi

iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi , 8/1 ( 2006 ), s. 176

Annika Ravald ve Christian Gronross ,”The Value Concept and Relationship Marketing”, European

Journal of Marketing , Vol :30 No:2,(1996),s.21-22

120 M. Hakan Altintas ,”Miisteri Degerinin Kavramsal Olarak incelenmesi “, Pazarlama ve iletisim
Kiiltiirii Dergisi ,Cilt: 1, Sayt: 1, ( 2002) ,s. 65

119
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baslanmasiyla Robert Lauternborn,isletmelerin 4C iizerinde odaklanilmasi geregini

ortaya koymustur. Bunlar ise ; 121

-Miisteri degeri (customer value ) ; miisterilerin istek ve ihtiyaclarimi onlarla
giivene dayali iligkiler kurarak gidermek ve rakiplerden farklilik yaratacak stratejiler
yiiriitmeyi ,

-Miisteri maliyeti ( customer cost ) ; miisterilerin istek ve ihtiyaclarim
karsilayacak olan {iriinleri satin alirken katlanmak zorunda olduklar1 maliyetleri goz
oniinde bulundurmay1

-Miisteri iletisimi ( customer communication ) ; pazarlamaya konu olan her tiirlii
iletisimin Oziinde miisteriye doniik olmayi,sadece sunulmakta olan iiriinlerle ilgili olarak
miisterilerle iletisim kurulmasini kapsamamakta,ayni zamanda onlarla birebir iliskilerin
kurulmasini ,

-Miisteriye uygunluk (customer convenience ) ; miisterilere sunulmakta olan
iiriinlerin tiiketicilerin bekledikleri boyutlar iizerinden {iretilmesi ve dagitilmasi

konusunda 6zen gostermeyi ifade eder.

Endiistriyel pazarlarda ise miisteri degeri alici,satici ve alici-satic1 olmak iizere

ti¢ farkli acidan ele alinmaktadir.

Alic1 Bakis Acisi Satic1 Bakis Acisi

Uriin ve hizmetler iizerinden deger [€———®| Miisteri denkligi iizerinden deger
yaratimi yaratimi

Alici-Saticr Bakis Acisi

Aglar tizerinden deger yaratimi

Sekil 12 : Ug¢ Farkh acidan miisteri degeri

Kaynak : Wolfgang Ulaga , “Customer value in business markets” , Industrial
Marketing Management , V ol : 30, (2001 ), s. 317

12! Siimer ve Eser ,a.g.e,s. 175-179
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Alict bakis agis1 , Alicilar tarafindan tedarikgilerin kendilerine ne sekilde bir
deger yarattif1 ve bu degerin diger rakiplerin yarattig1 deger ile kiyaslanmasini igerir.
Satic1 Bakis agis1 ise denklik tizerinden mevcut miisteriler ile olan iliskileri gelistirmeyi
kapsar. Son bakis acisi olan Alici-Satict perspektifi ise isletmelerin iligki ig¢inde

bulunduklari ortaklarina ag araciligi ile deger sunmasin ifade eder.

Isletmeler icin ©nemli bir diger kavram ise , miisteri yasam boyu degeri olup,
belli bir miisteriden,belli bir zaman icinde elde edilen gelirlerin,o miisteriyi elde
etmek,hizmet etmek ve satis yapmak i¢in , yapilan harcamalardan farkina gore
belirlenir. Isletmeler, bir miisteri kaybetmenin,tek bir satis kaybindan daha cok
kayiplara yol agtigim1 bilmekte, o miisterinin miisteri olacag siirece yapacagi tiim

satiglar1 kaybetmek olarak hesaplamaktadlr.122

Miisteri sadakati yaratma uzun donemli stratejide temeldir ve tepe yonetimin
esas amaci, miisterisine deger eklemek oldugu icin, isletmeler s6z konusu baglilig
saglamak adina onlara sunulan degerler siirekli izlenmeli ve yenilenmelidir. Ciinkii

isletme basarisizliklarinin ¢cogunun altinda yatan neden deger yaratamamaktir. 123

Buraya kadar deger konusunda daha ¢ok bahsedilen nokta , miisteriye deger
yaratma konusunda olup , s6z konusu konunun sadece iiriine ya da sadece miisteriye
dayali olmasi disinda, degerler ayn1 zamanda,miisteri ,iirlin ve en Onemlisi onlar1
cevreleyen diinyanin birbiriyle olan iligkisine de dayahdnr.124 Miisteri degerindeki ¢cogu
arastirma , miisterinin algiladigi degerin iliskisel boyutlarim dislayarak , iiriinle ilgili
konulara odaklanip, , islemsel bir yaklasimla incelenmektedir.iliskisel pazarlama ve
deger literatiiriine bakildiginda,en son kavramlardan biri de , iliskisel pazarlama bakis

acisindan miisteri degeri konusudur. Bu ise iliski degeri olarak tanimlanmaktadir.'*

122 Tek , Pazarlamada Deger .... , a.g.e , s. 299

' Yusuf Karaca, “ Miisteri Sadakati ve Miisteri icin Deger Yaratma” , Afyon Kocatepe Universitesi

iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi , Cilt : 3, Say1 : 1, (2001), s. 133

Gonca Telli Yamamoto , “ Rekabet Ustiinliik ve Pazarlama “ , Pazarlama Diinyas1 , Y11 : 18 , Say1:2

(Mart-Nisan , 2004) ,s. 3

12 Wolfgang Ulaga , “Capturing value creation in business relationships: A customer perspective “,
Industrial Marketing Management ,Vol : 32 ,(2003) , s.678

124
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Iliski degeri konusu oldukca kapsamli ve karmasik olup, iliski degeri kavramim
aciklamadan Once iliski sermayesi kavramina deginmek yararh olacaktir.Ciinkii iligki
degeri ve iliski sermayesi birbirleriyle ilgili kavramlardir. Ercan vd. gore (2003) , iliski
sermayesi, miisteriler,tedarik kaynaklar1 ve lobiler gibi isletme disinda yer alan ve
isletme ile menfaat igerisinde olan c¢ikar gruplar ile kurulan iligkilerden kaynaklanan
sermayedir.iligki sermayesinin boyutu miisteri sermayesine gére daha genis oldugu icin
iligki sermayesi ile miisteri sermayesini126 ayn1 cercevede ele almak hatali olur.iliski
sermayesi icerisinde miisterilerin yani sira ortaklarla,tedarik kaynaklariyla,ozel ve ticari
topluluklarla ,yasa koyucu kurumlarla ve ticari anlasmalar yapilan diger isletmeler ve
igletmenin tiim ¢ikar gruplan ile olan iliskiler de dikkate alinmaktadir.Bununla birlikte
tedarik kaynaklarinin yaraticiligi,bagliligi ve olusturulan giiven sonucunda elde edilen
tedarik kaynagi sermayesi de iliski sermayesi kapsaminda ele alinabilecek bir
konudur.'?’ Bir isletmenin iliskileri calisanlanyla,tedarikgileriyle
,dagitimcilariyla,bayileriyle ve perakendecileriyle olan iliskilerinden olusan iliski
sermayesi, sirketin miisterilerine,caligsanlarina,tedarik¢ilerine ve dagitim ortaklarina
iligkin bilgisinin,deneyiminin ve giiveninin toplami olup; bu iligkiler,cogu kez,bir
sirketin fiziksel varliklarindan daha degerlidir.iliskiler,firmanm gelecek degerini

belirleyen 6nemli etkenlerden biridir.'**

Pazarlama literatiiriinde deger konusu,6zellikle de miisteri degeri yaratma
konusu, son donemde yaygin olarak incelenirken ,son zamanlarda iligki degeri kavrami
iizerinde de yapilan caligma sayisi artmakla beraber, gene de simirli sayida kaldigi
goriilmektedir. Bu ¢aligmalardan birinde Moller ve Torronen (2003 ) , tedarikci-miisteri
iligkilerindeki degeri 3 boyutta incelemislerdilr.129 Bunlar ; taraflar arasindaki iligkide
kaynaklarin etkili kullamimim ifade eden tedarikcinin verimliligi ; varolan tekliflerden

cok ,miisteriye daha fazla deger saglayacak iiriin ¢oziimleri yaratma yetenegini ifade

2% Miisteri sermayesi ; hem mevcut hem de gelecekte elde edilmesi beklenen gelirler iizerinde dnemli
etkilere sahip bir sermaye tiiriidiir. Isletme ile miisterileri arasindaki iliskilerden kaynaklanan miisteri
sermayesi , miisteri iliskilerinin degeri ve bu degerin isletmeye olan katkisidur.

(Ayrintili bilgi icin : Ercan vd (2003),s. 112

M.Kamil Ercan, M.Basaran Oztiirk ve Kartal Demirgiines ,”Degere Dayal Yonetim ve Entelektiiel
Sermaye” , ( Gazi Kitabevi , Ankara , Ekim 2003), s. 113

128 Kotler , A’dan Z’ye pazarlama.... , a.g.e , s. 54

129 Ulaga, a.g.e,s. 678

127
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eden tedarik¢inin etkililigi ve son olarak, iki tarafli tedarikci-miisteri iligkisinden Gte

daha biiyiik aglarda deger yaratma potansiyelini ifade eden ag fonksiyonudur.

Ayrica bir grup yazarin arastirmalari, isletmenin c¢alisanlar1 yani sira,
miisterileri,tedarikgileri ve pazar etkileyen diger aktorlere odaklanarak, uzun dénemli
pazarlama faaliyetlerin,iligkilerin,aglarin ve etkilesimlerin yOnetimine vurgu
yapmaktadir. Deger , bu etkilesimler, iligskiler ve aglar icinde yaratilir. Bir isletme
islemsel degisimlerin yani sira iliskisel degisimlerle deger yaratmak, bir miisterisiyle
olan tiim etkilesimlerde nasil deger yaratabilecegine kafa yormakla beraber, isletmeler
miigteri iliskilerinde siirekliligi istiyorlarsa , cabalarinin bir kismin1 bu yodnde de

130
harcamak zorundadirlar.

Ravald ve Gronross ise ( 1996 ) , degisim iliskilerinde deger algilamas ile ilgili
olarak,daha once belirtilen formulden farkli olarak su sekilde bir yapi
olusturmuslardir. B3

Durum yarar + iliski yarar

Toplam durum(episode) degeri =

Durum maliyeti + Iligki maliyeti

Yazarlara gore toplam algilanan degerde bir iliski biiylik bir etkiye sahip
olabilmektedir. Yakin bir iliskide, miisteri teklifleri degerlendirmekten , biitiin olarak bir
iligkiyi degerlendirmeye dogru bir kayma olacaktir. S6z konusu iliskilerde , isletmenin
ne lrettigi temel olmakla beraber, bu belli bir tedarik¢iden satin almak icin yeterli
olamayabilmektedir. Bu durumda sz konusu olan, isletmenin ne tiir bir teklif sundugu

degil , ne tiir bir iliskiyi korumaya yetenekli oldugudur.

130 Lindgreen ve Wynstra , a.g.e, s 738
131 Ravald ve Gronrdss , a.g.e,s. 23
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Faydalarin arttirilmasi / Maliyetlerin

Azaltilmasi

v

Tekrar satin almay1 davranisini saglamak

Mliski
(safety )  (crebility ) (security )
Garantiye ® Itimat —% Giivenlik
Alma

Durum degeri

A

Giiven
Mliski degeri ‘

Sadakat
Tedarik¢i ve miisteri i¢in karlt iligki
Sekil 13 : Deger Kavramn ve iliskisel Pazarlama

Kaynak : Annika Ravald ve Christian Gronross ,”The Value Concept and Relationship
Marketing”, European Journal of Marketing , Vol :30 No:2,(1996),s. 25

Wilson ve Jantrania (1995 ) ise , endiistriyel alici-satict iliskisinde deger
yarattmini inceledikleri calismasinda, iliski degeri icin ii¢ boyutlu bir simiflandirmaya
gitmislerdir.Bunlar ekonomik,stratejik ve davranigsal degerdir.Yazarlar , iliski degerini
“Onemsenmemesi miimkiin olmayan bir kavram” olarak belirtmislerdir."** Bu yonde
daha once belirtilen ,Walter(2003) tarafindan modellenen iligki kalitesi fonksiyonlari da

133
. Bunun

deger yaratma siirecinde rol oynayan fonksiyonlar olarak da ele alinmaktadir
yam sira Ulaga’nin (2003) satin alma yoneticileri ile goriiserek yapmis oldugu bir
caligmada , iiretici-tedarik¢i iliskilerinde deger yaratan sekiz baslik su sekilde

gosterilmektedir:

132 Ulaga , a.g.e, s. 678

133 Lindgreen ve Wynstra , a.g.e , s. 739
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Uriin Kalitesi : Hizmet Destegi :
-Uriin Performansi -Uriinle ilgili hizmetler
-Uriin giivenilirligi -Miisteri bilgisi

-Uriin tutarliligs -Faaliyetlerde D1

kavnak kullanimi

Dagitim : Tedarikci know-how:
-Zamaninda Dagitim -Tedarik¢i Pazar bilgisi
-Dagitim esnekligi -Mevcut Uriinlerin
-Dagitimda kesinlik Gelistirilmesi

-Yeni Uriinlerin Gelisimi

Pazar zamanhhk : Calisan Etkilesimi :
-Tasarim Faaliyetleri -Tletisim

-Prototip Gelistirme -Problem ¢6zme
-Uriin testi ve gecerlilik -Karsilikli amaglar
Direk iiriin maliyeti : Siirec Maliyetleri :
-Rekabette fiyat -Yatirim YOnetimi
oynayislari -Siparis kontrolii
-Yillik fiyat azalislar -Gelen Denetimler
-Maliyet azaltici -Uretim

programlar

Sekil 14: Tliski Degeri Uyaricilar

Kaynak : W. Ulaga , “Capturing value creation in business relationships: A customer

perspective “, Industrial Marketing Management ,Vol : 32,2003 , s. 682

Iliski degerinin iliski kalitesi ile olan etkilesimine13 4 bakildiginda , Ulaga (2006)
iligki degerinin iligki kalitesi ile olan etkilesimini inceledigi c¢alismasinda su sonuclara
ulastig1 goriilmektedir : Ik olarak , iliski kalitesi , bir satin alma iliskisinden ayrilma
konusundaki isteklilikte o6nemli bir rol oynamaktadir.Soyle ki ; miisteri isletme
tedarikgisi ile olan iliskisinden memnun ise , tedarikgisi birakma konusundaki istekliligi
diiser. 1liski degerine gelindiginde, yiiksek bir iliski kalitesinin s6z konusu iliskiden

ayrilmaya olan istekliligi azaltmadik¢a , iliski degeri olumlu bir etkiye sahip

3% Hem iliski degeri hem de iligki kalitesi olsun soyut bir anlam ifade etmekle beraber , sinirlarinin
cizilmesi ve en Onemlisi Olgiilmesi zor olan kavramlardir. S6z konusu kavramlarla ilgili olarak ¢ogu
tartisma bundan kaynaklanmakla beraber bir diger konu da, hangisinin digerinin girdisi oldugu yoniinde
yogunlagsmaktadir. Ancak burada unutulmamasi gereken bir kisi ya da bir isletme , herhangi bir olay ya
da nesne i¢in degerli diyorsa o ayni zamanda onun kaliteli olmasindan kaynaklanir. Soyle ki ; kalitenin
olmadig bir yerde degerden , degerin olmadig bir yerde kaliteden s6z etmek yanlis olacaktir.
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olamamaktadir. Yani , taraflar arasinda olusan iliskinin kalitesi , taraflarin birbirlerinden
ayrilma kararlarin1 etkilemiyorsa , iliski degeri herhangi bir katki saglayamamaktadir.
Miisteriye {iistiin bir deger sunma gereklidir ancak satin alma iligkisini korumak icin
yeterli bir sart degildir. Tedarik¢i ile var olan faaliyeti genisletme konusuna
geldigimizde ise , iliski degeri yeterli bir sart olarak ortaya ¢ikmaktadir. Taraflar kendi
arasindaki faaliyetleri arttirma konusunda iliski degeri yeterli olabilmektedir. Son olarak
ortaya c¢ikan sonu¢ ise , iliskisel pazarlama yaklasimi igerisinde faaliyetlerin
olusturulmasinda giiven ¢ok onemli rol oynamaktadir.Giiven ile olusan bir satin alma
iligkisi s6z konusu oldugunda ,tedarik¢i yoniinde ortaya c¢ikan tatmin , bagliliga

doniisecektir. Giiven, iligki kalitesinin esasini olusturmaktadir. 13

Bununla birlikte yiiksek kaliteli iligkilerin ekonomik bakimdan getirisinin
olacagi acik iken ,kurulan iligskinin isletmeye geri doniisiiniin (returns on relationship )
Olciilmesi hala gelisme asamasindadir.Soyle ki , bir isletme herhangi bir yatirim
yaptiginda , yatirimin getiri oranim bir sekilde hesaplayabilir ancak bir iliski s6z konusu
oldugunda bunun isletmeye geri doniistinii hesaplamak soru isaretleri tasiyan ve nasil
hesaplanacagi heniiz kestirilemeyen bir konudur.  Ayrica arastirmay1 bekleyen diger
konu ise , daha Once bahsedilen farkinda olma , arastirma, genisleme , baglilik ve
bozulma seklindeki iliski kurma siirecinde , iliski kalitesi boyutlarindan hangisinin daha

3¢ Bunun disinda

onemli ve neden onemli oldugu sorularma verilecek cevaplardir.
iligki degeri konusunda ortaya c¢ikan c¢alisma konulari hala yetersiz kalmaktadir.
Ozellikle degerin hangi anahtar degiskenlerle iliskili oldugu ; iliski degerinin iliski
kalitesinin bir girdisi olup olmadig ; iliski degerinin bir tedarikci ile satin alma
miktarini genisletmekteki niyeti ya da bir iligkiyi siirdiirmede miisterinin istekliligi gibi

davranigsal olaylarda ne kadar etkili oldugu konusu gibi belirsizlik s6z konusudur."?’

135 Ulaga ve Eggert , a.g.e. , s. 322
136 Lindgreen ve Wynstra , a.g.e , s. 744
%7 Ulaga ve Eggert, a.g.e,s. 313
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5. ILISKi KALITESINDE ROL OYNAYAN FAKTORLER

Daha oOnce de belirtildigi gibi iliski kalitesinde rol alan faktorler cesitli
yazarlarca farkli sekillerde ele alimmistir. Burada ise bu ¢alismalarda yer alan faktorlerin

ele alinma siklig1 yoluyla bir belirleme yapilmistir.
5.1. Giiven

Calismanin basinda da belirtildigi gibi tarima dayali ekonomiye sahip olan
endiistri Oncesi toplumlarda insanlar kiiciik gruplar halinde yasamislar ve gruplar
halinde yasayan bu insanlar arasinda siki1 dostluklar s6z konusu olmaktaydi. Ozellikle
birbirlerinin ne isle mesgul oldugunu bilen ve bu yakinligin sonucu insanlar kendi
iclerindeki insanlarin diiriist ya da giivenilir kisiler olup olmadiklarina kolaylikla
anlamalar1 miimkiindii. Endiistri devrimiyle birlikte koylerden kente gidis ve yiiz yiize
aligveris ortaminin ortadan kalkmasiyla ticari iligkiler deki giivenin Oonemi artmaya
baslamis ve giiniimiizde meydana gelen “Kiiresel koy” ile birlikte kisi ya da isletmeler
arasindaki giiven, beslenmesi gereken en 6nemli 68e olmustur. Ge¢mis arastirmalara
bakildiginda iliski pazarlamasinda giiven kavraminin 6nemli bir yer tuttugu goriilmekle

beraber 6zellikle iliski kalitesi kapsaminda bu kavram daha fazla 6nem kazanmaktadir.

Giintimiiz bilgi caginda alic1 ve satici arasindaki verimli iligkilerin kurulabilmesi
i¢in giiven, zorunlu bir unsur olarak goriilmektedir.Bu baglamda bir isletmenin
miisterisiyle etkili diyalog kurma seklini,aligveristen 6te ¢oztimlere,siparis almaktan
ziyade miisteriye yardima dogru degistirmesi gerekir. Bu, miisteri ve firma arasinda
,herkesin ¢6ziim ve basar1 icin digerine giivendigi bagimsiz bir iliski kurulmasi
demektir. Miisteri iliskiye inanir ve deger verirse ; sonug¢ olarak da firma, miisteri ile

giivene ve kazan-kazan yaklasimina dayali ortak bir bag olusturur.

Isletmeler artik giivene dayali olarak kurulmali ve faaliyet gostermelidir.
Insanlar arasinda ise giivenin tesis edilebilmesi icin , birbirlerini anlamasin1 saglayacak
cabalara ve zamana ihtiya¢ vardir. Verilen sozlerle davraniglarin birbirini tutmasi
,calisanlarin ve 6zellikle miisterilerin beklentilerinin karsilanmasi giivenin dogmasina
etki eder. Giivene dayali boyle bir iliski sayesinde miisteri istegini acikca

belirterek,satici da miisterisine karsi davranigini uyarlar ve iiriiniinii miisteri icin
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degistirebilir. Sonug olarak firmasina giivenen bir isletme daha az risk altinda oldugunu

ve yapacagi aligverislerden daha az zararla ¢ikacagina inanmaktadir. 138

Berry ve Parasuraman’a gore miisteriyle karsilikli giivene dayali diiriist bir
iligkinin gelistirilmesi 6nemlidir. Diiriist bir iliski, miisterinin amaglarinin anlagilmasini
,miisterinin dinlenmesi ilgilendikleri konulara karsi hassas davranilmasi ve verilen

sozlerin tutulmasini kapsar.139

Giivene iliskin tamimlar ¢esitli yazarlarca farkli agilardan ele alinmis olup,bunlar
su sekilde siralanabilir :

Giiven,bir tarafin , diger tarafin yapacagi calismalarla, gelecekte kendi
ihtiyaglarinin karsilanacagi inancina sahip olmasidir."*

Giiven; alici-satici iligkisi i¢inde bulunan taraflarin birbirlerinin giivenilirlik ve
dogruluguna inanmalaridir.'"! Morgan ve Hunt calismasinda giiveni,baglilikla birlikte
iligkisel degisimde merkezde yer vererek ana degisken olarak yer vermistir.

Giiven; alic1 -satici iliskisinde taraflardan birinin digerinin isindeki uzmanligina,
giivenilirligine ve iyi niyetine dayali olarak bir beklenti, inamis ya da bir diisiince
icerisinde olmasidir. 142

Dwyer, Schurr ve Oh ‘a ( 1987 ) gore ise giiven; isbirligi i¢in beklentilerin
anlagilmasinda ve iliskisel anlagsmalarin planlamasinda énemli rol oynayan kavramdir.
143

Moorman (1992) isletmeler arasi iligkide giiveni 2 farkli gekilde ele alarak
,ilkinde giiveni iliski kalitesinin 6gelerinden biri olarak ,digerinde ise giiveni,iliski

kalitesinin belirleyicisi olarak belirtmistir.'**

138 Arman Kirmm , Strateji ve Birebir Pazarlama “ ,( Sistem Yayincilik , Birinci Basim — Ocak 2001) ,
s.81

¥ Nuriye Giires , “Miisteri Kayiplariyla flgilenilmesinin isletme Acisindan Onemi” , Pazarlama
Diinyas1 Y1l : 18, Say1 : 2, ( Mart-Nisan 2004 ) , s.54

"0 Erin Anderson ve Barton Weitz ,”Determinants of continuity in conventional industrial channel dyads”
Marketing Science , Vol : 8, No: 4, (1989),5s.312

14l Morgan ve hunt , a.g.e, s. 2122

'*2 Shankar Ganesan, “Determinants of Long-term Orientation in Buyer-Seller Relationships” , Journal

of Marketing , Vol : 58, No: 2, (1994) ,s.3

Dwyer ,a.g.e,s. 18

'44 Christine Moorman,Gerald Zaltman ve Rohit Deshpande “Relationships Between Providers and
Users of Market Research: The Dynamics of trust within and between organizations *“ Journal of
Marketing Research,,Vol : 29.No: 3, (1992),s. 315

143
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Haciefendioglu ise (2006) , giiveni , bir iligki siireci i¢cinde karsi tarafin niyeti
hakkindaki inan¢ veya kanaatler olarak tanimlamakta ve iliski pazarlamasinda giiveni,
bir iligkide taraflardan birinin, diger tarafin vermis oldugu sozlerin gerceklestirilecegine

dair hissettigi inancin derecesini belirleyen bir boyut olarak tanimlamaktadir.'*’

Yukaridaki tamimlar 1s18inda firmalar arast kurulan giiven iliskisinde ii¢ taraf
bulunmaktadur. ilki firmanin is yaptiklari ve literatiirde deger zinciri olarak adlandirilan
tedarikgiler ve aracilarla( ileriye ve geriye dogru ) olan iliskilerdir.Firmalar faaliyetlerini
stirdiirebilmeleri icin tedarikciler ve perakendeciler gibi ¢ok sayida firma ile iliski
kurmakta ve bu iligkileri de uzun donemli hale getirebilmek i¢in giiven unsurunun
karsilikli olusmas1 gerekmektedir.Giivenin olmasi1 halinde firma biitiin faaliyetlerini
aksamadan yerine getirebilecektir. Aksi takdirde bir isletmenin tedarikgileriyle
yasayacagi giiven sorunu, iiriin gecikmeleri,kalitede sorun vb gibi olumsuz durumlara
yol acabilecektir.Sonugta bu durum {iretim ve pazarlama faaliyetlerini de
aksatabilecektir.. Ikincisi, rakiplerle olan iligkilerdir. Burada rakip firmalar bir
arastirma ve gelistirme igin ortak girisimde bulunabilmektedir. Ugiinciisii ise, farkli
iiriin iireten firmalarin veya farkli lilke pazarina girebilmek i¢in yurtdisgindaki bir
firmayla yapilan ortak girisimlerdir. Buradaki giiven iliskisi , firmalarin birbirini tanima
ve bilgi aligverisi kapsaminda stratejik isbirligini 6n plana cikarir. Stratejik isbirliginin

- .. . 146
basarisinda ise,giiven 6nemli rol oynar.

