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Hizmet saglayici perspektifinden degerin ele alinmasi yaklasimi, isletmeden
isletmeye (B2B) baglaminda miisteri degerini ag¢iklamak i¢in yaygin olarak
kullanilmaktadir. Genel olarak hizmet baskin mantik c¢ercevesine dayandirilan bu
yaklasim ile degerin birlikte yaratilmasi ve deger yaratilmasinda taraflarin kaynaklarini
birlestirmesi gibi miisteri degerinin ¢esitli yonlerine vurgu yapilmaktadir. Ancak bu
yaklagim miisterilerin faaliyetleri, duygular1 ve servis saglayici tarafindan goriinmez
olabilen deneyimlerinin olusturdugu deger hakkinda daha az bilgi saglar. Dolayisiyla , bu
calisma kapsaminda isletmeden isletmeye miisteri degeri kavramiminin tematik bir
inceleme  yapilarak  yeniden degerlendirilmesi amaglanmaktadir. Miisterinin
anlamlandirmasini yansitacak sekilde miisteri baskin mantik perspektifini kullanarak yeni
bir kavramsal model gelistirilmis ve ilgili model PLS-YEM yontemiyle test edilmistir.
PRISMA prosediirii takip edilerek, veri seti SSCI indeksli dergilerde yayinlanan ve Web
of Science, Scopus ve Google Scholar'dan alinan toplam 81 makaleden olusmaktadir.
Tiimevarimsal bir yaklasima dayali olarak on ana tema (model degiskeni) ve yirmi iki alt
tema belirlenmis ve bu gruplamalarin gerekgeleri sunulmustur. Gerekgelendirmelerin
ardindan endiistriyel alici konumunda olan firmalarda ¢alisan 317 satin alma
sorumlusundan elde edilen verilerle yeni gelistirilen model test edilmistir. Arastirma,
miisteri ekosistemi igerisinde miisteri degerinin olusumuna 1s1k tutarken; tedarikgi,
etkilesim ve miisteri alanlarin1 kesfederek daha kapsamli bir bakis agis1 sunmaktadir.
Ayrica bu calisma, daha Onceki bazi ¢alismalarin Onerileriyle uyumlu olarak, hem
bireysel hem de kolektif baglamlarda deneyimlenen degere giiclii bir vurgu yapmaktadir.
Cesitli orijinal katkilarin yani sira, bu calisma hem teorik hem de uygulayicilar igin

degerli bakis acilar1 sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: B2B miistri degeri, Miisteri baskin mantik, Tematik literatiir
taramasi, PLS-YEM
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Re-examining B2B Customer Value within the Framework of Customer Dominant
Logic
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Supervisor: Prof. Dr. Celal Hakan KAGNICIOGLU

The service provider's perspective is commonly employed to elucidate the customer
value in the business-to-business setting. This approach, rooted in the service-dominant
logic, highlights many facets of customer value, including the co-creation of value and
the shared use of resources in value creation. Nevertheless, this approach offers little
insight into the value generated by customer’s actions, sentiments, and events, which may
remain invisible to the service provider. Therefore, this study aims to conduct a thematic
analysis to re-evaluate the notion of customer value in the business-to-business context.
A novel conceptual model was constructed employing the customer dominating logic
perspective to accurately capture the customer's sense-making. Subsequently, the
pertinent model was subjected to robust testing utilizing the PLS-SEM methodology.
Adhering to the PRISMA protocol, the dataset comprises the final 81 papers that have
been published in journals indexed by SSCI and were obtained from Web of Science,
Scopus, and Google Scholar. Using an inductive approach, we identified ten primary
themes and twenty-two sub-themes. Accordingly, the newly created model was evaluated
using data collected from 317 buying managers employed by industrial businesses. The
research provides insights into how customer value is created inside the customer
ecosystem by taking a complete approach by examining the supplier, interaction, and
consumer domains. Moreover, this study lays significant importance on the customer
value in both individual and collective settings, aligning with the recommendations of
several previous studies. This study provides useful insights for both theoretical and

practical purposes, in addition to various novel contributions.