Calismada sz konusu olan ise , firmanin is
yaptiklar1 ve deger zinciri halkalarindan biri olan tedarikgilerle olan giiven iliskisinin

incelenmesidir.

Literatiirde, giiven konusu iki farkli sekilde ele alinmistir. Bunlar; yetkinlige
olan giiven (competence trust ) ve iyi niyete olan giivendir (goodwill trust) Yetkinlige
olan giivende yapilan anlagsmalar 1s18inda degisim ortaginin beklenen performansin
gerceklesecegine olan inang temel alinir. Yetkinlik ,teknik olanaklar, beceriler ve

know-how bilgisinden olusur. Morgan ve Hunt ‘in (1994 ) giivenin iki énemli boyutu

45 Senol Haciefendioglu ,”Tliski Pazarlamasi ve Turizm Sektoriinde Bir Saha Arastirmasi”, Kocaeli

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi , ( Eyliil 2005/ 1), s. 73

146 N.Deniz Yiicel , "iliski Pazarlamas1 Cercevesinde Kiiciik ve Orta Boy Isletmeler (KOBI) Arasindaki
Isbirligi “, Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana bilim Dal1 , Yayinlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi , (Ankara - 2003 ), s. 33-34
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olarak tamimladig1 giivenilirlik ve inamilirlik , bu giivenin ana govdesini olusturur.
Giivenilirlik , degisim ortaginin s6z konusu isi basarmada yeterli uzmanhga sahip
olduguna dair olan inangtir. Dogruluk ise , degisim ortaginin sdzlerine ve davraniglarina
inanmaktir.  fyi niyete olan giivende ise ; taraflarin birbirlerini diisiinmelerini ve
birbirlerine yardimci hareketlerde bulunmayi kapsar. Taraflardan herhangi biri diger
tarafin zarar gorecegi bir adim atmamaya calisarak, tek tarafli diisiinmez ve digerinin
refahini1 da gz Oniine alir. 17 Sanner (2005 ) ise , giiveni iligkiye dayali giiven(relation-
based trust ) , yetkinlige dayali giiven ( competence trust ) ve etige dayal giiven (
moral-based trust ) olarak ii¢c grupta toplamistir. Ilkinden farkli olarak iliskiye dayali
giivende , taraflarin birbirlerine olan saygisini, bir sorun olustugunda diyalogla
coziilmeye calisilmasini, sorunlar1 c¢oézmeye istekliligi, taraflarin temas halinde
bulunduklar kisilerle kimyasinin uyusmasim kapsar. Etige dayali giiven ise,
diirtistliik,dogruluk,sozleri tutmak, bir sdze giivenebilme , kisaca oyunu kuralina gore

148
oynama anlayisina dayanir.

Alici-satici iligkilerinde s6z konusu taraflardan her biri,diger tarafin gelecekteki
davranigini tahmin etmeye ¢alismaktadir. Her iki taraf da kars: tarafin giivenilirligini ve
iyi niyetini degerlendirir. Kaliteli bir degerlendirme i¢in her iki tarafin da karsi tarafin
gecmis vaat ve davraniglar hakkinda bilgi sahibi olmaya ihtiyaci vardir. Alic1 ve satici
gecmisteki sorunlu donemlerinde iyi iligkilerini ayakta tutabildiyse ,birbirlerine yonelik
giivenleri giiclenecektir. Bir iiriin ya da hizmet satin alma siirecinde alicinin risk
algilama seviyesi giliven kavraminin temelini olusturmakta ve ayni zamanda risk
algilamasi giiven seviyesini belirlemektedir. Risk algilamasi yiiksek oldugunda gii¢lii

bir giiven olusturmak uzun zaman ve c¢ok fazla caba gerektirmektedir. 149

Doney ve Cannon ‘n ( 1997 ) , alici-satici iligkilerinde giiven kavramini
arastirdiklar ¢alismasinda , diisiindiiklerinin aksine , glivenin tedarik¢i seciminde iliskili

olmadigin1 bulmuslardir. Yazarlar ‘a gore secilen tedarikcilere olan giiven diger

147 Gelderman ve Caniels , a.gk,s.7

'8 Leif Sanner , “Dependence and Trust between suppliers and industrial customers”

http://www.oru.se/esi/wps , ( Department of Business,Economics ,Statics and Informatics, Orebro

University, Working Paper series , No: 6,2005) ,s.7 (24 /05/2007 )

149 Ramazan Aksoy , “Bir Pazarlama Degeri Olarak Giiven ve Tiiketicilerin Elektronik Pazarlara Yo6nelik
Giiven Tutumlar1”, Zonguldak Karaelmas Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi , Cilt :2, Say: :4,
(2006) ,s. 82
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tedarikgilere nazaran daha yiiksek olmasina ragmen, s6z konusu satin alicilar ,tedarikg¢i
seciminde giivenden ziyade varolan tedarikgi firmalarn tekliflerini daha fazla dikkate
almaktadirlar. Ozellikle satin alma kararinda ana faktor , maliyet/fiyat iliskisi ve dagitim
performansidir. Bununla beraber firmalar , ileride calistiklar tedarik¢i ile c¢alismay1
devam ettirme konusunda giiven 6nemli bir rol oynamaktadir. 150 Ayrica , alicilarin
listesine girebilmenin yolunda giivenin arandigini , bu noktada tedarik¢i firma ucuz bir
iriinii zamaninda saglansa bile , sz konusu iliski de giiven olmadiginda tedarik¢i ¢cogu
kez olumlu degerlendirilmemektedir.Bunlarin disinda yazarlarin  s6z konusu
calismasindaki diger sonuglar su sekildedir : Tedarik¢i firmaya ve satis personeline
olan giiven , gelecekteki etkilesimlerde rol oynar. Gelecekte beraber ¢calisma noktasinda
giivenin rolii, alicilarin tedarikgilerin performanslarini degerlendirmede giiveni bir kriter
olarak kullanmasina doniismektedir.. ikinci olarak , giivene dayal iligkilerin gelismesi
uzun donemde bir yatinm olarak goriilmektedir. Son olarak giiven , satis personeli
yoluyla geliserek ,kisilerce olusturulan giiven ortami tedarik¢i firmaya yansiyarak,
giiven kisilerden kurumlara dogru bir gec¢is yapmaktadir. 51 Sonug olarak tedarikci
firmanin satis personelinin davranig ve tutumlari,kolay ulasilip ulasilmadiklart gibi
faktorler de iki firma arasindaki gilivene etki ederek iligkinin kalitesini

etkileyebilmektedir.

Bir firmanm miisterisine giiven asilayabilmesi icin, her ziyarette,her aligveriste
ve karsilasmada ,yapilan her tutundurma cabalarinda veya e-postalarla bu giiveni
stirdlirmesi gerekir.Giiven dogas1 geregi birden bire olusan bir duygu olmayip, zaman
icerisinde gilinden giine gelisen bir olgudur.Taraflar arasinda giivenin saglanmasi uzun
bir zaman ve emek istemesine ragmen giivenin yitirilmesi benzer sekilde olmayip
kolayca sarsilabilmekte hatta yitirilebilmektedir. Eger isletme sarsilan bu giiveni tekrar
saglayamazsa miisteri firma ile olan iligkisini bitirerek farkli bir firma ile devam

edecektir.

Giivene dayali karsilikli iliskide alici-satict arasinda serbest bilgi akisi

saglanabilmektedir.Giivene dayali iliski de fiyat aragtirmasi ikinci planda kalarak fiyata

150 Doney ve Cannon , a.g.e, s. 46
151 Doney ve Cannon, a.g.e, s. 46-47
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duyarlilik azalabilmektedir.S6z konusu iligkide fiyat tek kriter olmaktan cikarak , diger

kriterlerde bu noktada 6nem kazanmaktadir.

Giiven bir iliskinin temelini olusturan ana etken olup,giivenin olusmasi igin
icinde itimat(credibility) ve iyi niyeti ( benevolence ) barindirmasi gerekir. Itimat, is
iligkisini etkin bir sekilde yiiriitebilmek i¢in, ortagin giivenilir ve diiriist olduguna dair
olan inanctir.lyi niyet ise bir ortagin digerine karst iyi duygu ve diisiinceler beslemesi

onun ¢ikarlarim diisiinmesi olarak tanimlanabilir. 152

Giiven, iletisim ve bilginin en dogru sekilde iletilmesi ,problemlerin ¢oziilmesi
,yetki verilebilmesi ve amag ve sorumluluklarin paylasilmasi gibi ortaklar arasi bircok
iligkiyi etkileyen degiskendir. Giiven duygusunun yiiksek derecelere ulagsmasi ,diisiik
seviyelere nazaran daha fazla sadakati ve baglilig1 beraberinde getirir.Karsilikli giiven
duygusunun olusmasi,taraflar arasindaki iligkinin gelistirilmesi ve uzun siireliligin
saglanmas1 acgisindan onemlidir.'Giiven devaml alic elde edilmesi ve korunmasinin
da temel aracidir. Boylece, giiven alicinin satin alma oOncesi ‘deger tanimlamasini’

belirleyen temel bir parametredir.154

Ayrica giiven kavramu ile iliskili diger kavramlar ise iliski vaadi ve iliskisel
niyettir.Iliski vaadi kavrami , iliski pazarlamas: literatiiriinde giivenin ayrilmaz bir
parcasi olarak goriilmektedir.'”>> Miisterilerin giiclii vaatlerinin,saticilar tarafindan
saglanan cabalar1 onlarin algilamasinin bir sonucu oldugu goriilmektedir. Vaad,iyi bir
iliski de ,karsilikl1 etkilesimlerin 6nemli bir sonucunu ifade etmektedir.iliskisel vaad ise,
miigterilerin isletmeleriyle iliskilerini devam ettirmeye istekli olmalarini belirtir.'*®
Bununla birlikte ©nemli olan bir diger kavram ise iligkisel niyettir.(relationship

intention) iligkisel niyeti , bir iiriin ya da hizmet satin alan ya da ya da firmaya katkida

'3 Judy Siguaw , Penny Simpson , Thomas Baker .”Effects of supplier market orientation on distributor

market orientation and the channel relationship:The distributor perspective ” , Journal of Marketing,

Vol :62,No:3,(1998),s. 101

Cengiz Yilmaz ve Ebru Tiimer Kabadayr ,”Dagitim Kanallarinda Bayilerin Uretici Firma Lehine

Isbirligi Davramslarin Etkileyen Faktorleri Inceleyen Bir Arastirma , Marmara Universitesi , Oneri

Dergisi, Cilt: 5, Say1:17, (Ocak 2002) ,s. 101

154 Aksoy, a.g.e. , s. 81

155 Aksoy, a.g.e, s. 82

156 Sabiha Kili¢ ve Aykut Goksel, ”Tiiketici Davranislari : Indirim Kartlarinin Tiiketici Satin Alma Karar
Siireci Uzerindeki Etkisine Dair Ampirik Bir Calisma”,Gazi Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi , Cilt: 6, Say1:2 , (2004 ), s.11

153
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bulunan bagka bir firma ile iliski kurmak i¢in miisterinin sahip oldugu niyet olarak
tanimlanabilir.Bir miisteride iliskisel niyet yoksa , miisterinin islemsel(transactional
intention) niyete sahip oldugundan bahsedilir. Islemsel niyet kisa donemli olup

. .. . . 157
,musterlmn flrsatgl tutumlarim 1¢eT1r.

Isletmeler arasi iliskilerde giivenin gelisim asamalarina baktigimizda ise su
sekilde siralamak miimkiindiir 158

Planlama ve Hesaplama Asamasi : Isletmeler, iliskiyi siirdiirebilmenin ya da
sona erdirip bagka bir isletme ile iliski kurmanin maliyet ya da yararlarin1 hesaplayarak,

iliskiyi siirdiirme ya da sona erdirme karari verebilirler.

Ongoriileme Asamasi : Bu asama, taraflarin birbirlerinin davramslarini ¢ok iyi
ongoriileyebilmelerine dayanir. Taraflar arasinda giiven olusabilmesi i¢in, birbirlerinin
inanilirhik ve yardimseverliklerini degerlendirmeleri ve gecmisteki davramig ve
verdikleri sozler ve vaatler hakkinda bilgi sahibi olmalar gerekir. Alici ve saticinin
birlikte yaptifi calismalarin bircok kez yinelenmesi, taraflarin birbirlerinin 6nceki
davraniglarin1 daha iyi yorumlayabilmelerine olanak sagladigi gibi, gelecekteki

davraniglarin1 da 6ngoriileyebilmelerini kolaylastirir.

Yeterliligin Belirlenmesi Asamasi : Bu asama, taraflarin yiikiimliiliiklerini yerine
getirme yeteneklerinin ve yeterliliklerinin belirlenmesini igerir. Boylece taraflar, giiven
iligkisinin oncelikle inanilirik 6gesi iizerinde yogunlasirlar. Ozellikle rekabet avantaji
saylayacak olan tedarik zinciri s6z konusu oldugunda tedarik¢inin performansi bu
noktada onem kazanmaktadir. Firmalar arasi iliskilerde performans,ekonomik yonleri
oldugu kadar davranissal yonleri de iceren karmasik ve ¢cok yonlii bir kavramdir. Ayni
diizlem i¢inde,ekonomik performans da kendi i¢inde karmasik ve ¢ok boyutlu bir yapiy1

tasimaktadir. Bu cergcevede ,biiylime,pazar payr ,satig,karlilik,etkinlik ve verimlilik

157V Kumar, Timothy Bohling ve Rajendra Ladda , “Antecedents and consequences of relationship
intention: mplications for transaction and relationship marketing “ , Industrial Marketing
Management Vol : 32, (2003), s. 669

158 Ayse Sahin ,” Isletmeden Isletmeye Elektronik Ticaretin Gelismesinde liskisel Pazarlamanin Rolii —
Giiven Odakli Bir Analiz ““ ,Celal Bayar Universitesi , Yonetim ve Ekonomi Dergisi ,Cilt : 10,
Say1:2,(2003), s. 24
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terimleri ekonomik performans biinyesinde ele alinabilmektedir."”’

Daha mikro agidan
bakildiginda ise Cannon ve Perreault (1999) , iiretici ya da tedarik¢i firmanin genel
tedarik performansimi iiriin kalitesi,dagitim (lojistik) performansi, satis,hizmet ve/veya

teknik destek performansi ve elde edilen toplam deger olarak siralamustir. 160

Kargt Tarafin Amacim1 Anlama Asamasi : Giiven, taraflarin birbirlerinin
giidiilerini, amaclarin1 ve fikirlerini degerlendirmeleri ve yorumlamalar sayesinde ortaya

cikar. Bu asamay1 kullanarak taraflar, birbirlerinin sozlerini ve davramiglarini

Aktarim Asamasi : Taraflar birbirlerinin davraniglarini , fikirlerini ve amaclarin
net bir bicimde gordiikten sonra olusan giiven ya da giivensizlik durumunu birbirlerine
aktarirlar.isletmelerin birbirleri hakkinda gecmiste olusan bir giiven veya giivensizlik
ortam taraflarin uzun yillar iyi ikili iliskiler kurmalarini etkileyebilir, 6n yargih

davranislara neden olabilir.

S6z konusu iliski de iki taraf arasinda giliven kuruldugunda , firsatci
davraniglarin zararlarin1 hafifletmek ve ortadan kaldirmak daha kolay olacaktir.
Karsilikli giivene dayanan iliskilerde, alic1 ve satici, ortaya ¢ikabilecek haksizliklarda
kisa donemdeki gibi firsat¢1 davranislar sergileyerek degil, uzun vadede ¢oziim yoluna
giderek halledeceklerdir. Bu, giivenin uzun donem degisen iliskilerde firsatci
davraniglarin riskini azalttifi anlamina gelmektedir. Boylece, giiven varoldugu siirece
her iki taraf karsilagilan durumlarda ellerindeki firsatlart kendi lehine cevirecek bir
davranis sergilemekten kaginacaklari icin alic1 ve satici, uzun donemli yatirimlarin

yapilabilecegi inancina sahip olacaklardir.'®!

Bu kapsamda iliskilerdeki uzun vadeli
diisiince, fazla ayrintili girilmeyen sozlesmelerle miimkiin olacaktir. Detaya inilmeyen
boyle sozlesmeli durumlar, firsatci davranislarin ortaya ¢cikmasi ve verdigi zararlarin

daha iyi goriilebilmesi agisindan daha yarar saglayacaktir. Saturn sirketinden Steve

'3 Serdar Pirtini ,”Dagitim Kanallarinda Kontrol Uygulamalar1 ve Kontrol-Performans iliskisi” Marmara

Universitesi, Oneri Dergisi, Cilt :2, Say1:11,(1999) ,5. 179

Cengiz Yilmaz ve Biilent Sezen, “Uretici Firma-Bayi Iliskilerinde Memnuniyet ve Tedarik
Performansimin Onemi ve Catismanin Etkileri “, Pazarlama Diinyas1, Yil: 16,
(Ocak-Subat , 2002), s.49

Uzkurt , Alici-Satici iligkilerinde .... , a.g.k

160

161
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Shannon ‘ da Hal Riney sirketi ile uzun vadeli bir taahhiide dayanan ortakliklar1 i¢inde “
Is anlasmasim her yil yenileseydik ,bu sistemi daha az giivenilir kilardi.  diyerek bu

noktaya dikkat (;ekmistir.162

Ayrica iligkisel pazarlama kapsamindaki taraflardan biri olan i¢ miisterilerle de
giivene dayali iliskiler kurulmalidir. Organizasyonlarin alt birimleri ve calisanlar
arasinda mevcut giiven seviyesi, hem bireyler arasinda hem de bireylerden firmanin
veritabanina,en iyi uygulama arsivlerine ve diger kayitlara dogru bilgi miktarinin akisini
biiyiik bir sekilde etkileyecektir.163 Ayrica miisterisiyle giiven ortamimi saglayan her
isletme ,aym1 ortami calisanlar1 ve yOneticileri arasinda da sagladiginda , icerde
olusturulan bu ortam ,sonugta disariya da olumlu yansiyacaktir. Giiven,ayni zamanda
isletmelerde Ozgiiven ortaminin yaratilmasinin anahtari olup, kisisel diizeyde ti¢c 6geyle
bu giiven yaratilabilir. —Karsimizdaki kisiye giivene layik biri oldugu duygusunu vermek
( birey olarak katkida bulunmasimi saglamak ) — Yakinlik gostermek ( Is sorunlar1 kadar
kisisel diizeyde paylasmay1 bilmek ) — Riskleri gdoze almak (Kisinin profesyonel ve
kisisel kapasitesiyle yapabileceklerini belirleyerek denetleyebilmek.)164 Sonugta verilen
sozlerle davraniglarin birbirini tutmasi , miisterilerin ve calisanlarin beklentilerini

karsilayarak giiveni doguracaktir.

Giivenin , isle ilgili islem masraflarini azaltici,iligkilerde inanci arttirici,agik ve
etkili bilgi degisimini tesvik edici Ozellikleri sebebiyle ,organizasyonlarda gizli kalmis
potansiyelin ortaya c¢ikartilarak verimliligin arttirilmasi i¢in, calisanlar ve igverenler

arasinda giliven baglaminda bir denge noktasi kurulmasi gerekmektedir. 165

Degisik
disiplinlerden gelen kisiler hiyerarsik ve mevki otoritesi ile degil ,sonug tiretme ,bilgi ve
haberlesme agirhikli olarak calismakta,isler grup {iyelerinin kendi aralarinda
gelistirecekleri uzmanlik,karar verme ve misterilerle iligkiler cercevesinde

gerceklesmektedir.Bu yapilarin isleyebilmesi,karisiklik icinde kaybolmadan verimlilikle

162 Gronstedt ,a.g.e,s. 257

' Isa Ipgioglu ve Zafer Erdogan -, Isletmelerde Giiven, Odiil ve Takdir Sistemi ile Bilgi Yonetimi

Arasindaki iliskinin Incelenmesine Yénelik Bir Arastirma “ ,Marmara Universitesi Oneri Dergisi

Cilt: 7, Say1 : 26, (2006 ), s.13

Hamish Pringle ve William Gordon ,”Marka Kiiltiirii “, ( Ceviri : Nese Olcaytu , Scala Yayincilik, 1.

Basim Istanbul 2001 ), s. 165

165 Ergin Sait Varol ve Ertugrul Tarcan, “Gelisim Giivenden Yana *, G.U iktisadi ve idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi , ( Subat — 2001 ) ,s. 100
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caligabilmeleri i¢cin gerek duyulan en Onemli sart giivendir. Verimli iligkiler igin
giiven,olmasi hos olacak bir nitelikten 6te ,olmasi1 gerekli olan bir niteliktir. 166 Ayrica
isveren ve calisan karsilikli birbirlerini gozettiklerinden emin olmali ,ayni sekilde,
miisteri de sirket calisanlarinin kendilerini yamltmadigindan emin olmalidir. Uriin ya da
hizmetle ilgili ‘ne’ ve ‘nasil’ boyutlarin1 bilmek ihtiyacinda olan miisteri ,yonetimin
calisanina iirlin ya da hizmet iletimi konusunda baski yapmadigina inanmalidir. Ve son
olarak da calisanlarda miisteriye giiven duydugunda aralarinda uzun siireli baglarin

gelismesi daha kolay olacaktir.'”’

Giiven duygusunun calisanlarin/paydaslarin ortaklasa paylastig1r normlara dayali
,diizenli,diiriist ve isbirligi yoniinde davranan bir isletmede ortaya ¢ikmasi beklenir. Bu
normlarin degerler olabilecegi gibi ,ayn1 zamanda davranis kodlar1 ve ¢alisma hayatina

iligskin standartlar da olabilir. 168

Eger bir isletme miisterileri gdziinde giivenilir bir kurum olmak istiyorsa (bilgi
paylagma agisindan ) miisterisine empati ile yaklagsmak zorundadir. Tiim etkinliklerini
miisterisine gore koordine etmeli,miisterisiyle yaptig1 ise miisteri géziinden bakabilmeli

,kisaca kendisini onun yerine koyabilmelidir.169

.S06z konusu olan bu empatiyi kurmak
icin,bir nesneyle degil bir insanla ( duygular1 olan ve bu duygulariyla sizin duygularinizi
etkileyen insan ) etkilesim i¢cinde oldugunuzu anlamanizi saglayacak belli bir yakinlik
derecesine gereksinim duyulur. Empati , bir hukuk beklememeyi ( bir kisiyi diin mutlu
eden sey bugiin mutlu etmeyebilir ) , kesin olmamay1 ( insan digerinin ruhsal durumunu
incelediginde sadece asagi yukari bir fikir edinebilir ), daha biiyiilk resme dikkat
gostermeyi ve baglami ( bir kisinin yiizii,sesi hareketleri ve ge¢misi , o kisinin ruhsal
durumunu anlamak icin gerekli bilgilerdendir ) gerektirir. 70 Tabi ki bdyle bir anlayisa

sahip bir isletme olusturmak icin oldukca fazla ¢aba ve zaman harcanmasi gerekir.

166 varol ve Tarcan ,a.g.e.s. 95

167 Pringle ve Gordon, a.g.e , s. 164

' Nurhan Papatya, “Isletmelerde Rekabetgi zekanin degisen yiizii : Girisimci Pazarlama” , Pazarlama
ve Iletisim Kiiltiirii Dergisi , Cilt: 5 , Sayi : 16, ( Nisan-Mayis-Haziran , 2006 ) , s. 53

19 Kirmm ,a.g.e,s. 82

'70 Daniel Pink ,”Aklin Yeni siirlar: : Kavramsal Cagda is basarisinm 6 Anahtarr” , ( Ceviri : Aytiil
Ozer , Medicat Kitaplar1 ,Birinci Basim, Istanbul 2006 ) , s. 179
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Bu baglik altinda incelenebilecek bir bagka konu ise sanal ortamda giiven
kavraminin incelenmesidir. Elektronik ticaret ortaminda faaliyet gosteren kurum ve
markalarin da ,hi¢bir direkt temas kuramadigi miisterilerine giiven duygusu vermesi
sarttir. Sonucta giiven entegre devreler veya fiber optik kablolarin iginde degildir.171
Internet’te is olanagi arayan sirketler icin yapilan reklamlarda ‘giivenilirlik’ en ¢ok
kullanilan sozciiktiir. Bu sanal ortamda ,miisteriye satin alma giiveninin verilmesi
gerekir. Yapilan bir aragtirmaya gore , sanal ortamda alisveris yapilmamasinin, sanal

172 Miisteri ile etkilesimde

aligveris sisteminde insan iligkisinin eksikligine dayanur.
iligkilerin yonetilmesi gerekmekte,bu kapsamda miisteriye aninda hizmet yaniti,miisteri
gereksinimleriyle ilgili birebir ¢coziimlemeler ve miisteriyle her zaman ve her yerden
dogrudan online iletisim ve miisteri sorularina miisteri hizmet merkezli yanitlarla destek
saglanmahdlr.17302ellikle sanal ortamda faaliyet gosteren isletmelerin 24 saat danisma
hatt1 ya da sikayet yerleri gibi noktalarinin bulunmamasi hedef kitleleri iizerinde

tedirginlik yaratabilmektedir.

Tedarik¢i firma ,miisterisi ile uzun donemli iliskiye girdiginde miisterisi
iizerinde giiven yaratmak zorundadir. Boylelikle tedarik¢iler ve miisteriler arasindaki
giivenin giiclendirilmesiyle karsilikli fayda saglanacak ve o©nemli bilgileri paylasma
firsatt dogacaktir.Aksi takdirde isletmeler arasinda giiveninin olmamasi taraflar

arasidaki degisimi islem olmaktan Steye gegiremeyecektir.

"I Papatya , a.g.e. , s. 53

172 Pringle ve Gordon , a.g.e ,s. 161

173 Erkan Akar,”Elektronik Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Miisteri fliskileri Yonetiminden Farkliliklar1”
Afyon Kocatepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 6, Say1: 1,
(2004) ,s. 77
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5.2. Baghhk

Gliniimiiz pazar ortaminda ,isletmeler miisterilerini himayelerinde kabul ederek
iiriin ve hizmet sunmakta, bu nedenle miisteriler isletmelerin disindaki unsurlar arasinda
yer almaktadir. Oysa bugiinkii rekabet kosullarinda bu durum degismekte ve
miisterilerin isletmelerle baglilik kurmalar1 giderek daha fazla onem kazanmakta ve

miisterilerin isletmelerin i¢sel bir unsuru oldugu goriisii giderek 6nem kazanmaktadir.'™*

Baglhilik(Commitment) yaygin olarak literatiirde yiiksek Kkaliteli iliskilerin
anahtar bilesenlerinden biridir. Genel kan1 bagl miisterilerin baglilik géstermeyen ya da

daha az baglh olan miisterilere gore sonucta daha kérl oldugudur.

Morgan ve Hunt caligmasinda , iliskinin maliyeti,faydas1 ve giivenin, iligkisel
baghligi pozitif yonde etkiledigini,degerlerin paylagilmasinin hem bagliligt hem de
giiveni pozitif yonde etkiledigini belirtmistir. Diger taraftan, baghlik, isbirligi ve

kabullenmeyle pozitif,ayrilmaya yatkinlikla negatif iligkilidir. 175

Miisteri ve tedarik¢i firma arasinda istek ve beklentilerin &grenilmesi icin
zaman ve enerji harcanmasi ,toplamda Ogrenme iliskisine yapilan bu yatinmlar

miisterinin bagka yere kaymasina engel teskil edecek bir unsur olusturmaktadir.

Ayn1 zamanda baghlik, siparislerin alindigi giin yola c¢ikmasi,gerektiginde
miigterilerin bulundugu yere teknik hizmet ekibinin gonderilmesi , miisterinin
calisanlarina 6zel egitim verilmesi,miisterilerce saglanan verilere uygun iiriinler yoluyla

176

da baghlik bir sirket aliskanligi haline getirilmelidir. Baz1 yazarlar tarafindan

bagliligin tanimi ise soyle yapilmaktadir :

174
Yamamoto, a.g.e , s. 29

175 Yiicel ve Ozer ,a.g.e.,s. 156
176 Norton Paley ,”Stratejik pazarlama plam nasil hazirlamir ?” , ( Ceviri : Ender Orfanli , Mediacat
Yayinlar1 , Istanbul 2006 ), s. 113
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Dwyer ( 1997 ) baglihgi, degisime konu olan taraflar arasinda ,iliskisel

stirekliligin acik ya da kapali giivencesini vermek olarak tanimlamistir. 177

Gundlach ( 1995 ) ise baglihigin, karsiliklik,sadakat ve alternatiflerin terk
edilmesiyle yakindan ilgili oldugunu sdylemektedir. Ozellikle savundugu diisiince

ekonomik modelin mantikliligina aykmdur.178

Moorman vd ise (1992) iliskisel bagliligi , degerli bir iligkiyi siirdiirmeye

yonelik istek olarak tanimlamaktadur.'”

Miisteri bagliligimi, miisterinin bir se¢cim hakki oldugunda ,ayn1 markay1 satin
alma ya da benzer ihtiyaglarina ¢6ziim bulmak i¢in her zamanki siklikla ayn yeri tercih
etme egilimi,arzusu ve eylemi olarak da tanimlamak miimkiindiir 180Bjr diger tanima
gore miisteri bagliligi , miisterinin gelecekte ,daha 6nceden bildigi ya da kendisine
Onerilen iirlinii yeniden satin almayi istemesi ya da yeniden satin alma egilimine yogun

bir bicimde yonelmesi ve katilmasini ifade eder. 181

Alici-satic iligkisi maliyet-fayda iizerinde dayalidir. Alict ve satict iligkilerini
devam ettirirken , maliyet ve kazanclarin1 dikkate alir. Eger alic1 satici ile iliskilerini
stirdiiriirken elde edecegi 6diil katlanacagl maliyetten yiiksek ise, saticiya sadik olmaya

devam edecektir. Tersi durumda , alic1 farkli bir arayisa girecektir.'®*

Literatiire bakildiginda , baghlig: iki sekilde incelemek miimkiindiir. Bunlar
duygusal baghlik(affective commitment ) ve hesaplayic1 baghilik (calculative
commitment ) tir. Duygusal baglilik , bir tarafin diger tarafla bir iliskiyi siirdiirme
istekliligi olarak tanimlanmaktadir. Bu tiir baglilik taraflar arasinda olumlu bir hava
yaratir. S0z konusu baglilikta, taraflardan biri s6z konusu ortagindan ya da

113

faaliyetlerinden memnun kaldig: i¢in iliskiye devam ettirme arzusundadir .Kisaca

177 Dwyer , a.g.e,s. 19

178 Gregory Gundlach,, Ravi Achrol, John Mentzer , “The structure of commitment in exchange” Journal
of Marketing , Vol : 59, No :1, (1995),s. 79

Moorman vd. , a.g.e., s 316

180 Odabagi, Satigta ve Pazarlamada miisteri .... a.g.e , s. 17

'8! Yurdakul ve Dalkilic , a.g.e , s. 261

182 Aksoy, a.g.e, s. 82

179
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tedarik¢imizle calismaktan zevk duyarnz” ciimlesinin karsiligidir. Bunun aksine
hesaplayic1 baglilik ise taraflar iliskinin kendilerine getirdikleri ve gotiirdiiklerini
ayrintisiyla hesaplar. Bu yiizden s6z konusu baglhlikta bir iliskinin devam etmesi i¢in

. 183
olumsuz bir atmosfer olusur.

Bir isletmenin baglilik yaratmasinin altinda yatan en 6nemli etken , miisterinin
tatmin edilmesidir. Endiistriyel miisteri tatmini , miisterinin aligveris degiskenlerini
etkileyebildigi bir ortamda,tedarik¢inin tiim iligki siiresince gosterdigi ekonomik ve
sosyal degiskenlere iligkin performansin ,belli miisteriler tarafindan karmasik bir bilgi
isleme siireci halinde biriktirilmesi ve degerlendirilmesi sonucunda olusan bir
glktldll‘.184 Ozellikle tatmin konusu tekrar satin alma faaliyetlerinde onemli bir yer
tutmaktadir. Bilindigi gibi iiriin performansi ,miisterinin beklentilerini karsiliyor ya da
asiyorsa , tatmin ; performans, beklentilerin altinda olustugunda ise tatminsizlik

olusmaktadir.

Isletmelerin miisterileriyle olan iliskilerinde zaman,caba ve parasal olarak
Olciilemeyen kaynaklara yaptiklar1 yatirimlar psikolojik baglilik yaratmakla beraber,
isletmelerin miisterileri iliskilerine yaptig1 yatirnmlar,miisterilerin verdigi karsilikla
sekillenerek iliski Kkalitesinin olugmasina ve davranigsal bagliliga neden
olmaktadir.Davranigsal baglilik, miisterilerin satin alma sikligina ve rakiplerden satin
aldiklart miktarlara dayali olarak belirlenmektedir. Hizli satin alma davranist iliski
kalitesinin ~ diizeyinin yiiksek oldugunu gostermektedir. Sonucta miisteriler
,isletmeleriyle kurduklari iliskilerden memnun kaldiklar1 siirece hem kurulan iligkinin
siiresi uzayacak hem de satin alma niyeti olumlu yonde etkilenecektir. Isletmenin
firsat¢t olmadigina dair giiven duygusunun olugmasi davranigsal baglilig1 saglamakta ve
bu tiir alici-satict iliskisinde miisteriler vaatlerini istikrarli sekilde siirdiirmek icin daha
biiyiik egilim gostermektedirler. Sonu¢ olarak , isletmeler ve miisterileri arasinda
yasanan iliski kalitesinin yiiksek olmasi, davramigsal baglhiligin  olugmasini

saglayacaktir. 183

183 .
Gelderman ve Caniels , a.g.e , s. 8

'8¢ Osman Gok ,”Endiistriyel pazarlarda miisteri tatmini 6l¢timii: Bir uygulama 6rnegi ve yonetsel
yaklasim Onerisi “ , Pazarlama Diinyas1, Y1l .: 20, Say: : 4 , ( Temmuz-Agustos , 2006 ) , s. 20
185 Kili¢ ve Goksel , a.g.e,s. 11
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Sonugta bir kere bir isletme sizden bir iiriin satin aldiginda , bir dahaki sefere de
sizden almak icin bir giidii dogacak ve bu asamada diger isletmelere gore avantaj
saglamis olacaktir. Elbette bu duygunun devam etmesi satin alinan iiriin ya da hizmetten
memnuniyet derecesine gore degisecektir. Bir baska ifadeyle , miisteri isletmenin
tedarik¢i firmadan tekrar iirlin satin almasi i¢in bir neden yaratmak gerekir . Burada
neden olarak ortaya konan kavram , satin alma karar siirecinin baslangicini olusturan
ihtiya¢ ve isteklerin 6tesinde tekrar aym isletmeyi tercih etme yOniinde bu davranigin

ortaya konmasin saglayan diger faktorlerdir.

Bunun yani sira yapilan calismalara gore , firmalar arasindaki baglilik derecesi
ile bagimlilik yapis1 arasinda yakin bir baglanti oldugu aciktir. Kanal iiyeleri arasinda
birbirine muhta¢ olma derecesi yani bagimlilik ne kadar artar ise , iki tarafinda birbiri
ile olan iliskilerinde baglilik dereceleri artacaktir.'®® Ancak burada unutulmamasi
gereken bagimlilik kavraminin karsilikli olarak olugmasi halinde etkin bir iligkiden s6z
edilebilecegidir. Eger taraflar arasindaki bir iligkide taraflardan herhangi birinin
bagimlilig1 digerine gore diisiikse ya da yiiksek ise (asimetrinin s6z konusu olmasi ) ,
bu dengesizlige bagl olarak giiciin dagilimi da degisecek ve verimli bir iliskiden
bahsetmek miimkiin olmayacaktir. Boyle bir durumun olusmasinda giicii elinde
bulunduran taraf firsat¢i davraniglara yonelmek,giiciin vermis oldugu rahathigi ve
duyarsizligr kullanmak gibi yollara bagvurabilecektir. Bu yonde , her iki tarafin
birbirine esit diizeyde bagimli oldugu durumlarda, bagimlilik simetrisi s6z konusudur.
Yapilan arastirmalar her iki tarafin yiiksek derecede bagimli oldugu simetrik kanal
iligkilerinde igbirligi,baglilik ve memnuniyet gibi is iliskisinin kalitesini ve uzun donem

etkinligini belirleyen faktorlerin daha olumlu diizeylerde gelistigini ortaya koymaktadir.
187

186 Cengiz Y1lmaz, Ebru Tiimer Kabadayi ve Biilent Sezen ,”Dagitim Kanallarinda Uretici-Bayi
Iliskilerinde Bagimlilik Kavrami ve Bagimhiligin Isbirligi,Baglilik ve Memnuniyet Uzerine Etkileri ,
Dogus Universitesi Dergisi , Say1 : 5, (2002 ),s. 186

%7 y1lmaz , Kabaday1 ve Sezen, a.g.e, s. 184
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Isletmeler arasindaki bagimliligin su 4 ana sebepten kaynaklandigini sdylemek
miimkiindiir. Bunlar ; 188
-Degisime konu olan kaynaklarin finansal biiyiikliigii
-Kaynaklarin kritik olmasi
-Alternatif kaynaklarin bulunabilirligi

-Degisim ortaginin degistirilmesi durumunda olusacak maliyetlerdir.

Sanner (2005) ise , bagimliligin olusmasinda , kisisel iliskiler, yetkinlik, faaliyet
sistemlerinin biitiinlesmesi, iiriin ve hizmet miktarlarinda baglanma ve iiriin-siireclerde
uzmanlagsma gibi faktorlere yer vermektedir.Bagimliligin bir diger nedeni ise, pazarin
yapisi, yani aymi iriin i¢in alternatif tedarik¢ilerin yetersizligi sayilabilir. S6z konusu
faktorlerden dolayr firmalar arasinda bir bagimliligin olusmasi durumunda, bir
isletmeden digerine ge¢gmek daha zor ya da imkansiz hale gelebilmektedir. Ciinkii
herhangi bir ayrilik sdz konusu oldugunda maliyetlerin yiiksekligi biiyiik sorun

189
olacaktir.

Giiciin dagilimindaki dengesizlik, taraflardan birinin bagimli olmasindan yani,
ortagin karsi tarafin faaliyetlerini de yonlendirmesinden kaynaklanmaktadir. Bucklin ve
Sengupta , bir iligkideki asir1 gii¢ dengesizliginin, s6z konusu birlikteligin etkinligini de
azaltacagini ortaya ¢ikarmislardir. Ayrica, taraflardan birinin, bagimliligin etkisi olarak

niifuzunu, giiclinii kullanmasi, iliskide catigmaya yol a(;abilmektedir.190

Bununla birlikte , taraflar arasindaki karsilikli bagimliligin olusmasi durumunda
, her iki taraf da uzun donemli birlikte olma egiliminde olacak , bu iliskiyi korumak i¢in
daha ¢ok fedakarlik yapma ihtiyacinda hissedecek ve buna bagh olarak da isbirligine
yonelik faaliyetlerde isteklilik daha fazla artacaktir. Ozellikle karsilikli bagimhiligin
yiiksek oldugu bir ortamda firmalarin boliimleri arasindaki entegrasyon da daha fazla

olacaktir.

138 Gelderman ve Caniels ,ag.e, s.8
1% Sanner ,age, s. 4
190 Haciefendioglu , a.g.e , s. 78
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Son olarak firmalar arasinda bilgi teknolojilerine yapilan yatirimlar da taraflarin
birbirlerine baglanma derecesini arttiracaktir. Isletmeler isbirligi ve uyumlastirma
sonucu iirlin ya da siireclere yaptiklar1 yatirimlarin yam sira bilgi teknolojileri i¢inde
ciddi yatinmlar yapabilmektedir. Tedarik zinciri iiyeleri arasinda iletigsimi hizlandiran
ve kolaylastiran,siparis maliyetleri ve kagit gereksinimlerini azaltan ,tedarik siirelerinde
Oonemli diisiisler saglayan ve bilgiye zamaninda ulagilmasini miimkiin kilan Elektronik
veri degisimi (EDI) gibi sistemlerin yam sira ozellikle siparis vermeyi,0demeleri ve
ortak planlamay1 kolaylastiran ,biiyiik miisterilerle sirket arasinda bilgi aligverisi
saglayan extranet uygulamalari taraflar arasinda sikg¢a goriilen bir yoldurlgl. Taraflar
arasinda buna benzer yiiksek maliyet gerektirecek uygulamalara gidilmesi alici ve

saticinin birbirine olan bagliliginm1 daha fazla arttiracaktir.

5.3. Isbirligi

Birbiri ile iliskili,teknoloji ve fonksiyonlarinda ve konusunda oldukga
uzmanlasmis ,ortak hareket eden ,her biri birbirine ¢ok yakin bir miittefik ve biiyiik bir
agacin dallart gibi ¢ok daha genis capli organizasyonlar giiniimiizde yer almaktadir.
Organizasyon aglar (Network paradigm ) adi verilen bu biiyiik birliktelik ,bagl gruplar
arasindaki ikili iligkiler acisindan daha fazla anlam ifade etmektedir. Bu ag kiiltiirii ,
dikey iliskiler boyunca giiclii bir sadakat ,yatay iligskiler boyunca da giiclii bir diyalog
iizerinde Onemle durmaktadir. Buradaki anahtar “giiven,dayanisma,karsilikli

olma,esneklik ve rol” biitiinliigiidiir.192

Isbirligini ,ortak stratejik amaglarimi gergeklestirmek igin iki veya daha fazla
bagimsiz firma tarafindan yapilan ortaklik anlagmasi olarak da tanimlanabilir. Uzun
vadeli amagclarin s6z konusu oldugu isbirliginde genellikle tek bir firma i¢in ¢ok yiiksek
maliyet gerektiren veya tamamlayici teknolojiye gereksinim duyan faaliyetlerin

gerceklestirilmesi arayisinda olan firmalar tarafindan da gerceklestirilir. 193

"I Hilmi Yiiksel , "Tedarik Zinciri Yonetiminde Bilgi Sistemlerinin Onemi “ , Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi ,Cilt: 4 , Say1:3,( 2002) ,s. 273

192 Fazil Senol , “Gelecegin Rekabet Modeli Olarak ; ‘1$birligi Yoluyla Rekabet ‘ , Pazarlama Diinyasi ,

Yil: 20 Say1 : 1, ( Ocak-Subat 2006 ) , s. 78

Orhan Celik, “ Kiiresellesme Siirecinde Firmalar Arasi Stratejik Isbirligi” Ankara Universitesi SBF

Dergisi , 54-1,(1999),s. 27

193
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Isyerlerinde  dikkatler ,artik ekipler iizerine yogunlasmaktadir. Teknoloji
,miigterilerle ve tedarikc¢ilerle aramizda yeni ortaklik tiirleri kurulmasina imkan
vermektedir. Stratejik isbirligi kavrami ,bircok sanayi dalinda dnem kazanmaktadir.
Daha iyi sonuclar elde etmeye odakli bu ¢abalarda en onemli nokta , dogru sekilde
anlasildiginda ve uygulandiginda ,ortak diisiinme ve ¢alismanin,cok daha doyurucu ve
iiretken iliskiler yaratabilecegidir. Bu da sonucta daha {iistiin ve giiclii kurumlar
yaratilmasi anlamina gelir.194Tedarikgiler ile calisirken , onlarla biitiinlesmeyi saglamak
icin firmanin ortak Ogrenme ve stratejinin paylasilmasi gibi konularda isbirligine
yonelmesi gerekmektedir.Buna karsilik, giiniimiizde genellikle sahip olunan anlayis

sOyledir :

“Sartlart biliyorsun. Uriiniin ne oldugunu bilmene ne gerek var...Senden
istenen,sadece zamaminda ve en ucuz fiyata bana teslim etmen.Miisterilerle bu gekilde

konustugunuzu diisiinebilir misiniz? » 193

Firmalar aras1 igbirligi davranislarinin siniflandirilmasindaki boyutlar ise birlik

anlayis1,bilgi paylasimi ve esneklik olarak siralamak miimkiindiir. 196

Birlik anlaywst i¢indeki firmalar iliskinin devamimi saglayacak sekilde
davraniglar sergilerken,iliskinin degerini de iyi bilirler;gerektiginde birbirine yardimci
olmaktan ve fedakarlik yapmaktan kacinmazlar ve her iki tarafin da yararina olacak

gelismelerle ilgilenirler.

Bilgi paylasimi,ortaklarin birbirinin isine yarayacak kritik bilgileri
herhangi bir zorlama olmadan ve tam zamaninda birbirleriyle paylasmalari olup ; kritik

onemli ve ozel bilginin kanal ortaklari ile ne derece paylasildiginin bir gostergesidir.

Esneklik, kanalda yer alan ortaklarin iliskide meydana gelebilecek

degisimlere kars1 birbirlerinin gereksinimlerini gozeterek gerekli diizenlemelere gitme

1% Tom Morris ,’Aristo General Motors’u Yonetseydi “, ( Ceviri : Giilden Génen Ozbilun, Alteo
Yaymncilik , 1.Basim , Bursa , 2004 ) , s. 103

195 Adam M. Brandenburger ve Barry Nalebuff ,” Ortaklasa rekabet “, ( Ceviri: Levent Cinemre , Scala
Yayncilik ,Ocak 1998 , Istanbul ) , s. 39

% y1lmaz ve Kabaday1 , a.g.e , s. 100
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istekliligi olarak tanimlanabilir.Isletmeler rekabetci iistiinliiklerin anahtar1 olan esneklik
kavramini, bilgi araciligiyla degisimi 6grenerek On plana c¢ikarmalidirlar. Ciinkii
sirketlerin daha girisimci ,olusumcu ve hizli hareket eden bir yapiya sahip olmalari
gerekmektedir. Pazarda kiigiikk sirket gibi davranabilen sirketler basarili

197

olabilmektedir. ”" Vickery (1999) ise tedarik zincirindeki esnekligi bes tiirde sOyle

suralamlstlrl%. Bunlar;

Uriin esnekligi : zor,standart olmayan siparisleri ve ©Ozel miisteri
degisikliklerini kargilama,renk boyut vb. gibi cesitli yonlerle degisiklik yapilarak
lirlinii iiretebilme yetenedi olarak tanimlanmaktadir.Uriin esnekligi, goriiniir
olarak miisteriye deger sunma agisindan onemlidir.

Miktar esnekligi : Miisteri taleplerinin karsilanmasinda, {iretimin
yasanabilecek artig veya azaliglara uyabilme esnekligidir.