Keywords: B2B customer value, Customer dominand logic, Thematic literature review,
PLS-SEM
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1. GIRIS

Pazarlama agisindan 6nemli bir inceleme konusu olan miisteri degeri (MD) kavrami
arastirmacilar tarafindan yogun sekilde tartisilmis ve bu degerin yaratilmasi noktasinda
teorik temellerin tartisilmasi, devamliligi olan bir zorluk olarak aragtirmacilarin karsisina
cikmigtir. Siirec igerisinde MD’nin anlamlandirilmasi {izerine birgok farkli bakis agisi
gelistirilmistir. ilk donemlerinde MD, degerin miibadeleye konu olan tedarikgilerin
sunumlarina gémiilii oldugunu agiklayan (Eggert vd., 2018) ve degerin agirlikli olarak
tedarik¢i tarafindan yaratildigini ve sunumlarla iletildigini (Vargo and Lusch, 2004)
savunan iiriin baskin mantik (U-BM) tarafindan ele alimmustir. Ancak iliskisel pazarlama
paradigmasinin ortaya ¢ikisiyla aragtirmacilarin ilgisi deger yaratiminda miisterinin ortak
rolii lizerine kaymaya baglamistir (Strandvik vd., 2019). Bunun sonucu olarak, genel
anlamda hizmet kavraminin bir islem sonucu olarak tiriinler ve hizmetlerden ayrilmasini
oneren (Cheung ve To, 2016) hizmet baskin mantik (H-BM) (Vargo ve Lusch, 2004)
ortaya ¢ikmistir. Degerin yaratilmasinda miisterilerin ortak deger yaraticisi oldugunu
savunan H-BM (Vargo ve Lushc, 2008), firmalar ve miisteriler arasindaki etkilesime
odaklanmaktadir. Ancak H-BM’nin bu odagi daha ¢ok firma perspektifinde
yogunlagmakta (La Rocca and Snehota, 2014) ve birlikte yaratma siirecinde miisterinin
kendi baglamindaki deneyimleri ve siiregleriyle ilgili sorunlar1 ¢ok az ve dar bir
cergeveden ele almaktadir (Strandvik vd., 2019). Bu durum birlikte yaratma siirecinin
Otesinde miisteriler i¢in degerin nasil olustugu noktasinda mevcut arastirmalarda biiyiik
olglide goz ardi edilmeye devam etmektedir. Zaman igerisinde mevcut baskin mantiklar
tizerine gergeklestirilen yogun tartismalar ve elestiriler neticesinde, temelde degerin
yaratilmasi yerine degerin olusumundan bahseden, degerin miisteri yonlii ve miisteri
ekosistemi igerisinde hizmet saglayicinin goriis alani disinda da gergeklesen gesitli
aktivite ve deneyimlerden olustugunu vurgulayan (Strandvik vd., 2019) ve firmalarin
miisterilerin yasamlari iizerindeki rolleri iizerine odaklanan miisteri baskin mantik (M-
BM) ortaya ¢ikmistir (Heionen vd., 2010). M-BM firmalara miisteri degerinin anlagilmasi
ve yorumlanmasi noktasinda yeni bir bakis agisint sunarken (Cheung ve To, 2016), ayn1
zamanda miisterinin ge¢cmis, simdiki ve gelecekteki deneyimleri ile ilgili olan ve nihai
olarak isletmenin hayatta kalmasmi belirleyen bir mantik olarak yorumlanmaktadir

(Brown, 2007).