Pazara yeni iirlin sunum (Lansman) esnekligi : Biitiin tedarik zinciri
boyunca sayisiz deger faaliyetlerinin entegrasyonunu gerekli kilan yeni iiriin ve
iiriin ¢esitliligine kars1 firmanin hizli bir bicimde uyum gosterme yetenegidir.

Erisim(Access ) esnekligi : Etkili ve yogun dagitim saglama yetenegine
sahip olmayi ifade eder.

Yanit verebilme(Responsiveness) esnekligi : Hedef pazarin ihtiyaglarim

karsilamak icin, firmanin tiim yeteneklerini kapsar.

Firmalar arasinda karsilik giivenin olugmasi sonucu isletmeler birbirleriyle daha
cok isbirligine gitme yolunu segerler.Firmalarin isbirligi faaliyetlerinde , birbirleriyle
olan iligkilerden kaynaklanan belirsizlik , iligki riski ( relational risk ) olarak
tammlanmaktadur. iliski riski, is birlifine giren taraflarin ortak amaclara ulasmak igin
kendi aralarinda yaptiklar anlagmaya uymamaga olasiligi olarak ifade edilebilir. Yani,
taraflarin kendi ¢ikarlarini isbirligi ¢ikarlarinin iistiinde tutmalar riskidir. Taraflardan
biri firsat¢c1 davranarak kendi ¢ikarlarini , ortak cikarlart dikkate almadan maksimize

etmeye gahslr.199

197 Baydas, Giiven ve Tan , a.g.e , s. 51
198 Giunipero vd. ,a.g.e , s. 603
1% Celik , a.g.e , s. 38
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Anderson ve Narus ‘ a gore isbirligi , aralarinda bagimlilik iliskisi bulunan
firmalarm, tek tarafli ya da karsilikli  hedeflere ulasmada uyumlu ve benzer
faaliyetlerde bulunmalar1 olarak tanimlamustir.””° Anderson ve Narus (1990) , isbirligi
iligkisinin giiven iizerinde olumlu etki yapacagim sOylerken, Morgan ve Hunt (1994)
tam tersini savunarak , taraflar arasindaki giivenin isbirligi diizeyini arttirdigini

savunmustur. 201

Metcalf ‘a gore ise (1992) , Alici ve satici firmalarin iiyeleri,bir iliskide
karsilikli faydanin olustugu kanisina sahip ise ,bu iliskiyi siirdiirmek i¢in isbirlikci

davraniglara yonelme konusunda isteklidirler. 202

Alict ile saticinin birlikte biiytimesi ve teknoloji ile iriin iligkileri olusturmak
icin miisterilerle uzun siireli igbirlikleri kurmak her iki taraf icinde yarar saglayacaktir.

Bu yararlan bir 6rnek yardimiyla sdyle aciklayabiliriz :

National Semiconductor ve Xerox benzeri olmayan bir tedarik¢i-miisteri
isbirligini hayata gegirmislerdir. Xerox ‘un ,National’in entegre devre tasarimindaki
gizli tekniklerine erisim hakki bulunmaktadir. National ise Xerox’un onemli satis
tahminlerini ve yeni iiriin stratejilerini goriir ve Xerox’un baslica tedarikcisi olarak
hizmet vermektedir. Karsilikli giivene dayanan bu tedarikci,miisteri isbirliginin

avantajlart ise soyle olmaktadur :

-Xerox ,0zel cipler iiretmek icin National’in teknolojisini kullanir. Xerox icin
rekabet avantaji ,iirtiniin kolayca kopyalanamayacak benzersizligi ve farklilastirmasini
elde etmektir. National , isi biitiinleyen,baslica tedarikci konumuna sahip olmakta,
belirli iiretim cizelgesini kesinlestirerek ,giivenilir teslimat saglamaktadir. Isbirligi

ayrica ,gelecek rakiplere karst bir savunma olarak da islev gormektedir.

200 yames Anderson ve James Narus , “A Model Of Distributor Firm And Manufacturer Firm Working

Partnership” Journal of Marketing;Vol : 54, No:1, (1990), s.45

201 Morgan ve Hunt , a.g.e , s. 26

2 Lynn Metcalf , Carl Frear ve R. Krishnan,” Buyer-Seller Relationships: An Application of the IMP
Interaction Model” , European Journal of Marketing , Vol : 26, No : 2, (1996) , s. 29
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-Uriin farklilastirma , pazarn liizumly mal kismindaki acimasiz rakiplerin
cepheden saldirilarimi onlemektedir.

-Isbirligi her iki girketinde kendilerine has becerilerini ortak bir amag
dogrultusunda birlestirmektedir. Amag ; dagitim zincirinin en son noktasinda ,en son
miisteride rekabet avantajimi siirdiirmektir. Ayrica ,uyarlanmis iiriinlerin rakiplerce
kopyalanmasi daha zordur.

It

-Isbirligi ,biitiin katilimcilardan ,Pazar giidiimlii “once miisteri “ yaklasimin

zorunlu kilmaktadir. Boyle bir tutum ,bircok sektorde karmasa yaratmis iiretimin

yvonlendirdigi yaklasim ile geli;mektedir.zw

Bu tiir igbirlikleri, firmalarin yeteneklerini gelistirmelerine ve bilgi birikimine
ulagsmalarina imkan saglamakta; boylelikle de kendi giiclerini artirmaktadir. Ayrica,
ortakla siki iligkiler i¢ine girmek, isletmelerin yeni yetenekler kazanmasina da yardimci
olmaktadir. Bu sekilde firmalar teknik kaynaklarin1 paylagabilmekte, 6lcek ekonomileri
elde edebilmekte veya tamamlayici beserl ve teknik varliklarindan sinerjiler

saglayabilmektedir204

Tabi isbirligi cergevesi icerisinde iizerinde durulmasi gereken bir diger boyutta
tedarikciler arasindaki iletisim ve isbirliginin seviyesidir. Isletmeler varolan tedarikgi
sayilarin1 azaltmanin yanm sira tedarikgilerinin birbirleriyle iligki i¢inde olmalarin
saglamak icinde caba harcamalidir. S6z konusu taraflar arasinda saglanacak isbirligi,

bilgi paylasimi yapabilecekleri bir ortami da beraberinde getirecektir.

Firmalar arasinda kurulacak igbirligi iligkisinde taraflarin dikkat etmesi gereken

unsurlar soyle siralanabilir : 205

-Isletmeler ,aralarinda sanki kisisel bir bag varmis gibi birbirlerine baglilik ve

giiven duymalidir.

203 Paley, a.g.e, s. 101

204 Hakan Cetintag ,”Kiiresel Rekabet ve isbirligi” , Isveren Dergisi , Temmuz 2001
http://www.tisk.org.tr/isveren_sayfa.asp?yazi_id=340&id=20 ( 17 /06 /2007 )

205 Sahin ve Demir , Isletmeler arasi pazarlamada ..., a.g.e,s.23-24
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-Isbirliginin birbirlerine zaman ayirmalarim1  gerektirecegini bilmelidirler.
Birbirlerine zaman ayirmadiklar takdirde isbirliginde basarili olamazlar.

-Bu isbirliginden her iki tarafin da elde edecegi maddi ve manevi faydalarin
birbirine yakin oranda olmasi gereklidir.

-Isbirligi yapan isletmeler birbirlerinin sorunlarimi en kisa siirede ¢ozmeye
caligsmal1 ve esnek olmalidir.

-Isbirligi yapilan isletme her alanda istikrarli olmalidir.

-Isbirligi ~ yapilan isletmenin ,pazarlama hedefleri ,programlar1  ve
stratejileri,liretim sistemleri ,oOrgiit kiiltiirii,organizasyon yapis1 ve ic¢inde bulundugu
iilkenin sartlar1 farkli olabilir.Isletmeler arasinda uyum saglanmasinin zaman alacagi
hesaba katilmalidir.

-Isbirligi yapilan igletmenin ilgi ve baglilik duydugu konular dikkate alinmalidr.

-Taraflar elde ettikleri basarilar1 paylasmali ve birlikte kutlamalidirlar

Tedarikgilerle isbirligi esasina dayali iligkilerin olusturulmasinda elektronik veri
degisimi sistemlerinin Onemli bir etkisi vardir. Bircok isletme giiniimiizde biligim
teknolojilerini  tedarikgilerle isbirliginin  arttirilmasinda yaygin  bir  sekilde
kullanmaktadir. Tedarikgi ile bir elektronik veri degisimi sistemi kurulmasinin her iki
tarafa saglayacagi faydalar ise ,dagitim siiresinin kisaltilmasi,daha az kirtasiyecilik ve

206 ..
S6z konusu

daha az isgiicli maliyeti,bilginin dogrulugunda artis olarak siralanabilir.
teknolojilerin mevcut uygulamalarinin ¢ogu varolan fonksiyonlar1 daha etkili bir sekilde
harekete gecirmek i¢in kullanilmalarina ragmen ,teknolojiler potansiyel miisteri tabanini
genisletmek,deger teklifleri gelistirmek ve saticilar ile alicilar arasinda isbirligini tegvik

etmek amaciyla miisteri merkezli bir yapinin olusumuna katkida bulunur.*”’

Artik kiiresel diinyada ortaklik ve koordinasyonun, rekabet avantajinin temel
dinamigi haline geldigi goriilmektedir. Isbirligine yonelik stratejilerin uzun dénemde
rekabet stratejisinden c¢ok daha o©nemli oldugunu diisiinenlerin sayis1 gittikce
artmaktadir. Kisaca Thurow'un ifadesiyle "21. yiizyilin rekabet ortaminda iktisadi

oyuna katilan tiim taraflarin, salt rekabet i¢inde degil, isbirligini gerektiren bir rekabet

206 Giiles , Rekabet Ustﬁnliign'i.... ,a.g.e,s. 95
207 Karaca ,a.g.e,s. 130



92

icinde olduklarin1 her giin kendilerine hatirlatmalan gerekmektedir. Herkes kazanmak

ister, ancak eger bu oyun oynanacaksa igbirligi de sarttir «208

Sonug itibariyle artik pazarlar diinyanin cesitli yerlerinde farkli hizlarla ortaya
cikmakta ve bu pazarda liderligi elinde bulundurmak isteyen bir firma,diinyanin ¢esitli
yerlerindeki miisteriler,tedarik¢iler ve tamamlayicilar isbirligi yapmak zorunda
kalacaktir.Faaliyet gosterilen pazarlardan pay alabilmek icin ,yetenekler bir araya
getirilmekte ,yeni dogmakta olan pazarda deneyler yiiriitiilmekte ve bu amacla gii¢lii

aglar ve ittifaklar olusturulmaktadir. 209

5.4. iletisim

Bir iligkinin basarili ve uzun siireli olmas1 kurulan iletisimin kalitesiyle yakindan
ilgilidir. Etkin bir iletisim kurulmadan etkin bir miisteri iliskisinden s6z etmek yanlis
olacaktir. Bir iletisimden bahsedebilmek icin de karsilikli fikir, bilgi, ve duygu
aligverisini zorunlu kilan bir iligkinin kurulmasi gerekmektedir Alic1 ve satici arasinda
her asamada kurulan etkin iletisim daha saglikli ve uzun siireli iliskiler gelistirmede ve

baglhilik yaratmada etkili olacaktir.*"

Iletisim, uzun donemli miisteri-isletme iliskisinin gelistirilmesinde énemli rol
oynamaktadir. Yiiksek diizey bir iletisim giiclii bir iliskinin varhigina isarettir. Sz
konusu iletisimin igerigi de farkli olabilir. Miisteriler, isletmeye sikdyette bulunmak
,urlin hakkinda bilgi almak ,isletmelerin ne tiir hizmetler verdigini 6grenmek icin

de,isletmeyle iletisim kurabilirler. 21

Taraflar arasindaki anlayis ya da bilgi yetersizligi de iletisimde olusan
sorunlardan kaynaklanabilir. S1ik ve zamaninda saglanacak iletisim bu a¢idan 6nemlidir.
Firmalar arasindaki iletisimin verimli kilinmasi anlagmazliklarin ¢oziimiinde 6nemli bir

rol oynamaktadir. Algi ve beklentilerdeki farkliliklarin diizeltilmesinde biiyiik rol oynar.

208 Cetintas , a.g.k

209 Senol , a.g.e,s. 78-79

210 Haciefendioglu , a.g.e , s. 74

21 Gokhan Yolag,” Miisteri iliskilerinde Tletisimin Rolii” , Marmara Universitesi Oneri Dergisi , Cilt :7
Say1 : 27 ,(Ocak 2007 ) ,s. 167
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Anderson ve Narus(1990) endiistriyel baglamda iletisimi,firmalar arasinda
anlamli ve zamaninda bilgi paylasimi olarak tanimlamaktadir. Bu yol formal oldugu

kadar informal yoldan da olabilir.*"

Firma ve miisteri arasindaki bilgi degisimi olan iletisim , miisteri
memnuniyetinin saglanmasinda ve miisteri giiveninin olugturulmasinda da 6nemli rol

oynamaktadur.213

Ayrica iletisimin giivenin olusmasina yaptigi katkinin yani sira
,glivenin iletisimi olumlu yonde etkiledigi goriisii de bulunmaktadir. Sonugta taraflar
arasinda olusan bir ortaklig1 siirdiirmede, hem giivenin iletisimi hem de iletisimin

giiveni olumlu yonde destekledigi bir siire¢ s6z konusu olmaktadir. 214

Iletisimin kalitesi ve bilgi degisimi is iliskilerinin en 6nemli niteliklerinden biri
olup, iletisim iliski etkinliginin 6nemli belirleyicisi ve taraflar arasindaki iliskileri bir

arada tutan bir birlestirici olarak tanimlamak miimkiindiir.*"

So6z konusu olan bu iligkilerde taraflar amaglarini basarabilmek i¢in birbirleriyle
ozgiirce iletisim kurabilmekte,bilgi ve kaynak degisimi yapabilmektedir. Bu etkilesim
sonucu,firmalarin teknolojilerinden yararlanma,yeni firsatlar olusturma,yeni pazarlar
bulma,belirli bir siparisi garanti altina alma yoniinde olabilecegi gibi kit kaynaklarin
israf edilmeden kullanilmasini saglama ,zaman kaybim onleme,karhilig1 arttirma ,uygun

fiyat ve ddeme kosullar1 olusturabilme gibi faydalar saglayabilmektedir.216

Ericsson’un miisterilerinden biri olan British Telecom (BT) ile iliskisi tiim
organizasyonun bu iliski siirecine katilmasini gosteren bir durumdur. Telefon sistemleri
tedarikcisi ; British Telecom’ daki her bireyi CEO’dan resepsiyonist’e kadar
izlemektedir. Binlerce BT personelinin ismi gelismis bir veritabaninda yer almakta ve

herbirinin ozdeslestirildigi Ericsson’lu bir sahibi bulunmaktadir. ( Ornegin Ericsson’lu

212 Anderson ve Narus , a.g.e ,s. 44

1% Fred .Selnes ,” Antecedents and consequences of trust and satisfaction in buyer seller relationships”
European Journal of Marketing, , Vol. 32 No. 3/4, (1998 ) , s. 310

214 Narus, a.g.e , s 45

215 1 eonard Coote , Edward Forrest ve Terence Tam ,” An investigation into commitment in non-Western
industrial marketing relationships” Industrial Marketing Management ,Vol : 32 ,( 2003 ), s. 597

216 Ozer ve Yiicel ,a.g.e,s. 131
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bir sekreter gorevlendirildigi BT deki bir sekreterle, bir miihendis ,BT deki belli bir
miihendisten sorumludur. ) Hatta BT personelleri,Ericsson’daki is arkadaslarimdan
senfoni konserleri ya da seminerlere davetiye almaktadir .Organizasyonun bircok
noktasinda gelistirilen bu sosyal iliskiler ,miisteriyle kisisel iligkilerin kurulmasini ve

giiven ortanunmin yaratilmasini saglamaktadir.

Arkadaslik sistemi Ericsson ve BT arasinda kurum capinda kurulan tek resmi
olmayan iletisim degildir. Ayni zamanda her iki sirketin organizasyonlari resmen birbiri
ile uyumlu hale getirilmistir. Ayrica Ericsson ve BT ‘nin halkla iliskiler boliimleri
tamitim firsatlarim  giiclendirmek adina isbirligi yapmakta,yeni iiriin ve hizmetler
konusunda ar-ge departmanlart ortak c¢aligmalar yaparak sistemi israftan
korumaktadirlar. Sonug olarak giiclii ve giivene dayall iliskilerle kurulan uzun vadeli

ortakliklar gerek Ericsson’ a gerekse miisterilerine fayda saglamaktadir.

Taraflar arasinda soz konusu olan bu ortakliklar ¢cogu zaman uzun donemli
olamamaktadir. Bunun nedeni entegrasyon siirecinde taraflar arasinda bir taahhiit
bulunmamasidir. Kurum capindaki ortakliklar,her iki organizasyondan da, arkadaglik
sistemleri ya da iglevden isleve uyum gibi ,olaganiistii talepleri beraberinde getirir, bu

da ancak birkag miisteriyle gerceklestirilebilir. 217

Teknolojik gelismelerde firmalar arasinda bilgi akisim kolay bir hale getirerek
iletisimin kalitesini arttirabilmektedir. Tedarik¢ilerin mal sagladiglr ana sirketin asil
miisterilerinin (nihai tiiketici) ihtiyaclarin1 en iyi sekilde anlamalari ,kendi arz
zincirlerini de verimli kullanabilmelerine yol agmaktadir.Ozellikle ana sirketin
tedarikcisine belli kurallar dahilinde erisimi sagladiginda ,gerekli veriye dogrudan
ulasarak dogru zamanda dogru karar1 vermesine yol agacaktlr.218 Bu biitiinlesmenin
yaratilmasinda en ©nemli rollerden birini de teknoloji oynamaktadir. Bilgi
teknolojisindeki siirekli ve hizli gelismeler ozellikle endiistriyel pazarlarda kisisel

iletisim yerine bilgisayar araciligiyla bilgi aligverisini daha etkin hale getirmistir.

' Gronstedt ,a.g.e , s. 95

8 Gel , a.g.e , s. 88-89



95

Gecmiste alici ile satict arasindaki bire-bir iligki s6z konusu iken , artik bilgi degisimi

sozel olmayan otomatik islemlerle gergeklesmektedir.219

Ayrica Sharma (2002) ‘ya gore isletmeler firmalar arasi pazarlamada interneti
oncelikle iletisim amagl olarak kullanmaktadirlar. Sharma ¢ ya gore , firmalar arasi
pazarlamada isletmelerin internet {izerindeki faaliyetlerini bes asamada incelemek olup,
tek yonlil olarak bilgi sunma ve bilgi toplama asamalarindan gecen isletme daha sonra
miigterilerle c¢ift yonlii iletisime gecmekte boylece bilgi aligverisi ve iligkisel
pazarlamada interneti kullanabilmektedir. Isletmelerin internet iizerindeki varliklarina
iligkin son asamay1 olusturan elektronik ticaret asamasinda ise firmalar, geleneksel
yontemlerin yerine ticari islemlerini internet aracilifiyla gerceklestirmekte ve boylece
islem maliyetlerinin azaltilip miisteri iliskilerindeki etkinligin arttirnlmasi icin tim

sistemi bir arada degerlendirilebilmektedirler220

Daha oncede belirtildigi gibi miisterilerle olan iletisimin 6nemli bir boyutunu da
miisteri sikayetleri olusturur. Miisteri sikayetleri bir anlamda miisterinin isletmeye olan
ilgisinin gostergesidir. Hangi alanda is yapilirsa yapilsin sikayetler daima varolacaktir.
Onemli olan bu sikayetleri bir geri bildirim olarak kabul edip gerekli diizeltmeleri

' fsletmeler,kendilerine gelecek sikayetleri negatif bir durum gérmekten

yapmak‘ur.22
ziyade bir uyar olarak gormeli bu yonde kendilerini gelistirmelidir. Iliskinin iyi
gitmediginin bir gostergesi olarak hi¢ miisteri sikayetinin olmamasi da gosterilebilir.
Eger bir miisteri bir memnuniyetsizligini ( varsa ) bildirmiyorsa,ya samimi degildir ya
kendisi ile baglanti kuran yoktur ya da her ikisidir. Samimiyetin olmamas1 giivenin
azalmasina ve iligkinin bozulmasina sebep olacak , bozulan iliski patlak verdiginde ise

cok ge¢ olacaktir. 222

219 Sahin ve Demir , Endiistriyel Mallarin Pazarlanmasinda ....a.g.e , s.17

220 Halil inan ,”Yeni Bir Pazarlama Araci Olarak internet ve Firmalar Aras1 Pazarlamada internet
Kullanimini Etkileyen Faktérlerin Siirlandirimasi “ ,Cukurova Universitesi , Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi , Cilt : 9, Say1 :9, (2002 ), s. 125

2l Yolag , a.g.e,s. 168

222 Giires , a.g.e , s. 54
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5.5. Adaptasyon

Adaptasyon, tedarik¢iler sahip olduklarini, dnemli miisterilerinin ihtiyaclarini
karsilamak icin uyarlamasi,ayn1 zamanda miisterilerinde belirli tedarikgileri igin
olanaklarin1 uyarlamasidir. Cogu adaptasyonlar, siklikla iiriin siire¢ teknolojisi ve insan

kaynaklar1 gibi konularda s6z konusu olmaktadir.**

Adaptasyona iki tarafli olarak baktigimizda , tedarikciler 6nemli miisterilerinin
ihtiyaglarim karsilamak ve onlara ayak uydurabilmek icin bu faaliyetleri yerine
getirirken , alic1 isletmelerde onemli tedarik¢ilerinin yeteneklerine gore bu calismalari

yaparlar. 224

Uyum, alic1 ve saticinin iliskilerde 6nemli yatirimlar yapmasina yonelik bir
faaliyettir. Uyum is arkadaglan tarafindan, temel isletme siireclerine gore yapilir.
Taraflardan biri veya ikisi birlikte, iliskilerin degerini yiikseltmek amac1 ile
davraniglarina, degerlerine ve amaclarina uyum saglayabilirler. Uyum siireci her iki
tarafl1 veya tek tarafli olarak baslatilabilir. Adaptasyon, devamli olan karsilikli, 6zel
yatinmlart temsil eder. Boylece adaptasyon iligkilerin devami icgin alict ve satict
tarafindan verilen vaatler olarak gosterilebilir. Adaptasyonun boyutunun biiyiik oldugu
yerde hem alict hem de satict iligkilerin devam etmesi igin Ozel gayret

gostereceklerdir®

Ennew ve Woo (2004 ), isbirliginin yan1 sira adaptasyonun , isletmeler arasi
iligkilerde onemli bir bilesen oldugunu savunmaktadir. S6z konusu adaptasyonlar,
isletmeler icin uzun donemli rekabet avantajinin onemli bir kismin1 olusturmaktadir.
Ford (1990 ) ise , belirli islemler i¢in 6zel yatirimlarin olabilecegi gibi , toplam
iligkileri de degistirmek i¢in de bu yatirnmlar yapilabilir. Ayrica adaptasyonlar, {iriin,
iiretim siireci,bilginin yayilmasi ve finansal yonetim gibi konularn da kapsayabilir.

Brennan ve Turnbull (1998 ) , ise adaptasyonlar1 bir isletmenin diger isletmenin belirli

23 Fynes ve Voss , a.g.e ,s. 592

224 Lars Hallen , Jan Johanson ve Nazeem Mohamed , “’Interfirm adaptation in business relationships”,
Journal of marketing , Vol : 55 ,No: 2, (1991) ,s. 30
225 Uzkurt , Alici-Satict Iliskilerinde ..., a.g.k
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ihtiyaglarim karsilamak icin, bireysel,grup ve kurumsal diizeyde davranigsal veya

yapisal degisiklikler yapmasi olarak tanimlamaktadir. 226

Heide and John © a gore ( 1988 ) ; Alict ve tedarikgiler , birbirleriyle uzun
donemli iligkiler kurduklar1 ve gelistirdiklerinde, tedarik¢ilerin satisinda veya
miisterilerinin ihtiyaglarinda onem bir paya ulastiginda , calistigi firmaya yonelik
uyumlastirmalar ~ beklenebilir.  Adaptasyon, bir¢ok nedenden Otiirii  gerekli
olabilmektedir : Bunlardan ilki ; Bir yada her iki taraf i¢inde onemli yatirnmlar s6z
konusu olabilir. ikinci olarak ; Is iliskisinin idare edilmesinde kritik bir Sneme sahip
olabilmektedir. Ugiincii olarak ; Taraflar arasinda s6z konusu olacak yatirimlarin diger
alici-satic1 iligkilerine transfer edilmesi ya da taklit edilmesi zordur.Son olarak
adaptasyonlar isletmelere uzun donemli rekabet avantaji saglamasi agisindan Onem

227
tasir.

5. 6. Catisma

Simdiye kadar bahsedilen faktorlerin (giiven ,baglilik ,isbirligi ,iletisim ,
adaptasyon ) iliski kalitesini olumlu yonde etkiledigini sdylemek yanlis olmayacaktir.
Soyle ki ; taraflar arasindaki giivenin,bagliligin/ simetrik bagimliligin , iletisimin,
isbirliginin ve uyumlastirmadaki artiglar iliski kalitesini de arttiracaktir. Ancak ayni
seyi catisma icin sOylemek yanlis olacaktir. Taraflar arasinda yasanacak catisma s6z
konusu iliskinin etkinligini diisiirecegi aciktir. Ozellikle ¢atismanin giiveni, olumsuz

yonde etkiledigi konusunda genel bir kan1 s6z konusudur.

Her alici-satict iliskisinde oldugu gibi burada da taraflar arasinda catigmanin
olmas1 yadsinamaz bir gercektir. Sonucta isletmeler bazi konularda anlasmazliklara
diiserek belli sorunlar yasayabileceklerdir. Ancak burada olmasi gereken bunun iliskiyi
sona erdirmeye gotiirmesinden ziyade iliskiye bir katkida bulunmasi yoOniinde

catismanin iyi yonetilmesidir.

226 Ennew ve Woo ,a.g.e,s. 1258
> Burca vd. , a.g.e ,s. 64-65
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Catisma, iki veya daha fazla taraf arasinda, tutarsiz amaglarn, tavirlarin
davraniglarin ve duygularin yol agtign zithk, gecimsizlik ve anlasilmazliklar olarak
tanimlanabilir.Catigmay1 bir giiven ve anlayigh bir ortam kurmak i¢in de kullanmak
miimkiindiir. Her orgiitiin i¢inde catisma s6z konusu olup bu firmanin diger iliskilerine
de yansiyacak bir durum olusturabilmektedir. Catisma 6grenme ve yenilik i¢in bir firsat
olup ,catismanin biiyiikliigii ne olursa olsun, olumlu ve igbirlik¢i bir kiiltiir kurmak icin

catismay1 nasil yonettigimiz ¢ok onemlidir.**®

Roberts vd (2003) catismay1 ,gercek ve arzulanan karsiliklarin birbirine
uymayisindan kaynaklanan,iki veya daha fazla sosyal varlik arasindaki ge¢imsizlik
olarak tanimlamaktadir. Olumsuz etkisinin daha biiyiik riske yol actig1 bulunan catisma,

iligki kalitesinin negatif bir gdstergesidir.229

Catismayi, fonksiyonel ¢catisma ve fonksiyonel olmayan catisma olmak tizere iki
farkli sekilde degerlendirmek miimkiindiir. Fonksiyonel ¢atisma,performansi iyi yonde
etkileyen catisma olup,fazla uzun siirmemek kaydiyla iliskiye olumlu etkisi vardir.
Fonksiyonel olmayan catigma ise, iliskiyi kotii yonde etkileyen ,yikici sonuglar doguran

catisma olarak tanimlamak miimkiindiir. 230

Ozellikle daha 6nce belirtildigi gibi taraflar arasindaki bagimlilik derecesindeki
bir dengesizlik ve buna bagl olarak giiciin orantisizlifi genelde catismaya yol aca bir
durum olarak karsimiza cikar. Giicii elinde bulunduran ve bagimlilig: diisiik olan taraf
firsat¢t davranislara yonelerek kargi taraf ile gerek igbirligi gerek iletisim konusunda
gerekli Ozveriyi gostermeyecektir. Boyle bir ortamda gilivende s6z konusu olmayacak ve

catismanin olugmasi dogal bir sonug olacaktir.

Taraflar arasindaki iliskide algilama ya da beklentilerdeki farkliliklar catismaya
neden olabilmektedir. Algilama farkliliklar1 taraflarin farkli davranis yada politikalar

farkli algilamasinda kaynaklanirken; beklenti farkliliklari, taraflarin birbirlerinden

28 Adnan Ceylan , Ercan Ergiin ve Liitfihak Alpkan ,”Catismamn sebepleri ve yonetimi « | s. 41

www1.dogus.edu.tr/dogustru/journal/sayi_2/m00024.pdf ( 22 / 06 / 2007 )
Ors, a.g.e,s. 57
230 Y1ilmaz ve Sezen , a.g.e,s. 50

229
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beklentilerinin farkli yorumlanmasindan kaynaklanmaktadir. Taraflar birbirlerinden ne
beklediklerini ortaya koymadikga ,bekleyis farkliliklar1 nedeniyle her iki tarafinda zarar

N D 23]
gormesi miimkiindiir.

Catismalarin ¢ogu iyi yonetildigi takdirde yikic1 olmaktan ¢ok orgiitlerde farkli
davranis sekilleri ve karar alternatiflerinin olusmasi agisindan bir esneklik saglar.
Yaraticiligi arttirir ve orgiitlerin varligini devam ettirmesinde 6nemli olan bazi uzmanlik
alanlarinin olugmasina yol gosterir. Bu agilardan, bir ¢atismanin biitiiniiyle ortadan
kaldirilmasi degil, taraflara saglayabilecegi yararlar dikkate alinarak yonetilmesinin ¢ok

daha 6nemli oldugu gbrﬁlmektedir.232

5.7. iliski Kalitesinin Memnuniyet ve Hizmet Kalitesi ile olan iliskisi

Su ana kadar iliski kalitesinin ¢ofu yazar tarafindan ele alinan unsurlarn
incelenmesine ragmen , bazi yazarlar iligki kalitesine olusturan unsurlar farkli sekilde
yorumlanmistir. Bunlarin baginda ise memnuniyet konusu gelmektedir. Ozellikle
tartisitlan konu memnuniyeti , iliski kalitesinin bir unsuru olarak mi yoksa iligki

kalitesinin bir ¢iktisi olarak m1 gérmek daha dogru olacaktir.

Miisteri memnuniyeti , tekrar satin alma niyeti gibi davranigsal degiskenler icin
giiclil bir sinyal olarak aragtirmacilar arasinda yaygin bir sekilde kabul edilmektedir. Bir
cok kesim tarafindan memnuniyet , taraflar arasindaki is iliskilerinin tim ilgili
konularinin  degerlendirilmesi sonucunda zihinde olusan bir sonu¢ olarak

tanimlanmaktadir. >

3! yilmaz ve Sezen ,a.g.e,s. 50
2 Haciefendioglu , a.g.e ,s. 81
3 Ulaga ve Eggert ,a.g.e , s. 316
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Isbirligi Hizmet
Kalitesi

Adaptasyon Miisteri
Memnuniyeti

Atmosfer Davranisin
niyeti

Sekil 15 : iliski kalitesinin bir unsuru olarak Miisteri memnuniyeti

Kaynak : Ka-shing Woo ve Christine Ennew ,”’Business-to-business relationship quality
: An IMP interaction-based conceptualization and measurement “, European Journal Of Marketing ,

Vol : 38, No:9/10, (2004 ) ,s. 1261

Baz1 kesimlere gore memnuniyet, giiven, igbirligi gibi iliski kalitesinin unsurlar
arasinda yer almaktadir.(Sekil 15) S6z konusu iliskide memnuniyet olmadiginda iliski
kalitesinden so6z edilemeyecegi diisiincesi hakimdir. Diger tarafta ise , taraflar
arasindaki iliski kalitesinin artmasi , memnuniyetinin artmasina yol acacaktir.Sekil 16

da ise , iliski kalitesi girdi ve miisteri memnuniyeti ¢ikti olarak tanimlanmistir.

Burada unutulmamas1 gereken nokta , taraflar arasindaki bir iliskide
memnuniyet olmadigi siirece iliski kalitesinden bahsetmek yanlis olacaktir. Ciinkii
taraflarin birbirlerinden olan beklentileri karsilanmadikca,yani memnuniyetsizlik soz
konusu oldugu siirece o iliskide giiven,baglilik ve isbirligi gibi faktorlerin islemesinin
miimkiin olamayacagi agiktir. Aslinda memnuniyeti iliskiyi daha ileriye gotiiriicii ve
tazeleyici bir unsur olarak ele almak daha dogru olacaktir. Taraflarin birbirlerinden olan

memnuniyeti arttikca baglilik,isbirligi ve iletisim gibi unsurlarinda diizeyi artacaktir.
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Calisan
Memnuniyeti [~

R ———
»

ILiSKi KALITESi

-Giliven Miisteri
-Taahhiit -  memnuniyeti
-Catisma

Sekil 16- iliski kalitesi ile Miisteri memnuniyeti arasindaki iliski

Kaynak : Hiisniye Ors , “Hizmet Sektoriinde Rekabet Stratejisi Aract Olarak ligki Kalitesi:
Olgiilmesi ve Miisteri Memnuniyeti ile Iliskisi ¢ Gazi Universitesi Sanatlar Egitim Fakiiltesi

Dergisi Say1 : 20, (2007) , s. 58

Sekil-15 de goriiliigii gibi iliski kalitesinin faktorlerinden birini de hizmet
kalitesi olusturmaktadir. Iliski kalitesi literatiiriinde , iliski kalitesi ile hizmet kalitesi
arasinda direk bir iliskinin varoldugu konusunda belirsizlikler mevcuttur. Halinen (
1996 ) miisterinin elde tutulmasini saglamak ve giiclii bir iliski kurmak i¢in ,yiliksek
kaliteli hizmet performansinin iyi bir firsat sundugunu savunurken, Storbacka ( 1994 )
hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin iliski kalitesine pozitif etkiledigini

* Roberts vd. ise (2003 )iliski kalitesi ile hizmet kalitesi arasindaki fark

bulmustur.23
konusunda sunlar1 savunmaktadir : Hizmet kalitesinin islemsel boyutlar ile isletmenin
performansim1 6lgmeyi amag edinirken,iliski kalitesi bir seferlik etkilesimin otesinde
iliskinin soyut unsurlar1 iizerinde durur. iliski kalitesi hizmetin 6z elemanlarinin
otesinde iliskinin soyut unsurlarin1 6lger ve bu da bir seferlik etkilesimden ziyade ,
taraflar arasinda siire gelen bir etkilesim oldugunda hizmetin degerini arttirir. Yazarlara

gore , iliski kalitesi i¢cin hizmet kalitesi gerekli ancak yeterli degildir.235

234 Ennew ve Woo , a.g.e, s. 1260
5 Ors, a.ge,s. 57
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UCUNCU BOLUM

1.Arastirma Metodolojisi

Mliski kalitesi cercevesinde tedarikci ve miisteri arasindaki is iliskilerinin, farkli
sektorlerdeki benzerlik ve farkliliklarin ortaya konmasi ; tedarik¢i isletmenin diger
miisterileri ile ,aym1 sekilde alic1 isletmenin diger tedarikgileri ile olan is iligkilerinin
iligki kalitesi cercevesinde benzerlik ve farkliliklarin degerlendirilmesi ve son olarak
kiiciikk bir ag diistiniilerek , buradaki aktorler arasindaki zincirleme is iligkilerinin
incelenmesi gibi farkli alternatifler de arastirma konusu agisindan sz konusu olmus ve
sonunda tek bir alic1 ve tedarikgi isletme arasindaki etkilesimin karsilikli olarak iliski

kalitesi cercevesinde ortaya konmasi nitel bir yaklasimla ele alinmistir.

Calismada yer alan teori 1s181inda hangi arastirma sorularina yanit aranacaginin
belirlenmesinin ardindan, arastirmada yer alacak isletmelerin ortaya konmasi yani
orneklemin seg¢ilmesine gecilmistir. Bu siire¢ arastirma konusunun belirlenmesiyle es
zamanli olarak yiiriitiilmiistiir. Secilen isletme konusunda katilimcilarin arastirmaya
katilmaya yonelik olan istekliligi ve kolay ulasilabilirlik etkili rol oynarken , alici
igletme olarak hangi ana iiretici isletmenin secilecegi kararinda ise , aragtirmaya zarar
verecek diger etkenler ( ulasim kolayligi,maliyet vb ) tamamen ikinci plana atilarak ,
tedarik¢i isletmenin miisterileri arasinda hem ekonomik nedenlerle onemli bir yere
sahip olmasma , hem de birebir insan iliskilerinin yogun olmasi temel etken
olmustur.Bunun asil nedeni ise , calismada yer alan tedarik¢i (satic1 ) ve miisteri (alict )
igletme arasindaki iliski yapisinin tedarikci firmanin diger miisterilerle olan iligkiye
nazaran daha verimli ve daha uygun bir arastirma alanim1 olusturacaginin
diisiiniilmesidir. Calismada yer alacak alic1 isletmenin se¢ilme siirecinde ise , tedarikci
igletmenin yoneticileri ile yapilan goriismeler yer almistir. Bu noktada , isletme
tarafindan soru taslaginin goriilmesi yoluyla karar verilme yoluna gidilmis , ancak
isletme tarafindan edilen bu talep calismaya zarar verecegi diisiincesi ile geri

cevrilmistir. Isletmenin secilmesinin ardindan verilmesi gereken bir diger karar ise ,
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hangi yoneticilerle goriismelerin yapilacagi noktasi olmustur. Bu noktada goriisiilecek
kisilerin tedarik¢i isletmedeki yoneticilerle daha sik iletisimde bulunan ve devamli
kontak halinde oldugu kisilerin se¢ilmesinde karar kilinmigtir. Bu kararin verilmesinde

alic1 isletmenin kurumsal yapis1 da goz oniine alinmstir.

Bu siirecin tamamlanmasinin ardindan arastirmada hangi veri toplama
yontemlerinin  kullanilacagi sorusu olugmustur. Arastirmada odak grup goriisme
yonteminin getirece8i olumsuzluklar nedeniyle goriisme yonteminin se¢ilmesine karar

verilmistir.

Goriismede yer alacak sorularin hazirlanmasi ve siralanmasi noktasinda, genelde
teoriye bagl kalinmaya calisilmig, bunun disinda teoride yer almayan noktalar icinde
acik cevaph sorular eklenerek katilimcilara konu ile ilgili diisiincelerini aktarma
noktasinda serbestlik kazandirilmaya calisilmistir. Calismanin teori kismi belli noktalar
icerisinde ele alinmasina ragmen , uygulama da bdyle bir yola gidilmesi uygun
bulunmamistir. Ozellikle sorularin yoneltilmesinde katilimcilarin yanlis anlamasina ya
da anlamamasina yol agabilecek terimlerin kullanilmamasina 6zen gosterilmistir. Bunun
disinda derinlemesine bilgi saglamaya yarayacak sekilde (sonda ) sorulara yer verilmis,
ve son olarak sorular yonlendirici niteliginden arindirilarak 6zelden genele dogru bir
siralamaya gidilmistir. Soru formunda yer alan ilk iki soru ise kisisel bilgi ve

faaliyetlere iliskin sorulardir.

Acik uglu yar1 yapilandirilmis sekilde hazirlanan sorular , hem tedarik¢i hem de
miisteri isletme yoneticileri ile birebir goriisme yoluyla kendilerine yoneltilmistir. Buna
ek olarak ¢alismada yer alan katilimcilarin gercek isimleri gizlenerek yerlerine takma

isimler kullanilmustir.
2. Arastirma Konusu
Arastirmada panel radyator sektoriinde faaliyet gosteren tedarik¢i isletme ile bu

tedarikgi isletmenin ana iiretici miisterisi ile olan is iliskisi incelenmistir. Konu hem

tedarik¢i hem de miisteri isletme bakis agisiyla ortaya konmaya ¢alisilmistir. Bunun
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nedeni ise , taraflar arasindaki is iligkisinin tek tarafli bir bakis acisiyla incelenmesinin
calismay1 olumsuz yonde etkileyeceginin diisiiniilmesidir. Ozellikle boyle bir yol
etkilesim yaklagimina da ters diisecektir. Bu baglamda isletme yoneticileri ile bire bir

goriigiilerek aradaki iligkinin dogasi ele alinmaya calisilmistir.

3. Arastirmamin Amaci

Aragtirmanin ana amaci ; endiistriyel pazarda faaliyet gosteren tedarikgi (satic )
ve miisteri (alict ) isletme arasindaki iliski kalitesi faktorlerinin incelenmesi , bu
faktorlerin alic1 ve satici igletme tarafinca ne kadar dnemli ve etkin olduguna yonelik

tespitlerde bulunmaya ¢alismaktir.

Bunun yani sira , s6z konusu faktorlerin uzun doénemli is iliskisine yonelik olan
etkilerini belirlemek , bu faktorler disinda (varsa ) rol oynayan diger etkenleri ortaya
cikarmak ve hangi iliski kalitesi boyut ve fonksiyonlarinin gecerli oldugunu bulmak

calismanin diger amaglardir.

4. Arastirma Sorulari

Caligmaya iliskin arastirma sorular ii¢ ana baglik altinda toplanmis olup , ana

basliklara iliskin bir¢ok alt soru yer almaktadir :

» Taraflar arasindaki etkilesimde iliski kalitesinin hangi faktorleri hangi diizeyde
rol  oynamaktadir ?

» Taraflar arasindaki iligki kalitesi faktorlerinin uzun dénemli is iliskisine olan
etkileri nelerdir ?

» Alict isletme ve tedarik¢i isletme arasinda hangi iliski kalitesi boyut ve

fonksiyonlar1 yer almaktadir ?
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5. Arastirma Y ontemi

Aragtirmanin amaglar1 dogrultusunda nicel yaklasim yerine nitel bir yaklagim
benimsenmistir. Bu yola gidilmesindeki ana etkenlerden biri , endiistriyel firmalarin
olduk¢a karmasik,belirsiz ve rekabetin son derece yiiksek oldugu ve siirekli degisen
yap1 i¢inde faaliyet gostermeleri nedeniyle , anket calismalarinin bu firmalarin icinde
yasadiklar1 karmasik ve belirsiz ortamlar1 degerlendirmede yetersiz kalarak buz daginin

goriinen kismimi yansitacaginin diisiiniilmesidir 20

Bu baglamda nitel arastirma |,
“nasil” ve “ni¢in” sorularina cevap arayarak arastirilan toplumsal olgu ya da olayin
derinlemesine incelenmesine imkan verir. Ayrica arastirma sorununun niceligi,siklig
veya yogunlugundan ¢ok ,sorunun Olciillemeyen ya da ol¢iilmesi kolay olmayan yonleri
ile ilgilenir 237

Nitel yontem ve yaklasimin secilmesindeki diger etken ise , endiistriyel
pazarlarda faaliyet gosteren alic1 ve satici isletmeler arasindaki her iliskinin farkli
niteliklere sahip olmasi yani siibjektif 6zellikler icermesidir. Ayrica arastirma konusunu
olusturan faktorlerin oOlciilebilirligi ve genellenebilirliginde de baz1 soru isaretleri yer
almaktadir. Ozellikle bu noktada nitel bakis agisinin nedensellik ilkesi iizerine kurulu

olmak yerine,degiskenlerin karsilikli etkileserek birlikte degistikleri diisiincesine sahip

olmasi énemli rol oynamistir. 238

“Bir arslanin nasil avlandigim anlamak i¢in ,ormana gidin ,
hayvanat bahcesine degil . «239
Kevin Roberts

(Saatchi&Saathci )

236 Zeynep Ozata ve Iclem Er , “ Nitel Aragtirmalar Pazarlamaya Ne Katabilir ? “, Pazarlama Diinyasi ,
( Mart-Nisan 2007 ), s. 46

27 Ozata ve Er, a.g.e , s. 45

238 Ayla Ozhan Dedeoglu , “Nitel ve Nicel Arastirmalarda Arastirma Kalitesini Degerlendirme Olgiitleri’
, Pazarlama ve iletisim Kiiltiirii Dergisi , Cilt : 4, Say1 : 13, ( Temmuz- Agustos-Eyliil 2005 ) ,s. 64
29 Ozata ve Er , a.g.e, s. 45

)
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Nitel arastirmada asil amac,sayilar yoluyla sonuglara ulagsmak degil,arastirilan
konu ile ilgili betimsel ve gercekci bir resim sunmak amaglanmaktadir. Nicel
yaklagimlardan ayrilan en biiylik farklilik , nicel yontemler gelistirilen kuramlari
dogrulamak ya da onaylamak amaciyla , nitel yontemlerin ise kesfetmek amaciyla

gelistirilmesidir.240 Diger sayfada ise iki yaklasim arasindaki farklar siralanmistir :

20 Ozata ve Er , a.g.e , s. 45
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NITEL ARASTIRMA

Varsayim

-Gergeklik nesneldir
-Asil olan yontemdir
-Degiskenler kesin sinirlariyla saptanabilir

ve bunlar arasindaki iliskiler oOl¢iilebilir

-Arastirmaci olay ve olgulara disardan bakar,

nesnel bir tavir gelistirir

-Gerceklik olusturulur

-Asil olan ¢alisilan durumdur

-Degiskenler karmasik ve icice
gecmistir ve bunlar arasindaki iliskileri
0l¢mek zordur

- Arastirmaci olay ve olgular1 yakindan

izler,katilimci bir tavir gelistirir.

Amag
-Genelleme -Derinlemesine betimleme
-Tahmin -Yorumlama
-Nedensellik iligkisini agiklama -Aktorlerin bakis agilarini anlama
Yaklasim

-Kuram ve denence ile baslar
-Deney,manipiilasyon ve kontrol
-Standardize edilmis veri toplama
araglar1 kullanma

-Parcalarin analizi

-Uzlagma ve norm arayisi

Verinin sayisal gostergelere indirgenmesi

-Kuram ve denence ile son bulur

-Kendi biitiinliigii icinde ve dogal
-Arastirmacinin kendisinin veri toplama
araci olmast

-Oriintiilerin (pattern) ortaya ¢ikarilmasi
-Cokluluk ve farklilik arayist
-Verinin,derinligi ve zenginligi icinde

betimlenmesi

Arastirmact Rolii

Olay ve olgularin disinda,yansiz ve nesnel

-Olay ve olgulara dahil,6znel bakis agis1

olan ve empatik

Sekil : Nicel ve Nitel arastirma yontemlerinin Karsilastirilmasi

Kaynak : Ali Yildirim ve Hasan Simsek ,Sosyal Bilimlerde Nitel arastirma yontemleri,

Seckin Yayincilik 6. Basim , Ankara , Ekim-2006 , s. 49
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6. Arastirmanin Kisitlari

Arastirmanin ilk kisit1 igbirligi kisitidir. Her ne kadar isletmelere , ¢calismanin
kendilerine getirecegi yararlarin aciklanmasina ve varolan hassasiyetlere karsi gerekli
0zen ve dikkatin gosterilecegine dair garanti verilmesine ragmen ; 6zellikle isletmelerin
arastirma konusunun niteliginden kaynaklanan bazi etkenler nedeniyle mevcut is
iligkisini zedelemeye yonelik endiselerin varolmasi sonucu sorulara miimkiin oldugunca
yiizeysel cevaplar verilerek belirli bilgilerin elde edilmesi giiclesmistir. Bu baglamda

ozellikle arastirmanin iki yonlii olarak ele alinmasi da burada 6nemli bir rol oynamistir.

Arastirmanin ikinci kisit1 ise ulasilabilirlik kisitidir. Arastirmada yer alan
katilimcilarin , miimkiin oldugunca bdliimlerin en yetkili kisilerinden olusmasi
amaclanmis, ancak arastirmada yer alan alict isletmenin kurumsal yapisindan

kaynaklanan zorluklar ve yogun is temposu nedeniyle , giicliiklerle karsilagilmistir .

Arastirmanin iiclincii kisit1 ise zaman kisiidir.  Arastirmada yer alacak
katilimcilarla birebir iletisim kurmak , randevu almaya ¢alismak , gdriigme Oncesi ve
sonrast gozlemlerin ve notlarin kayda alinmasi gibi nedenlerden 6tiirii harcanan zaman

onemli bir kisit olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Arastirmanin son kisit1 ise maliyet kisitidir. Ozellikle diger veri toplama
yontemleriyle kiyaslandiginda ©nemli bir konu olan maliyet kisit1i , aragtirmanin
orneklem genisligi ile ilgili olmas1 nedeniyle , arastirma kapsaminin sinirli olmasinda

rol oynamstir.

Calismanin daha derinlemesine ele alinmasi amaciyla , zaman ve maliyet
kisitlart  miimkiin oldugunca azaltilmaya c¢alisilsa bile , oOzellikle isbirligi kisiti
nedeniyle , gerek arastirmada yer alan isletmelerdeki katilimei sayisinin arttirilmasi,
gerekse farkli isletmelerin arastirmaya dahil edilerek arastirmanin daha genis bir

orneklem cercevesinde yiiriitiilmesi miimkiin olmamaistir.
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7.Arastirma érneklemi

Tek bir vaka ya da olgunun arastirilmasi nedeniyle genelleme bu tip
arastirmalarla iliskisiz goriilebilmekle beraber , 6rneklemin istatistiki olarak anakiitleyi
temsil edebilmesi kriterine dayali olarak olusturulmadigi ,tersine nitel arastirmalarin

amaclh olarak olusturulduguna yonelik bir kam vardir. 4

Bu nedenle calismada
temsiliyeti saglama yoluyla evrene gecerli genellemeler yapma konusunda onemli
yararlar saglayan olasilik temelli Ornekleme ytintemi242 yerine , amacl Ornekleme
yapilmistir. Amagh 6rnekleme , bir olgu hakkinda detayl bilgi saglayabilecek ve derin
bir i¢ goriiye ulasilmasina imkan verecek sekilde , 6rneklemin amaca uygun bir sekilde

olusturulmasidir. Bazen tek bir vakanin 6rneklem olarak alinmasi miimkiindiir.**

8. Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak goriisme yontemi secilmis ozellikle
goriigme yonteminin , katilimcilarin deneyimlerine , tutumlarina , goriislerine,
sikayetlerine , duygularina ve inanglarina iliskin bilgi elde etmede oldukg¢a etkili bir
yontem olmasi etkili rol oynamistir. Bunun disinda gériisme yonteminin esneklik,yanit
orani,sozel olmayan davranig, ortam iizerindeki kontrol,sorularin sirasi,anlik tepki,veri
kaynagmin teyit edilmesi,tamlik ve derinlemesine bilgi gibi giiclii yOnleri

bulunmaktadir. 2**

Bunun disinda goriisme yontemi ile ;

- Goriigiilen kimsenin konuyu anlayip anlamadiginin stnanmast

- QGorugiilen kisinin , biitiin 6znel bakis acgis1 ve algilamalarim
yansitabilmesi

- QGorugiilen kisinin ; goriisme esnasinda iliskileri ve daha ©nemli

biligsel yapilar1 olusturabilmesi

24 Dedeoglu , a.g.e , .65

242 y1ldirim ve Simsek , a.g.e , s. 107
243 Dedeoglu , a.g.e ,s. 67
2 Yildirim ve Simsek , a.g.e,s. 120-125
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- Goriigme durumunun somut kosullarinin konu edinilebilmesi gibi

baz1 avantajlarindan yararlanilmak istenmistir.**

9. Veri Analizi

Hem arastirmanin hem de toplanan verilerin niteligi nedeniyle calismada
betimsel bir analiz yapilmistir. Bu noktada izlenen yolla ,  her iki isletmedeki
katilimcilara yoneltilen sorular 1s181nda verilen cevaplar ve buna yonelik yorumlara ¢ift
tarafli bir bakis agis1 getirilerek calismada biitiinctil bir yaklasimin benimsenmesi
amaclanmistir. ~ Veriler goriisme siirecinde yer alan sorulardan yola cikilarak
sunulmustur. Bu yolla , aragtirmada yer alan belirli temalarin sistematik olarak
aktarilmasinin yam sira , bu temalar arasindaki ( eger varsa ) iligkilerin ortaya agik ve
anlasilir bir sekilde ortaya koyulmasi amaclanmistir. Calismada kullanilan soru formu

Ek ‘ te yer almaktadir.

Arastirmada elde edilen verilerin 6zgiin sekline bagh kalinmaya caligilmistir.
Bunun sonucu olarak arastirmada yer alan katilimcilarin sdylediklerinden direkt
alintilara yer verilmistir.Calismada yer alan alintilar anlam kaymasina yol agmayacak
sekilde sunulmustur. Buna ek olarak katilimcilarin soyledikleri ve calisma boyunca
gozlenen durumdan ( arastirma giinliigli ) yola ¢ikilarak kisisel yorumlara yer verilmis
ve farkli bir bakis acist sunulmaya cahsilmistir. Ozellikle arastirma kapsaminda
katilimcilarla dogrudan goriiserek ve kisilerin deneyimlerini yasayarak ,arastirma
alaninda sahip olunan bakis acis1 ve deneyimlerin aktarilmasi agisindan bu O6nem

kazanmaktadir.

** Philipp Mayring ,”Nitel Sosyal Arastirmaya Giris “, ( Almanca’dan ceviri : Adnan Giimiis ve
M.Sezai Durgun , Baki Kitabevi , Adana , Ekim-2000 ) , s. 57
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10. isletmelerin Tanitim

10.1. Cakirlar Makine A.S

Eskisehir Muttalip Sanayi bolgesinde 1987 yilinda Adi sirket olarak calisma
hayatina baslayan Cakirlar Makine , daha sonra 1995 yilinda anonim sirket haline
gelmistir. Bes ortakli olarak faaliyet gosteren Cakirlar Makine , 1995 yilinda makine
sektoriine girmis firma, o giinden beri panel radyatorler i¢in baglanti parcalar iiretimi
yapmaktadir. Bunun diginda sirket biinyesinde mobilya ve kereste iiretimi de yan

faaliyetler olarak yer almaktadir.

Cakirlar Makine |, T,L,TUP Fittings ve ventil garnitiir olarak adlandirilan
iriinlerin iiretimi disinda miisteri istekleri dogrultusunda 6zel iiretimlerde yapmaktadir.
Metal kesme,sekillendirme ve talagl iiretimin s6z konusu oldugu firmadaki iriinler
tamamen yan sanayi olarak iiretilmektedir. Uriinlerin teknik veri ve nitelikleri miisteriler
tarafindan belirlenmekte ve miisterilerden alinan teknik nitelikler,cizimler ve
sartnamelere gore isletme {iriinlerini {iireterek miisterilerinin istedikleri zaman ve
sartlarda teslim etmektedir. Dogrudan dagitimin s6z konusu oldugu firmada pazarlama
faaliyetleri tek bir elden yiiriitiilmektedir. Firma miisterileri ile iliskiler miisteri
ziyaretleri ~ ve birebir insan iliskileri yoluyla devam ettirilmektedir. Miisteri
memnuniyeti i¢cin zamaninda teslimat , uygun fiyat ve kaliteli iirlin liretmeyi amag
edinen firma bir yildir ISO 9001 kalite sistem belgesine sahiptir. Uriinlerini
cesitlendirerek miisteri portfoyiinii arttirmaya ¢alisan firma 6zellikle kompak ventil {iriin

grubunda seri iiretime gecerek rakiplerine karsi rekabet avantajina sahiptir.

Yaklagik yiizde 20 pazar payma sahip olan firma satis miktarin1 toplamda
gecen yila oranla %33 arttirmistir. Uretim agisindan Tiirkiye’de iiciincii sirada yer alan
firma , sahip oldugu kurulu alan olarak ikinci sirada yer almaktadir. Miisterilerinin
tamami Eskisehir disinda yer alan Cakirlar Makina’nin miisterileri arasinda Sanica ,
Sanko Airfel , Eca (Elba) , Borpan (Boran) ,Termoteknik , Mastas , Peksa , Kimmet
yer almaktadir . Tiirkiye’ de bulunan en biiyiik panel radyator iireticilerinin neredeyse

tamamina fittings tedarik eden firmanin hedefi sektoriiniin en biiytigii olmaktir.
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Toplam 54 kisinin ¢alistigi firmanin Cakirlar Makine A.S , disinda Cakirlar

Sirketler Toplulugunun biinyesinde ;

Esvit (seramik saglik gerecleri),
Sanart (akrilik kiivet ),

Aypa ( genel pazarlama ) sirketleri bulunmaktadir.

Egitimli personeli, modern makine ve ekipmanlariyla miisteri istek ve
beklentilerinin iizerinde iiriinler {iireterek en tiist diizeyde miisteri memnuniyetini
saglamak temel politikas1 olup , siirekli gelisen iiriin ve sistem kalitesi ile ,ad1 kalite ile

birlikte anilan ,sektoriin lideri kurulusu olmak sirketin ana hedefidir.

10.2. Alci Isletme

3

Calismada yer alan Alict isletme ise, Tiirkiye ‘ nin biiyiik holdingleri arasinda
yer alan ve tekstil , otomotiv , ingaat ,enerji ,ambalaj, finans gibi bircok sektorde
faaliyet gosteren bir grubun , 1sitma ve sogutma sistemleri sektoriinde faaliyet gosteren
isletmesidir. S6z konusu isletme 1sitma ve sogutma sistemleri sektoriinde bir¢ok alanda
faaliyet gostermektedir. Bununla birlikte ¢calismada yer alan faaliyet alanin1 ise radyator
iiriin grubu olusturmaktadir. Panel radyator alaninda yilda 700. 000 metre tiretim yapan

firmanin Tiirkiye’deki pazar payi ise yiizde 10 * dur.

Caligsmada alic1 isletmenin ismine yer verilmeyerek , isletme * (a) “ seklinde

adlandirilmistir.
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YONETIM KURULU BASKANI
GRUP BASKANI
FABRIKA MUDURU
FiTTINGS KALIPHANE SATIN KALITE MUHASEBE PERSONEL
URETIM PRES ALMA ] ]

Sekil : Cakirlar Makine A.S ‘ne ait Organizasyon Semasi




Tedarikci isletme
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Alici isletme

Katilimer 1 Katilimer 2 Katilimer 1 Katilimer 2
( Hakan B.) (CanB.) (Ayse H.) (Murat B.)
Cinsiyet Erkek Erkek Bayan Erkek
Egitim Durumu Lise Universite Universite Universite
Yas 34 30 26 27
Sirketteki pozisyonu Fabrika Kalite Satinalma  Kalite kontrol
Madura MadurG Sefi sorumlusu
Sirketteki calisma siiresi 16 yil 1,5yl 2 2

Tablo 1 : Arastirmada Yer Alan Katihmcilara iliskin Bilgiler
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Resim 2 : T Fittings
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T Fittings

Tiip Fittings

L Fittings

Resim 3 : Fittings Uriin Grubu

| T @H{E

e

Resim 4 : Kullanim Alam
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Resim 5 : Kompak Ventil Uriin Grubu

Resim 6 : Ozel Uretimler
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11. Arastirmanin Analizi

Arastirmada yer alan sorular , 6zii degismeden , hem tedarik¢i isletmeye hem de
Alic1 isletmeye yoneltilmistir.Bu iki ayr1 soru formu Ek’te yer almaktadir.Oncelikle
Alict igletmeye iliskin agiklamalar yer almis , daha sonra tedarikgi isletme tarafindan

durum incelenmistir.

(a) miigterinizle olan gecmisteki deneyimlerinizden yola cikarak ,miisterinizin
sozlerini, davramiglarimi  ve iy yapislaruimi dikkate aldiginizda giivenilirligi ve iyi niyeti
acisindan neler soyleyebilirsiniz ? Bu anlamda birkac yasanmis aninizi benimle paylasabilir
misiniz ?

Goriismede konuya iliskin sorulan ilk soru , katilimcilarin is iliskisinde giiven
kavramina olan ilgileri ve verdikleri dnemin dgrenilmesi ile varolan iliskideki etkisini
O0grenmeye yonelik olarak sorulmustur. Son olarak katilimcilardan yaganmis bir aniy1
anlatmasi istenerek derinlemesine bilgi saglanmasi amag¢lanmistir. S6z konusu iligkin

alic1 igletme tarafindan verilen cevaplar su sekildedir.

Ayse H. : “ Sunu ben gozlemleyebiliyorum Hakan bey yardimct oluyo.....Elinden geleni
yapiyor .o konuda acik¢ast benim gonliim ¢akirlardan yana ¢ok rahat ... Hakan Bey’den mesela ¢ok
rahatlikla bilgi alabiliyoruz, ¢ok rahat diyalog kurabiliyoruz...

“Basmdan bu yana pek iade durumu soz konusu olmadi. Bi sikayet olmad: bu da
firmanmin isi Ozen gostererek yaptigina bence bir belgedir. O kapsamda c¢akirlardan gelen
malzemelerde herhangi bir giivensizlik durumu soz konusu yok “

Murat B. : “Bir iiriinde mesela tozlanma olmus ... o tozlanma mesela ... cakirlarin
kendisinde degil de nakliye firmasinda ... dokiilmiis o iiretimde cikti. Uretimimizi etkiledi ... Iste
kacak oranlarini yiikseltti ... Biz fotograflamasini yapip direkt Hakan beye dondiik . Hakan bey dedi
boyle bir sey olamaz .. geldiler incelediler kendileri tamam dediler iade kabul ediyoruz ama sonra
biz arastirmasu yaptik bu nakliye firmasindan kaynaklanan bir sey ... bunun iizerine bile bize iyi
niyetle yaklagip iade olarak aldilar. *

So6z konusu cevaplardan yola cikilarak 6zellikle iligkiye dayali giiven ( relation-
based trust) ve iyi niyetine ( goodwill trust ) olan giiven boyutu agir basmaktadir.
Uretici isletme , tedarikgi isletmenin sorunlari ¢bzmeye olan istekliligi konusunda bir
stiphe duymamakta , ayrica iletisim halinde bulundugu kisi ile diyalogundan son derece
memnundur. Diger taraftan tedarikci isletme iliskide sahip oldugu iyi niyeti miisterisi

tizerinde davraniglar ile gostererek , ( ki bu kendi isletmesine zarar verecek noktada
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daha olsa ), bir giiven yaratmistir. Son olarak tedarik¢i isletmenin yetkinligine yonelik
herhangi bir giiven sorunu yer almamaktadir. Bu noktada , s6z konusu anlagsmada
belirtilen sartlarin zamaninda,miktar ve kalite olarak da sorunsuz olarak gelmesi ilk

sirada yer almaktadir.

Hakan B. : “Kesinlikle her sey giivene dayalidir. .... miisterim bana siparis verdigi
zaman o maliyeti neye mal olursa olsun benim firmami zarara sokmayacak sekilde miisterime
zamanin o malin eksiksiz olarak gelecegini bilmesidir.”

Bu baglamda tedarik¢i firma , giiveni islemsel faaliyetlerin yerine getirilmesi
halinde daha c¢ok var olacagim ve faaliyetlerini de bu yonde agirlik vererek

gerceklestirmektedir.

Ayrica tedarikei tarafindan verilen diger cevaplarda , 6zellikle alic1 isletmenin
sahip oldugu kurumsal bir giivenin etkisi acikca gozlenmektedir. Is yapis sekilleri ,
iretilen drilinlerin kalitesi ve finansal acilardan bu giivenin olustugu goriilmektedir.
Tabi ki sahip olunan bu inanglar aradaki iliskiye de yansimaktadir. Bu nokta 6zellikle ,

tedarikgi isletme ile kurulan birebir temaslarda daha ¢cok yasanmaktadir.

Mliski yasinin diisiik oldugu goz oniine alinirsa , ilk asamada giiven acisindan
taraflarca tam anlamiyla iyi bir atmosfer olusturulmasi yoluyla bu giiven ortaminin
devam ettirilmesi, alic1 tarafin satin almada yasayacag riskleri en aza indirerek
kendini giivende hissetmeye yonelik diger davraniglara yonelmeyi engelleyecek ve iligki

kalitesine onemli katki saglayacaktir.

Karsihkli  bilgi.fikir ve duygu algverisi acisindan degerlendirdiginizde (a)

miisterinizle olan iletisiminiz icin neler soyleyebilirsiniz ?

Taraflar arasindaki iletisim boyutunun ortaya konmasina yonelik soruda ayrica ,
iiretim agisindan teknik ve Ozel bilgi saglama , sektor ve pazarla ilgili anlamli ve
zamaninda bilgi saglama . her konuda geri bildirim saglama ve is iliskisinin yani sira

kisisel etkilesimler gibi ( sonda ) sorulara yer verilmistir.
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Ayse H. : “ ...siparis iizerine goriistiigiim icin su anda onun disinda acikcast baska bir seyde
bir sey diyemicem ...clinkii siparis asamasinda biz siirekli goriisiiyoruz kendisi ile. “

Alict isletme acisindan iletisim kavraminin anlami daha ¢ok siparis kavramiyla
sinirli kalmaktadir. Hammaddeye gereksinim duyulmamasi ve iiriinle ilgili herhangi bir
sorun ¢ikmamasi halinde tedarikgi ile iletisim kurulma yoluna gidilmemektedir. Yani

normal alim-satim iligkisinin devamlilig1 acisindan iletisim kurulmaktadir.

Isletmeler arasinda anlamli ve zamaninda bir bilgi paylasiminin nemi agiktir.
Ozellikle bu bilgi paylasimi pazarla ilgili gelismelerin aktarilmasi ve yeni firsatlarin

degerlendirilmesi agisindan daha da 6nem kazanir .

Tedarik¢i isletme ise , diger isletmelerden elde ettigi pazar bilgilerini miisterisi
ile paylasmasi ve alici isletmenin taleplerine anlik geri bildirimi konusuna Snem
vermektedir. Sonucta taraflar arasinda kurulacak etkin iletisim uzun donemlilik
acisindan onemlidir. Bu arada tedarik¢iye diisen gorev , miisterisiyle iletisim yollarini

devamli genisletmesi,verimli kilmasi ve kisisel etkilesimlere nem vermesi gelmektedir.

Tabi ki bu sadece tedarik¢iye bagl olan bir durum degildir. Aym istekliligin
alict1 isletme tarafindan da gosterilmesine kisisel etkilesimlerin her diizeyde
gelistirilmesine, hem pazarla hem de kendi iiretim siirecleriyle ilgilerin paylasilmasi ve
iletisimin iliskiye yapilan yatinmlar olarak goriiliip goriillmemesine gore degisecektir.
S6z konusu acilardan iletisimin verimli ve kaliteli hale gelmesi uzun donemli is
iligkisinin belirleyicilerinden olacaktir. Taraflarin bu konudaki istekliligi , ileriye doniik

hedeflerini de yansitacaktir.
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Para kazanmak disinda (a) sirketi ile iliskinizin siirmesini etkileyen en onemli

nedenler nelerdir ? Neden ?

Genel olarak bakildiginda isletmelerin faaliyetlerini kar etmeye yonelik olarak
yaptig1 bir gercektir.. Bu ekonomik nedenler , satin alma davramisi ve satis
davraniglarina da yansiyacaktir. Alic1 isletme en iyi sartlarda girdi saglamaya
hedeflerken . tedarik¢i tarafta bunu en ekonomik sekilde yapmay1 hedefler. Ancak bu
davraniglarin,kisa donemli amagclar iginde ve islem odakli bir diisiince yapisi karsisinda
karh olacagim sdylemek yanlis olacaktir. Bu nedenle hem alic1 hem satici taraf olsun .
ig iligkisini girdi saglamak ve ne olursa olsun {iriin satmak gibi dar kaliplarin icerisinde
olmamalari gerekir. Islemsel amagclara dayali olarak devam eden ve baska bir kazancin

olmadig anlayislarin dmriiniin kisa olacag agiktir.

Bu sorunun sorulmasindaki amag¢ , bu diisiince yapilarindan hangisine sahip
olundugunu 6grenmek ve bagllik iliskisini ortaya koymak amag¢lanmistir. Alic1 isletme

tarafindan verilen cevaplar su sekildedir :

Ayse H. “ ... igini dogru yapan , diizgiin yapan bir firma. beraberinde insan iligkilerinde de
kolayca anlasabilecegimiz bir firma ...bizi kendi biinyesinde kabul ederek isleri birebir takip eden
bir firmay: tabi ki kimse kaybetmek istemez sonugta. “

Murat B. : “ ... siparisi verdiginizde hemen gelmesi iiriiniin problemsiz olmasi, istedigimiz
sartlarda gelmesi tiriiniin ... cakirlar kaybedersek tiziiliir miiyiiz iiziiliiriiz

Katilimcilarin - verdikleri cevaplar 1s18inda, duygusal bagliligin (affective
commitment ) varligindan s6z edilebilir. Alic1 isletme tedarikgisinin faaliyetlerinden,
genelde memnun kaldigr i¢in iliskiyi siirdiirme istekliligini agik bir sekilde ifade
etmektedir. Tabi ki burada tedarikci isletmenin firsatc1 davraniglar sergilememesi ve tek
tarafli diislince yapisina sahip olmamasi 6nemli rol oynamaktadir. Duygusal bagliligin,
hesaplayict baglhiliga doniismesi durumunda , taraflar hem satin alma hem de satis
kosullarimi en ince ayrintisiyla irdeleyerek giiven ortamini zedelenmesine yol agacaktir ,

ki bu istenmeyen bir durumdur.
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Tedarik¢i isletme ise , nakit saglama disinda en onemli neden olarak sahip
olunan olumlu referansin kaybedilmesi ve bunun etkileri tizerinde durmaktadir. Alici
isletmenin sagladig1 referans diger isletmelerle olan iliskilerini ve ilerdeki faaliyetlerini
de olumlu yansiyacaktir. Bu nedenle miisteri odakli bir anlayis cercevesinde , miisteri

baglhiliginin 6n planda tutuldugunu séylemek yanlis olmayacaktir.

“«

Hakan B. : “...Biiyiik bir prestij kaybederiz isim kaybederiz ...

Can B. : “ ...paramn diginda (a) miisterimle ¢alismis olmanin bir referesi var...”

Taraflar bu sekilde, farkli amaclar i¢cinde olsa iligkinin siirekliligine yonelik bir
giivence vermektedir. Tabi ki bu iliskiye yapilan maliyetlerin , iliskinin getirisinden az

olmasi1 halinde devam edecektir.

(a) miigterisiyle olan iliskilerinizde karsiikl isbirligi faaliyetlerinin gerekli oldugunu

diigiiniiyor musunuz ? Gerekli goriiyorsamz karst taraftan beklentileriniz nelerdir ?

Taraflar arasindaki isbirligi alanlar1 ¢ok ¢esitli olabilir. Bu nedenle katilimcilara
“ Kalite , hizmet , teknoloji ve pazar agisindan isbirligi faaliyetleri basta olmak tizere
iriin planlamas1 , is siireclerini kisaltma ,maliyet ve verimlilik “ gibi acilardan herhangi

bir igbirliginin varli§i sorulmustur.

Murat B. : “ Tabi ki olmast gerekir yani ... Ben gidip onlarin prosesini gezmem gerekir
prosesini incelemem gerekir giizelce onlarin gelip benim prosesimi incelemesi gerekir. Karsilikli ne
gibi nerelerde degisiklik yapabiliriz ne gibi iyilestirmeler yapabiliriz ne gibi olmamast gerekli burasi
daha onemli karsuikl calisma yapmanuz gerekli .”

Verilen cevaplara bakildiginda isbirligi faaliyetlerinin yetersiz oldugu
goriilebilmektedir. Alici isletme iiretim siirecini kendi i¢inde yasayarak , tedarik¢inin
gosterdigi isteklilige aym sekilde yamt verdigini sdylemek yanlis olacaktir.. Zorunlu

olmadikea , igbirligi davranisini belirli bir sinirda tutma diisiincesi hakimdir.

Tedarik¢i agisindan bakildiginda isbirligi konusunda onemli beklentiler yer
almaktadir. Alict isletme tarafindan bu beklentiler sozlii olarak dile getirilmesine

ragmen , uygulamada ayni1 seyi soylemek miimkiin degildir. Alic1 isletmenin tedarikgisi
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ile yapacag isbirligi faaliyetleri ve bu baglamda iliskiye yapilan yatirnmlar sonugta bu
konuya verdigi bakis acgisiyla ilgilidir. Bu agidan alici isletmenin bu bilince sahip
oldugunu soylemek dogru olacaktir. Taraflar arasindaki iliskinin iki yillik kisa bir

stireyi icermesi de bu ag¢idan goz 6niinde bulundurulmasi gereken bir durumdur.

Can B. : “ ... cakirlar makinayi (a) igletmesinin ... pesinden siiriiklemesini ister. Her konuda
gerekli yatinmlara yardim etmesini ister. Gerekli ar-ge calismalarina onlarin miihendisleriyle
beraber , gerekli egitimleri gelip buraya gerekli kendi kalifiye personeline buraya gelip buradaki
miihendisleri burada ¢alisan ustalari egitmek ister. *

Isbirligi kapsaminda degerlendirilebilecek bir diger nokta ise esnekliktir.
Taraflarin  karsilikli isteklerine yonelik gerekli diizenlemelere ve degisimlere ayak
uydurulmasini ifade eden esneklik , iliskiye nasil bakildig ve iliskiye verilen 6nem ile
ilgili bir durumdur. Bu acidan degerlendirildiginde tedarik¢i isletmenin gerekli 6zveriyi

gosterdigi goriilmektedir.

Hakan B. : “.... arife giinii tatil planlarinizi yaptik .arifeden bir giin once .bir anda bir
telefon ve faks geldi soyle soyle bir iiriiniimiiz var yapabilir misiniz bizim hi¢ yapmadigimiz bir iiriin
.. arifede olsa bayramda olsa,. arkadaslari tekrar izinden ¢agirdik 2500 tane malzemeydi. Hig
yapmadigumz halde oturduk arkadaslarimizla planladik projelendirdik is dagilimi yapildi ve
bayramin 4.5 giinii bayramin sonunda miisterimize teslim ettik tiriinii . hic yapmadigimiz bir iiriin
olmasma ragmen 0 hata ile teslim ettik.

Ozellikle tedarik¢i isletmenin miisteri odakli bu anlayisim bu faaliyetlerle dile
getirmesi , miisterisinin goziinde olumlu yonde daha farkli goriilmesine neden olacagi
aciktir. Kisaca aradaki is iliskisinin bu olayin ardindan farkli bir diizeye c¢iktig
diisiiniilebilir.

Sonucta Isletmeler arasi isbirligi ortaminin olusmasi taraflara karsilikli fayda

saglayarak baglilik ve giivene olumlu katkida bulunacaktir.

(a) miisterinizle olan iy iligkisini daha ileriye gotiirmek icin su ana kadar sirket

olarak bir yapilanma ,bir planlama ya da bir yatirum gibi herhangi bir calisma yaptiniz mi?

Bu sorunun sorulmasindaki ana amag¢ ; taraflar arasinda adaptasyon
calismalariin yer alip almadigi, aliyorsa hangi diizeyde oldugunu incelemek, kisaca

iliskide gozle goriiliir yatirmlarin varliginin sorgulanmasi amaglanmistir .
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Alict isletme acgisindan bakildiginda soruya verilen cevaplara bdyle bir
calismanin olmadif1 noktasinda benzerlik gostermistir. Ozellikle konunun daha ¢ok iist
yonetimle alakali bir durum icermesi nedeniyle daha derinlemesine bir bilgi
saglanamamistir. Buna ragmen uygulama alaninda yer alan katilimcilarin verdikleri
cevaplar da genel kaniy1 ortaya koymaya yetecek niteliktedir. Alic1 isletme tarafindan
alman iirliniin maliyette cok fazla tutmamasi ve alternatif kaynaklarin varligi nedeniyle
bu tarz bir anlayis hakimdir. Ayrica isletme boyle bir anlayisa sicak bakmayarak ,

iliskinin bitmesi halinde dogabilecek maliyetlerden uzak durmaya ¢alismaktadir.

Benzer bir bakis agis1 , tedarik¢i isletmeye de yansimistir. Aslinda adaptasyon
caligmalarimin tamamen yok sayillmast miimkiin degildir. Her iiretici tedarikci
iligkisinde oldugu gibi azami adaptasyonlar gerceklesmekle beraber bunun seviyesi
nitelik olarak cok diisiiktiir. Onemli bir maliyeti gerektiren, is yapis sekillerinde koklii
degisiklige neden olan bir anlayis taraflarca su asamada gerceklesmemektedir. Bu
anlayisin 6zellikle igbirligine yonelik davranislarla sekillenecegini sdylemek daha dogru
olacaktir. Ancak soz konusu durum aradaki iliskinin kuvvetlenmesine yonelik bir

katkida bulundurmamaktadir.

Can B. : “ ... Genel olarak biz ¢akirlar makinanin ileriye gitmesi icin bazi yatirum planlart
ve yapilanmalart yapryoruz. Bu tabi ki bizim caligtigimuz biitiin firmalara yonelik oluyo “

Sizce (a) miisterinizi diger miisterilerinizden ayiran en énemli ozellik nedir ? Neden ?

Bu sorunun sorulmasindaki ana amag¢ ; taraflar arasinda devam eden is
iligkisinin hangi nedenlere dayali olarak siirdiigiinii ortaya cikarmaktir. Ayrica alict
isletmenin calistig1 bu tedarik¢inin diger tedarikgilerle olan farki ile tedarik¢i firmanin

diger miisterileri olan farkini ( eger varsa ) ortaya koyulmasi1 amaclanmigtir

Ayse H. : “Isi bi kere yaptiklart ise izen gosteriyorlar.Bu basta belli ...Cakirlar Makinayt
diger tedarik¢ilerinizden ayiran sonucta isi bilerek yapiyorlar ve iste yardimci oluyorlar bize ...
malzeme gerektiginde gerekse bir degisiklik yapildigi zaman ona uyulmasinda onda etken oluyorlar.

“«



125

Murat B.  : “Diger tedarikgilerimizle ... gsikayetimiz yok. Cakirlar makine nedir nizamli,
intizamly tiriin iizerinde yiiz iizeri yiiz , yiiz bir ya da doksan dokuz degil.”

Verilen cevaplara bakildiginda tedarikci firma ile calismanin ana etkeni {iriinle
ilgili gereklerin sorunsuz yerine getirilmesidir. Bu gereklerin yerine getirilmesinde
gosterilen 6zen ve miisteri odakli yaklasiminin etkisi onemlidir. Buna ragmen stz
konusu sartlarin degismesi durumunda iliski de yara alacaktir. Giivenin olusturulmasi
uzun bir siire¢ olmasina ragmen yikilmasi ¢ok kisadir. Bu nedenle giiven cergevesinde
tedarik¢i isletme iligkiyi ayakta tutan , iliskinin uzun donemli devam etmesini
saglayacak diger faktorler lizerinde calismali kisaca kendisi ile devam etmeye yonelik

farkli nedenler yaratmalidir

Tedarik¢i tarafinda ise , bu miisterisiyle olan is iliskisini uzun déneme gotiirme
cabasim1 gerektirecek nedenlerin en basinda ekonomik nedenler gelmektedir. Bu
nedenlerden otiirii  tedarikgi isletme agisindan bu miisterinin kaybedilmesi digerlerine
nazaran farkl etkide bulanacaktir. Bunun diginda farklilik yaratan bir diger nokta ise, bu
alict isletmenin diger miisterilere nazaran tedarik¢isini daha iyi yere getirme cabasi
i¢inde olmasidir. Ancak bu ¢abanin olmas1 gerektigi diizeyde oldugunu séylemek su an

i¢in miimkiin degildir.

Hakan B: “ ... hani herkesin ilk goz agrist vardir. 11 firma ile ¢alisiyoruz 11 tane radyator
firmasu ile calistyoruz ama Herkesin yeri ayridir bu reklam olacak ama (a) miisterimizin yeri bizim
yerimizde tamamiyla ayridir

Can B. : “ ... En belirgin ozellikleri ilk aklima gelen (a) igletmesinin ( fittings )... iirettigi
biitiin radyatorlerinin yiizde yiiz kapasitesini benden almast.
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(a) miisterinizle kiiciik de olsa en ¢ok hangi konularda sorunlar yasiyorsunuz ?

Yasanmus bir aninizi paylasabilir misiniz? Bu sorunlari ¢cozmek igin neler yapiyorsunuz ?

Katilimcilarin bu soruya verdikleri cevaplari , calismanin ¢ift tarafli olarak
yiiriitiilmesi ve mevcut iliskinin korunmasina yonelik ek bir cabanin etkisini g6z 6niinde

bulundurarak degerlendirmek dogru olacaktir.

Taraflar arasinda ortaya ¢ikan sorunlarin merkezi daha ¢ok iriinle alakali olup ,
iligkiye zarar verecek nitelige ulasmamaktadir. Bu baglamda fonksiyonel catismadan

s0z etmek mumkiin olacaktir

Bu noktada tedarikg¢i isletmenin gostermis oldugu 6zen dnem kazanmaktadir.
Sorun ¢ikmasi halinde aninda miidahale edilmesi, gerekirse yerinde inceleme yapilmasi,
iade konusunda gosterilen anlayis ve getirilen ¢oziim Onerileri iliskiyi sona erdirmeye
yonelik siireci durdurarak ileriye doniik katkida bulunmaktadir. Ozellikle taraflar
arasindaki giiven iliskisi bu sorunlarin ¢oziilmesine katkida bulunmaktadir.. Burada
yasanan her sorun aslinda taraflarca firsat olarak goriilerek, iliskiye olumlu katkida

bulunan durumlar olarak ele alinmalidir.

Taraflarin giin gectikce birbirlerinin beklentilerini daha iyi anladigi ve ortak
amaclar iizerinde hareket ettigi siirece var olan anlagmazliklarin azalarak iliski
kalitesine olumlu katki yapacag acgiktir. Asil 6nemli olan , taraflarin sorunlarin
coziilmesinde tek tarafli diistinmemesi ve miimkiin oldugunca ¢6ziime iliskin istekliligi

barindirmasidir. Karsilikl iyi niyet bu noktada énemlidir.

(a) miigterisiyle calismaya bagladigimiz andan bugiine kadar gecen siireye
bakaginizda aranizdaki is iliskinizi Flort — Soz kesme — Nisanlilik — Evlilik — Bosanma

asamasi gibi evrelerden birisine benzetmenizi istesem , hangisine benzetirdiniz? Neden ?

Bu soru yardimiyla , taraflar arasindaki is iligkisine dair ileriye doniik
hedeflerinin Ogrenilmesi amacglanmistir. Bu amagla taraflara soru mecaz yoluyla

sorularak derinlemesine bilgi alinmasi yoluna gidilmistir. Genel bir bakis acisim
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yansitan bu sorunun soru formunda sonlarda yer almasina dikkat edilmistir. Alici

isletmenin verdigi cevaplar su sekildedir :

Ayse H. : “ ... evlilik cok daha farkli bir seye giriyor hani soz ya da nigan yani onlardan
birisi olabilir ... Evlilik yani tamamen ona bagl olmak gibi durum

Murat B. : “ Su an hala nisanliyiz . daha evlenemedik yani bazi seyleri halen daha
diizeltmelerini istiyoruz .. Ama evlilige dogru yaklagmisizdr...”

Aslinda su ana kadar verilen cevaplarin 6ziinii burada gérmek miimkiindiir.Su
ana kadar taraflar arasindaki giiven,baglilik,isbirligi ve iletisim gibi faktorlere yonelik
sorular yoneltilmistir.Bu soruda mecazi olarak verilen evreler , bu faktorler acisindan
farklilik gostermektedir.Soyle ki , gliven faktoriiniin flort ve evlilik de farkli diizeylerde
olacag gibi , iletisim ve baglilik konular1 da bu agamalarda farkli diizeyde yer alacaktir.
Bir baska nokta ise ; bu asamalarin her birinde taraflarin birbirlerinin kararlarina aktif
olarak etkilemesindeki farkliliklardir. [lk asamalarda taraflarin , kendi faaliyetleri ile
diger tarafin faaliyetleri arasinda belli bir sinira kadar yonlendirme olmakta , siirecin

sonlarina dogru ise bu diizey artarak biitiinlesme yoluna gitmektedir.

Bu cevaplar 1s18inda aradaki is iliskisinin heniiz baslangi¢ asamasinda oldugu
aciktir. Genel olarak bakildiginda is iliskisini , ortakliktan ziyade , o noktaya giden bir
stirecin ilk adimlar1 olarak degerlendirmek dogru olacaktir Alict isletme tedarikgiye
isletmeye belli bir giiven duyarak is iliskisini devam ettirmekte ancak istenilen seviyede
olusmamaktadir. Alic1 isletme gerek isbirligi faaliyetlerine olan yaklasimi hem de
adaptasyon caligmalarina olan bakis acisin1 . is iliskisini s6z ya da nisan olarak

benzeterek desteklemektedir.

Ozellikle bu noktada tedariki ile calisma konusunda uzun dénemli diisiincelerin
s0z konusu olmast , belli bir siirecin sorunsuz gecilmesi ile miimkiin olacagi
diisiiniilebilir. Bu noktada tedarik¢i isletmenin ilerdeki yaklagimi ve faaliyetleri bu
stireci etkileyen en 6nemli etken olacaktir. Su ana kadar olusturulan olumlu atmosferin

iistiine katki yaparak devam ettirilmesi siirecin daha verimli,saglikli ve uzun donemli bir
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yapiya biiriinmesine neden olacaktir. Bu baglamda en onemli kilit noktas1 tedarik¢iye

duyulan giiven gelmektedir.

Bu siirec icerisinde ,0zellikle iiretim ve dagitim noktasinda alicinin istedigi
standartlarda bir performans gosterilmesi tedarikci memnuniyetinin artmasina neden
olacak ve bu da diger degiskenleri ( giiven , baglilik vb. ) olumlu etkileyecektir Ilerde
ortaklik asamasina gelindiginde bu iliski her iki taraf icinde daha degerli hale gelecektir.
Bu noktaya  gelinmesi ise taraflar arasindaki iligkinin kalitesine bagli olarak

degisecektir.

Tedarik¢i isletme agisindan bakildiginda 2 farkli anlayis s6z konusudur.
Buradaki farkliligin ana nedeni katilimcilarin gorev aldiklar pozisyonlar olarak

goriilebilir.

Hakan B. : “...Su anda evlendik gidiyoruz ...Aynmi yastikta kocucaz diye diisiiniiyorum...
Evlilik birliktelik demektir. Yani birlikte olmak demektir , iyi giinde kotii giinde ... bizde bu firmayla
dedigim gibi parteriz artik iyiyi kétiiyii beraber paylastyoruz ... bir seyleri paylagsmanuz evlilikten
daha giizel bir sey olamaz herhalde . “

Can B. : “ Flort . ... Evlilik olsayd: yirmi dort saatini beraber gecirmen gerekiyordu .. onlar
herhangi bi bakima girdiginde ya da onlarin herhangi bir boslugu oldugunda ... hemen fabrikaya
girip onlarin ar-ge toplantilarma katilmamiz gerekiyo ... iiretim toplantisinda veya yeni iiriin
toplantisinda bizde bulunsak ... bizde kendimizi ona gore daha erkenden hazirlayabiliriz ... Caga
ayak uydurabilmemiz icin , ... onlara ayak uydurabilmemiz icin onlarin devamli yaninda olmamiz
gerekiyo.”

Verilen cevaplardan Can Bey ° in yaklasimi daha gergekci bir bakis agisimi
yansitmaktadir. Taraflarin evlilik asamasinda olmast ( stratejik ortak seviyesi )
sorunlarin biiylik oranda c¢oziildiigiiniin , taraflar arasindaki is iliskisinin belli bir
sistematige oturdugunun , giivenin tam anlamiyla karsilikli olarak yayilmasi , taraflarin
baghliklarim agik ya da kapali sekilde beyan etmelerinin ve isbirligi ile adaptasyon
calismalariin {ist diizeyde gelistiginin bir sonucu olarak goérmek gerekmektedir. Bu
agsamada taraflarin birbirlerini onemli 6lciide tanimast,is yapis sekillerini 6grenmesi ve
iligki riskinin karsilikli olarak diisiik algilanmasi ; iligki kalitesinin {iiriin kalitesi
iizerinde bir 6neme sahip olacagi agiktir. Boyle bir anlasin temelini islem yonlii bakis

acist yerine iligki yonlii davranislar olusturmakta ve isletmelerin bu sekilde bir iliski
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olusturmasi , kolay taklit edilemeyen iligkiler kurarak pazarda rekabet avantaji

yaratmada 6nemli etkenlerden biri olacaktir .

Uretici bir firma tedarikgisini ortagi olarak diisiinmeden evvel tedarikginin
giivenilirliligi ve yeterliligini miisterisine kanitlamak zorundadir. Bunun diginda iiretici
firmanin o iriinle ilgili tiim gereksinimlerini  tamamen karsilama noktasina

geldiklerinde ortaklik diisiince yapis1 gelismektedir.

(a) sirketi ile ilerde de calisma konusunda neler diisiiniiyorsunuz ? Gelecek icin

beklentileriniz nelerdir ?

Ozellikle bu soru , iliskisel niyeti ve iliskisel vaadi ortaya ¢ikarmasi acisindan
Oonem kazanmaktadir.Bu soru yardimiyla , taraflarin aradaki is iliskisini devam
ettirmeye yonelik ne kadar istekli olduklarint ve bu iligkinin hangi sartlara bagli olarak
devam ettigini 6grenmek amaglanmistir. Alic1 isletme tarafindan verilen cevaplar su

sekildedir :

Ayse H. : “ Fabrikanuz simdi biiyiiyor. Yarin obiir giin .. .onlarin katilimiyla onlardan da
yardunct olabilecegimiz belki baska malzemelerde olabilecek... belki daha da c¢ogalabilir
isbirligimiz .

Murat B. : “ Herhangi bir problem yok . Gayet giizel bir sekilde devam edebiliyoruz. Kalite
acisindan giizel bir sekilde devam ediyoruz.

Daha 6nce oldugu gibi burada da iki farkli bakis agisim1 gormek miimkiindiir. Bir
tarafta bu iliski, tedarikcinin iirettigi tiriiniin kalitesine bagh olarak degisme gostermesi

muhtemeldir. Diger tarafta ise daha uzun donemli anlayis s6z konusudur.

Tabi ki iiriin kalitesinde yasanacak bir sorunun , iliskiyi ileriye gotiirme sansi
olmayacaktir. Ancak burada 6nemli olan nokta , tedarik¢i ile ¢alisma siiresi , islem
odakli olarak m1 ya da iliski odakli olarak m1 belirlenecektir. Bu siirecin basarili bir

sekilde devam ettirilmesi iiriin kalitesinden yasanan basariya baghdir.
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Hakan B. : “...tabi ki devam ettigimiz miiddetce birlikte calismak en biiyiik hedefimiz...
fitting bir kanaldir o bir oluktan sudan akarken miisterimize tek ayak degil 3-4 ayaktan ... calismak
isteriz.”

“«

Can B. : “...(a) igletmesiyle calismaya devam edicez .

Tedarik¢i acisindan bakildiginda dogal olarak kisa donemli bir bakis agisina
sahip olmas1 beklemek hata olacaktir. Capraz satis yoluyla ekonomik nedenlere yonelik
hedefler sz konusu olmaktadir. Ancak burada onemli olan nokta , iligkiyi ileriye
gotiirmek lizere yapilan faaliyetleri , tedarik¢i isletmeye zarar getirdigi durumlarda ,
igletmenin bunun arkasinda ne kadar siire kalabileceginin belirlenmesidir. Soyle ki ,
igletme iliskiye yaptig1 yatinnmlarin kendisine bir katki saglamadigim gordiigii anda

iligkiye olan bakis acis1 degisecektir.

Biitiin bu sorular1 da goz oniinde alarak miisterilerinizde ve ozellikle (a) miisterinizde

olmasi gerektigini diigiindiigiiniiz en onemli nitelik (faktor ) nedir ? Neden ?

Bu sorunun sorulmasindaki amag ; alici isletmenin tedarikcisinde aradigi en
onemli oOzellikleri Ogrenmek ve tedarikcisinden neler bekledigini ©Ogrenmeye

calismaktir.

Ayse H. : “...kendilerini mesela bizim yerimize koymalari gerekiyor. Nasul onlarinda siire
gelen bir iiretim hatti varsa bizimde burda iiretim hattiniz var... yani her seyden once iiretim
geliyor... Bizim icin en onemli gey malzemenin gelmesidir.”

Murat B. : “Benim kalite anlayisim nasil gelisiyorsa devaml ... calistigim firmamin da bu
sekilde bu kalite sistemini takip etmesini isterim. Devamli kendini gelistirmesini isterim.
Prosesindeki kontrollerini arttirmasi prosesini geligtirmesini isterim....ben istedigim seyi birebir
istedigim seyi degistirdim mesela ... bi sekilde hemen birebir proseslerine uygulamasint isterim...
ben degistirdigim zaman iiretimimi prosesimi o da o an degistirmesi gerekir.”

Ozellikle iiretim acisindan tedarik¢inin sahip olacagi empati anlayisi burada
onem kazanmaktadir. Ayrica tedarik¢inin adaptasyon yeteneginin istenilir diizeyde
olmas1 bir diger 6nemli noktadir. Tabi ki burada katilimcilarin kendi is alanlarina

yonelik farkli beklentilerinin olmasit gayet dogaldir. Ancak verilen cevaplar uzun



131

donemli iligkisinin anahtarlarn olarak da goriilmelidir. Bu beklentilerin karsilikli olarak

karsilanmasi ise onemli olan bir diger noktadir.

Hakan B. : “ ... iiretim kapasitesini ful dolu olarak doldurarak calismak.. kapasitesini
arttirarak dolu dolu yasamas: bize de yansiyacaktir... Onemli olan onlarin ¢ekici olarak g¢ekmesi
biz arkadan onlara destek vererek ilerlemek. “

Can B. : “..(a) isletmesi ya da farkli bi firma fark etmez. Kaliteli bi iiriin yaparsa bu
benimde kaliteli iiriin yaptiguni gosterir.. Benim icin her sey kalite. “

Ozellikle tedarikgi isletme agisindan ekonomik nedenler daha agir basmaktadar.
Bunun asil neden, iliski yasinin diisiik olmasi nedeniyle taraflarin bu siire¢ icerisinde
iligkiye zarar vermeyecek sekilde , kisisel hedeflerini on planda tutmasindan

kaynaklanmaktadir.

(a) miisterinizi bir nesneye , bir canliya,bir renge , tarihsel bir kimlige ya da bir

hayal kahramanina benzetmenizi istesem neye benzetirdiniz ? Neden ?

Calismada yer alan son soru ise , mecazi bir benzetme yoluyla taraflarin
birbirlerini ne olarak gordiiklerini 6grenmek , bu yolla birbirlerine kargi ne ifade
ettiklerine yonelik bir bilgi saglanmasi amag edilmistir. Alici isletmedeki katilimcilarin

verdikleri cevaplar su sekildedir :

Ayse H. : “ ...renk olarak mesela beyaz olabilir. Beyaz
mesela....saftir, temizdir,seffaftir,herkes tarafindan sevilir,hani beyazi gordiigiiniiz zaman bir
giivenilirlik gelir insana. ....Disardan bir giiven verir size beyazi gordiigii zaman , insan daha bir
iyimser yaklasabilir “

Murat B. : “... suya benzetirim. Niye su benzetirim onlarin yaptigi iiriinler olmazsa biz
radyatore su dagitamayiz radyatoriin icinde su dolasmaz bizim radyatoriimiiz olmaz.

Verilen cevaplar dikkate alindiginda o6zellikle iki farkli noktanin 6ne ciktig
goriilmektedir. Bir katihmec1 tedarik¢i isletmeyi bir giiven sembolii olarak

degerlendirirken , diger katilmc1 daha cok fonksiyonel yonden bakmaktadir. iki farkli
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bakis acisinin nedenini farkli departmanlarin neden oldugunu sdylemek yanlis
olmayacaktir. Ancak burada onemli olan nokta cevaplar arasindaki farkliligin uzun
donemli is iliskisine olan yansimalaridir. Ilk yanit , ileriye doniik bir bakis acisii
yansitirken , diger yanit daha kisa donemli diigiince yapisimi ve islem yonlii bir bakis
acisina sahiptir. Soyle ki , katilimcr tarafindan tedarik¢i isletme sadece hammadde
saglayan bir taraf olarak goriilmektedir. Bu siiregcte yasanacak herhangi bir aksaklik var

oldugunda , tedarikg¢iyi birakma diisiincesi baskin olacaktir.

Tedarik¢i isletme tarafindan verilen cevaplar ise su sekildedir :

Hakan B. : 7 ...bir disliye benzetirdim herhalde bi cark . Ciinkii cark bir hareket halindedir
ivme halindedir.durdugu zaman kiiflenir paslanur....siirekli disine dis katan disliyi devamli dondiiren
.... girketler toplulugu “

Can B. : “...0 benim goziimde Red kit’ tir. Niye dersen onun bircok daltonu var altinda.
Onlara hiikmediyor.”

Daha 6ncede deginildigi gibi bu noktada verilen cevaplar s6z konusu igletmenin
kurumsal yapisindan kaynaklanan bir bakis acisim yansitmaktadir. Bu bakis acisi
taraflar arasindaki giic iliskisi ve buna bagli olarak degisecek davramis yapisi da iliski

kalitesine direkt olarak etki yapacaktir.



133

12. Sonuc ve Oneriler

Giinltimiiz rekabet ortaminda artik pazarlama fonksiyonunu , taraflar arasinda
yapilan sade bir islem ( degisim ) olarak gdérmek miimkiin degildir. Bu degisimi her
seferinde farkli kosullar iceren bir islem olarak gdrmek yerine taraflar arasinda ileriye
doniik amaglar iceren ve siireklilik tagiyan bir etkilesim siireci olarak degerlendirmek
gerekir. Ayrica bu etkilesimin alic1 ve satict arasinda sinirlt kalmayip , bu iligkiye direkt
ya da dogrudan etki eden diger aktorlerinde var oldugu bir ag olarak gérmek daha dogru
olacaktir. Isletmelerin bu yapi icerisinde yasamalari , eski oyunun yeni kurallariyla ,
sahip olduklann kaynak ve yeteneklerini ne kadar biitiinlestirdigi ile ilgilidir. Bu

kurallarin baginda da, iliski yonlii performans yer almaktadir.

Bu calismada da ele alinan iliski kalitesi kavrami bu cerceve icerisinde
degerlendirilmesi gerekir.lliskisel pazarlama anlayisi icerisinde incelenen kavram, son
yillarda literatiirde kendisine yer bulmustur. Cesitli kesimlerce farkli sekillerde ele
alinmasina ragmen kavramin 6zii degismemektedir. Ele alis tarzlarinda farkliliklarin
cogu , kavrami olusturan faktorlerden kaynaklanmaktadir. Bunun yan1 sira arastirmaya
iligkin literatiiriin tam oturmamasi nedeniyle olusan bazi sikintilar mevcut olup ,

zamanla bu sorun kalkarak daha etkin bir bakis acis1 gelistirmek miimkiin olacaktir.

“Ne ekersen onu bicersin “ mantigini benimseyen firmalarin faaliyetlerini , bu
siirecte yer alan tiim paydaslarim1 dinleyerek ve onlara ©nem vererek gerceklestirmesi
gerekir. Bu kapsamda satici isletmeler , miisterilerinin beklenti ve isteklerine 6zen
gostermeli, ihtiya¢ ve isteklerin Otesinde kendilerini tercih etmeleri i¢in bir neden
yaratmali , bu ¢er¢evede miisteri odakli bir anlayisa sahip olmalidir. Aym sekilde alic1
isletmeler de , kars1 tarafin c¢ikarlarin1 gozeterek hareket etmeli , ayni1 gemide

olduklarim yansitan davrans icerisinde olmalidir.

Isletmeler arasindaki iliskinin uzun siireli olup olmayacag ise aradaki iliski
kalitesine baghdir. Satici isletmelerin miisteri odakli anlayis icerisinde olmalar ve sahip
olduklar1 miisterilerini ellerinde tutmalar tiiketici pazarlarina gore endiistriyel

pazarlarda daha 6nemlidir.isletme sahip oldugu is hacmini korumak veya arttirmak igin
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, yeni miisteri bulma yolunu se¢mek yerine varolan miisterilerini elde tutma prensibini
benimsemesi en dogru yol olacaktir. Aym sekilde alici isletmelerinde bu durumda is
yapis sekillerini iyi bilen ve bu nedenle firmaya zaman ve para kaybi yasatmayacak
tedarik¢i ortaklariyla calismasi isletmeyi kérli kilacaktir. Bu ortamin iyi c¢alismasi
durumunda rekabet avantaji saglanmis olacak ve rakipler {izerinde baski
olusturulacaktir. Bu ortamda siireklilik 6nemli olup , karsilikli fedakarliklarin yapilmasi
ve firsatgr davraniglardan kacinilmasi anahtar konumundadir. Her ne kadar tedarikci
isletmeler miisteri odakli olma ,bilgi paylasimi ve isbirligi konusunda istekli olursa
olsun , bu durumun alic1 isletme tarafindan benimsenmemesi halinde siire¢ kesintiye

ugrayacaktir.

Bununla beraber onemli olan bir diger nokta , pazarlamanin temel gereklerini
dikkate almayip , bu gerekleri arka plana atmanin yerine , isletmeler temelini bu
faaliyetlerin olusturdugu ancak degisime konu olan iiriin ya da hizmetlerin tiim iliskiyi
yonlendirecegi bir ortam yaratmalidir. Soyle ki , temeli ( iiriin ve hizmet ) saglam
olmayan bir binanin ( iliskinin ) ayakta kalmasi miimkiin olmayacaktir. Bu kapsamda
binanin kag kattan olusacagi iliskinin derinligi ile ilgili olup , bu binanin yapilmasinda
kullanilan harg¢ ise iliski kalitesini ifade edecektir. Temelin saglam olmasi yaninda ,
kullanilan malzemelerin kalitesi ( giiven , iletisim , isbirligi vb .) de binanin (iliskinin)
uzun siire devamliliginda ana etken olacaktir. Bu binanin ( iligkinin ) olusturulmasinda
igletmeler yer alip , bu yiikii tek basina bir isletmenin iistlenmesi belli bir noktaya kadar
miimkiin olacaktir. Ayn1 sekilde binanin i¢inde oturanlar da o isletmeler olacagi icin ,
isletmelerin gelecekleri , bu binaya harcayacaklar1 zaman ve emege bagli olarak

degisecektir.

Son olarak uygulamay1 degerlendirdigimizde, calismaya konu olan isletmeler
arasindaki is iliskisine bakildiginda uzun dénemli ve iligki yonlii bir yapiya sahip
oldugunu soylemek yanlis olacaktir. Bunun en 6nemli nedeni ise, is iliskisinin heniiz iki
yillik bir siireci icermesidir Ozellikle alic1 isletme agisindan iliski kalitesinin sosyal
boyutu tek basina bir nem arz etmemektedir. Bu noktada baz alinan teknik boyuttur.
Sosyal boyut ,teknik boyutun destekleyicisi konumundadir. Bu nedenle alic1 isletme bu

asamada tedarik¢isinden teknik diizeyde gereksinimlerini karsilamasini istemektedir.



135

Buna ek olarak sosyal boyut icerisinde yer alan giiven faktorii 6nem kazanmaktadir.
Tedarik¢i acisindan bakildiginda miisteri beklentilerinin eksiksiz yerine getirilmesi ilk
sirada yer alarak miisteri memnuniyeti 6n planda tutulmaktadir. Bunun yaninda
ekonomik kaygilar bu agsamada goz ardi edilmemektedir. Bu baglamda arastirmada
ulagilan sonuclar Burca vd ‘ nin ( 2004 ) ulastigi sonuclarla bir benzerlik

gostermektedir.

Calismada iligki kalitesi faktorleri arasindaki neden-sonug iliskisi belli bir
noktaya kadar ortaya koyulmustur. Ozellikle iliski kalitesi faktorlerinin birbiri icine
girmis olmas1 nedeniyle , faktorler arasindaki iligskiyi tam olarak aciklamak miimkiin
olamamaktadir. Bu nedenle faktorleri biitiinciil bir bakis acisiyla degerlendirmek daha
dogru olacaktir. Iliski kalitesinin fonksiyonlar1 acisindan degerlendirildiginde , giivence
ve kalite fonksiyonu burada 6nem kazanmaktadir. Ozellikle dolayl fonksiyonlarin bu
caligmada geri planda kaldig1r goriilmekte, bunun asil nedeni ise alici isletmenin

tedarikgisine olan bakis agisi ile alakalidir.

Ayrica alici isletme agisindan bakildiginda tedarikci isletmenin saglamis oldugu
iiriiniin , Uriin maliyeti igerisinde diger temel girdileri nazaran diisiik yer tutmasi
,stedarik¢isiyle olan is iligkisinin olmasi gereken seviyeye ¢ikmamasinin ana nedeni
olarak gormek iki nedenle yanlis olacaktir. {lki , s6z konusu iiriin , radyator maliyetinde
diisiik yer tutmasina ragmen , fonksiyon acisindan 6énemli bir noktada yer almaktadir.
Alict isletmenin siireg icerisinde ilgili hammaddeyle ilgili sorunlar yasadiginda , tiretimi
Oonemli derecede etkileyecek sorunlara neden olmasi bu degerlendirmeyi
desteklemektedir. Ikincisi ise ; iliski yonlii diisiiniildiigiinde burada 6nemli olan
rakamlar degil ,isletmenin sahip olacagi anlayils ©nem kazanir. Isletmenin
tedarikgileriyle olan iliskilerine rakamlara bagl olarak yon vermesi isletmeye uzun
vadede kar getirmeyecektir. Isletmenin bu sekilde davrams gelistirmesi yerine |,

tedarikgileriyle uzun dénemli ve giiglii iliskileri esas almasi1 daha yararl olacaktir.

Burada unutulmamasi gereken nokta ,nitel arastirmanin dogasi geregi , burada
ulasilan sonu¢ ve bulgularin bagka ortamlara genellemek dogru olmayacaktir.

Aragtirmanin kendine 6zgii kosullar icermesi nedeniyle genelleme yapilmasi miimkiin
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olmamakla beraber , taraflar arasindaki iliskinin goreceli bir yapiya sahip olmasi bu
noktada 6nemlidir. Ayrica aym ¢alismanin farkli zaman ve durumlarda aynm sonuglar
tekrarlanacagi kanisina sahip olmak yanlistir. Ancak yine bu arastirma baglaminda
benzer kosul ve durumlarin var oldugu alanlarda , bu c¢aligmadan olan farkliliklar1 da
dikkate almarak bir degerlendirmeye gidilmesiyle ulasilan sonuclar tekrarlanip yeterli

miktara ulastiginda genellemek yapmak olas1 olacaktir.

Calismada iki isletme arasindaki etkilesim incelenmistir. Bu baglamdan farkli
olarak , benzer sonuclarin tedarik¢inin diger miisterileriyle benzerlik gosterip
gostermedigi , diger taraftan alic1 isletmenin diger tedarikcileriyle ayni anlayisa sahip
olup olmadig: iliski kalitesi baglaminda ortaya konulabilir. Ayrica aym sektorde
faaliyet gosteren diger isletmeler arasindaki is iliskisi de incelenerek iliski kalitesine
iligkin bir 6lgek gelistirilmesi ve bunun da bir anket ¢alismasi ile devam ettirilmesi bu
kapsamda oOnerilebilir. Yine endiistriyel pazarda yer alan , ancak farkli sektorlerde
faaliyet gosteren tedarik¢i(satici) ve miisteri(alici) iliskisi incelenerek benzerliklerin ve
farkliliklarin ortaya konmasi miimkiin olabilir. Son olarak iligkisel pazarlamanin
endiistriyel pazarlama disindaki uygulama alani olan hizmet pazarlamasi ve buna bagl
olarak hizmet isletmelerindeki iliski kalitesinin uzun donemli is iligkisine etkileri de

ileri de deginilmesi gereken konular arasinda yer alabilecektir .
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EKLER
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Degerli Yonetici ;
Ben, Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi Pazarlama Bolimu yiksek lisans

Ogrencisiyim. Egitimimin geregi olarak, Al (Uretici ) ve Saticl (Tedarikgi) arasindaki iligki
kalitesi faktorleri ve bu faktérlerin uzun dénemli is iliskisine olan etkilerine ” yonelik yiksek
lisans tez ¢alismasini surdirmekteyim.

Bu formu hazirlamamin nedeni ; “Alici (Uretici ) ve Satici (Tedarikgi) arasindaki iligki
kalitesi faktorleri ve bu faktdrlerin uzun dénemli is iligkisine olan etkilerine” yonelik yuratilen
yuksek lisans tez calismasi kapsaminda , sizden saglayacagim gorisme verilerinin
kullanilabilmesine iligkin izin almaktir S6z konusu veriler bu tez ¢alismasinda kullanilacaktir.
Ozellikle bu konuda sizin yapacaginiz katkilarin énemli olacagini diisiiniiyorum.

Bu tez projesi kapsaminda, size yar yapilandirilmig gériisme sorularn ydneltecegim.
Sizden saglanacak bu veriler 1siginda ulasilacak sonuglarin, tedarikgi-musteri iliskisine yonelik
bilimsel alanyazin disinda, siz degerli yOneticilerin misgterilerinizle olan is iligkilerinizi

diizenlemede de 6nemli katkilar saglayacagini diigtiniyorum.

Verilerin guvenilirligi , gérismenin verimli gecmesi ve goérlisme sirasinda dogabilecek
kesintileri 6nlemek amaciyla izninizle gérismeyi kaydetmek istiyorum.Sizden saglayacagim tim
veriler sadece bilimsel veri olarak kullanilacaktir .Ayrica arastirma raporunda isimleriniz
kesinlikle yer almayacak ,bunun yerine takma isimler kullanilacaktir. Gériisme esnasinda veya
sonrasinda kullaniimasini istemediginiz kesimler calismada kesinlikle yer almayacak olup,
istediginiz takdirde, sizden saglanan tim verinin bir kopyasi size verilecektir.

Bu kagidi imzalamaniz, arastirmaya gonulli olarak katilmayi kabul ettiginizi gdsterecek
olup ,arastirma siresince ve sonrasinda sizin rahathginiz ve hassasiyetlerinize karsi duyarl
olacagim. Konuyla ilgili herhangi bir sorunuz ya da endiseniz oldugu takdirde , bana telefon ya

da e-posta yoluyla her zaman ulasabilirsiniz.

Saygilarmla. iletisim

Tarih:

[ «

......................... AS ‘nin "L yONeticisi olarak, yukaridaki

aclklamalari okudum ve anladim. Bu tez projesine gonulll olarak katiliyorum.

Yoéneticinin Adi Soyadi

imza
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Sayin Yetkili;

Oncelikle gostermis oldugunuz ilgiye ve yapacaginiz katkilara simdiden tesekkiir
ederim. Bu formu hazirlamamdaki amag ; sirketinizde yapmayi planladigim tez projesi hakkinda
sizi bilgilendirmenin yani sira , sirketinizdeki bélim yoneticileriyle yuriitecegim gorismelere ve
saglanan verilerin tez projesinde kullanilabilmesine iligkin sizden izin istemektir.

Ben, Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi Pazarlama Bolimi yuksek lisans
dgrencisiyim. Egitimimin geregi olarak, “ Alici (Uretici ) ve Satici (Tedarikgi) arasindaki iligki
kalitesi faktorleri ve bu faktérlerin uzun dénemli is iliskisine olan etkilerine ” y6nelik yiksek
lisans tez ¢alismasini surdirmekteyim.

Sizden saglanacak bu veriler 1siginda ulasilacak sonuclarin, tedarik¢i-musteri iligkisine
yonelik bilimsel alanyazin diginda, sirketinizin musterilerinizle iligkilerinizi dizenlemede 6nemli
katkilar saglayacagini diistiniyorum. Arastirma sonunda tez projeme iligskin bir rapor yazacagim.
istediginiz takdirde, arastirma raporunun bir kopyasini da size sunabiliim. Calismanin ilerde
konferanslarda ve bilimsel dergilerde yer alma olasiigi s6z konusu olup , onay vermeniz
halinde, ” ..o A.S. 7 olarak orijinal haliyle sirketinizin ismini caligsmada
kullanabilirim.

Bu kagidi imzalamaniz, yukaridaki aciklamalar, arastirmaya goénulli olarak katiimayi
kabul ettiginizi gosterecek olup ,arastirma siiresince ve sonrasinda sizin rahatliginiz ve
hassasiyetlerinize karsi duyarli olacagim. Konuyla ilgili herhangi bir sorunuz ya da endiseniz

oldugu takdirde , bana telefon ya da e-posta yoluyla her zaman ulasabilirsiniz.

Saygilarmla. iletisim
E-Posta : ..o
Tel 1
Tarih
................ AS ‘nin “e.enn.” yetkilisi olarak, yukaridaki agiklamalar

okudum ve anladm. Bu tez calismasinin gsirketimizde yurutilmesine gonulli olarak onay

veriyorum.

Yetkilinin Adi Soyadi

imza




140

SORU FORMU

TEDARIKCi ISLETME ACISINDAN

®
%

®
%

®
%

®.
L4

Sorularima ge¢meden Once kisaca 6zgecmisinizden bahsedebilir misiniz ?

(a) misterinizle kac¢ yildir calisiyorsunuz ? Calismis oldugunuz boliim
kapsaminda (a) sirketi ile yiiriittiigiiniiz faaliyetler konusunda kisaca bilgi

verebilir misiniz ?

(a) sirketi ile olan gecmisteki deneyimlerinizden yola ¢ikarak ,miisterinizin
sozlerini, davranislarim1 ve is yapis sekillerini dikkate aldigimzda giivenilirligi
ve iyi niyeti acgisindan neler sdyleyebilirsiniz ? Bu anlamda birka¢ yasanmis

aninizi benimle paylasabilir misiniz ?

Karsilikl bilgi,fikir ve duygu aligverisi agisindan degerlendirdiginizde (a) sirketi

ile olan iletisiminiz i¢in neler soyleyebilirsiniz ?

Teknik ve 6zel bilgi saglama agisindan ( Uretim noktasinda )
Anlamli ve zamaninda bilgi saglama acisindan ( Pazar noktasinda )
Her konuda geri bildirim saglama acisindan

Is iliskisinin yam sira kisisel etkilesimler acisindan

Para kazanmak disinda (a) sirketi ile iliskinizin stirmesini etkileyen en 6nemli
nedenler nelerdir ? Neden ?
Alternatif : Calistigimz (a) sirketi ile iliskiniz bittiginde sizce sirketiniz nakit

saglama disinda ne kaybedecektir ?

(a) sirketi ile olan iliskilerinizde karsilikli isbirligi faaliyetlerinin gerekli
oldugunu diisiiniiyor musunuz ? Gerekli goriiyorsaniz kars1 taraftan

beklentileriniz nelerdir ?
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Alternatif : (a) sirketi ile herhangi bir konuda isbirligi faaliyeti gerceklestiriyor
musunuz ?
Kalite , hizmet , teknoloji ve pazar acisindan isbirligi faaliyetleri

Uriin planlamast , is siireglerini kisaltma ,maliyet ve verimlilik acisindan

(a) sirketi ile olan is iliskisini daha ileriye gotiirmek icin su ana kadar sirket
olarak bir yapilanma ,bir planlama ya da bir yatirim gibi herhangi bir ¢alisma

yaptiniz mi1?

Sizce (a) sirketini diger miisterilerinizden ayiran en 6nemli Ozellik nedir ?

Neden ?

(a) sirketi ile kiiciik de olsa en ¢ok hangi konularda sorunlar yasiyorsunuz ?
Yasanmis bir aminizi paylasabilir misiniz? Bu sorunlari ¢dzmek icin neler

yapiyorsunuz ?

(a) sirketi ile calismaya basladiginiz andan bugiine kadar gegen siirece
baktiginizda aranizdaki is iliskinizi Flort — S6z kesme — Nisanlilik — Evlilik —
Bosanma asamasi gibi evrelerden birisine benzetmenizi istesem , hangisine

benzetirdiniz? Neden ?

(a) sirketi ile ilerde de ¢alisma konusunda neler diisiiniiyorsunuz ? Gelecek icin

beklentileriniz nelerdir ?

Biitiin bu sorular1 da gz Oniinde alarak miisterilerinizde ve ozellikle (a)
sirketinde olmasi gerektigini diisiindiigiiniiz en 6nemli nitelik (faktor ) nedir ?

Neden ?

(a) sirketini bir nesneye , bir canliya ,bir renge , tarihsel bir kimlige ya da bir

hayal kahramanina benzetmenizi istesem neye benzetirdiniz ? Neden ?
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SORU FORMU

ALICI iISLETME ACISINDAN

7
0’0

7
0’0

®.
L4

Sorularima gegmeden 6nce kisaca 6zge¢cmisinizden bahsedebilir misiniz ?

Cakirlar Makina ile ka¢ yildir ¢alistyorsunuz ? Calismis oldugunuz bolim
kapsaminda Cakirlar Makina ile yiiriittiigiiniiz faaliyetler konusunda kisaca bilgi

verebilir misiniz ?

Cakirlar Makina ile olan gec¢misteki deneyimlerinizden yola c¢ikarak
,2tedarik¢inizin sozlerini, davraniglarim1 ve is yapis sekillerini dikkate aldiginizda
giivenilirligi ve iyi niyeti agisindan neler soyleyebilirsiniz ? Bu anlamda birkag

yasanmi§ aniniz1 benimle paylasabilir misiniz ?

Karsilikl1 bilgi,fikir ve duygu aligverisi acisindan degerlendirdiginizde , Cakirlar

Makina ile olan iletisiminiz i¢in neler sOyleyebilirsiniz ?

Teknik ve 6zel bilgi saglama agisindan ( Uretim noktasinda )
Anlamli ve zamaninda bilgi saglama acisindan ( Pazar noktasinda )
Her konuda geri bildirim saglama acisindan

Is iliskisinin yan sira kisisel etkilesimler acisindan

Girdi saglamak digsinda Cakirlar Makina ile iliskinizin siirmesini etkileyen en
onemli nedenler nelerdir ? Neden ?
Alternatif : Su anda calistigimz Cakirlar Makina ile iliskiniz bittiginde sizce

sirketiniz girdi saglama disinda ne kaybedecektir ? )

Cakirlar Makina ile olan iligkilerinizde karsilikli isbirligi faaliyetlerinin gerekli
oldugunu diistinliyor musunuz ? Gerekli goriiyorsamiz karsi taraftan

beklentileriniz nelerdir ?
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Alternatif : Cakirlar Makina ile herhangi bir konuda isbirligi faaliyeti

gerceklestiriyor musunuz ?

Kalite , hizmet , teknoloji ve pazar agisindan isbirligi faaliyetleri

Uriin planlamast , is siireglerini kisaltma ,maliyet ve verimlilik agisindan

Cakarlar Makina ile olan is iligkisini daha ileriye gotiirmek i¢cin su ana kadar
sirket olarak bir yapilanma ,bir planlama ya da bir yatirnm gibi herhangi bir

calisma yaptiniz m1?

Sizce Cakirlar Makinay1 diger tedarik¢ilerden ( ayni girdiyi saglayan ) ayiran en

onemli Ozellik nedir ? Neden ?

Cakarlar Makina ile kiigiik de olsa en ¢cok hangi konularda sorunlar yasiyorsunuz
? Yasanmis bir animizi paylasabilir misiniz? Bu sorunlart ¢6zmek igin neler

yapiyorsunuz ?

Cakirlar Makina ile caligmaya bagsladiginiz andan bugiine kadar gecen siireye
baktiginmizda aramizdaki is iligskinizi Flort — S6z kesme — Nisanlilik — Evlilik —
Bosanma asamasi gibi evrelerden birisine benzetmenizi istesem , hangisine

benzetirdiniz? Neden ?

Cakirlar Makina ile ilerde de caligma konusunda neler diisiiniiyorsunuz ?

Gelecek i¢in beklentileriniz nelerdir ?

Biitiin bu sorulan da g6z oniinde alarak tedarik¢ilerinizde ve 6zellikle Cakirlar
Makina sirketinde olmasi gerektigini diislindiigiiniiz en 6nemli nitelik (faktor )

nedir ? Neden ?

Cakirlar Makinay1 bir nesneye , bir canliya,bir renge , tarihsel bir kimlige ya da

bir hayal kahramanina benzetmenizi istesem neye benzetirdiniz ? Neden ?
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