Bu tez ¢aligmasinin takip eden diger kismlari su sekilde tasarlanmistir: Boliim 2,
B2B miisteri degeri ve M-BM ¢ercevesinde sekillenecek olan yeni modele iliskin genel
teorik tartigmalar1 sunmaktadir. 3. boliimde metedoloji tanitilirken, 4. boliimde ise ilgili
analizler sonucu elde edilen bulgulara yer verilmektedir. Elde edilen bulgular 5. boliimde
teorik ve uygulayicilara yonelik ¢ikarimlarla beraber tartisilirken ayni zamanda gelecek

calismalar i¢in Onerilere ve de sonuga bu boliimde yer verilmektedir.
1.1.Sorun

M-BM artan bir sekilde 6nem kazanmasina ragmen, endiistriyel pazarlarda miisteri
degerinin yaratilmasi iizerine gerceklestirilen ¢alismalarin degerin birlikte yaratilmasi
kavramina odaklanmasindan dolayr yogun bir sekilde H-BM’ye dayandirildigi
anlagilmaktadir. Caligmalarin biiylik kismi ortak deger yaratimu ile ilgili dnceki bilgilerin
cesitli endiistrilerdeki uygulamalar (Rashid vd., 2020) ya da yapay zeka kullaniminin
degerle iligkisi gibi (Li vd., 2021) farkli baglamlardaki uygulamalarla desteklenmesi ve
genisletilmesi lizerine yogunlagmaktadir. Ek olarak Nyadzayo vd. (2022) ortak deger
yaratiminda miisteri katiliminin ve tedarik¢ilerin yenilik¢i olmalarinin algilanan degeri
olumlu bir sekilde etkiledigini bulmuslardir. Ote yandan hizmet saglayicinin U-BM’dan
ziyade H-BM cergevesinde igsel deger yaratimini yeniden kurgulanmasinin yeni deger
Onerilerinin miisterilere sunulmasinda 6nemli oldugu vurgulanmaktadir (Hartwig vd.,

2021).

Daha genis ¢ercevede ele almak gerekirse B2B (isletmeden isletmeye) miisteri
degeri caligmalari, esasinda degerin yaratilmasi agisindan etkili olan faktorleri de
incelemistir. One ¢ikan 6nemli iliskiler algilanan deger iizerinde fiyatin ve parasal
fedakarligin negatif etkisi (Oh ,1999; Olaru vd., 2008), firmalarin hizmet ve sunumlar
noktasindaki yeteneklerinin olumlu etkileri (Tran ve Vu, 2021), algilanan iliskisel ve
toplam faydanin etkileri (Spiteri ve Dion, 2004; Park ve Kwon, 2017) ve algilanan {iriin
ve hizmet faydalarinin etkisi (Chen ve Dubinsky, 2003; Cretu ve Brodie, 2007) seklinde
olmaktadir. Her ne kadar bu calismalar fenomene iligkin anlamin gelistirilmesinde
yardimc1  olsalar da  baglam agisindan miisteri odakli  bir yaklasgim
sergileyememektedirler. Ancak Heinonen vd. (2010)’un belirttigi tizere isletme
sunumlar1 misteri gergekligine gomiilidir ve deger algist misterilerin - kendi
ekosistemlerinde gergeklesen ve genellikle hizmet saglayicinin goriis alan1 disinda olusan

aktiviteleri, duygular1 ve deneyimleriyle olusmaktadir (Strandvik vd., 2019). Dolayisiyla



miiiteri degerinin “olusumu” B2B baglamda daha miisteri odakli bir yaklasimla ele

alinmalidir.

Diger bir 6nemli nokta ise M-BM literatiiriiniin B2B baglaminda miisteri degerinin
aciklanmasina yonelik heniliz baslangi¢ asamasinda olmasidir. Endiistriyel miisteri
degerinin M-BM kapsaminda ele alindig1 en belirgin ¢alisma Strandvik vd. (2019)
tarafindan gerceklestirilmistir. Yazarlar B2B miisteri degerinin dort alt boyutun etkisiyle
olustugunu ortaya koymuslardir. Bu boyutlardan bilgi paylasimi ve uygulama destek
aktiviteleri hizmet saglayicinin goriis alan1 disinda deger olusumunu etkilerken, ekstra
gorevler ve hizmet performans (ticketing process) boyutlart yogun etkilesim
gerektirdiginden hizmet saglayiciya gorinlir olmaktadir. Diger taraftan tiiketiciler
baglaminda yapilan ¢alismalar incelendiginde M-BM’nin giderek artan derecede 6nem
kazandig1 sOylenebilir. Bu baglamda 6zellikle hizmet karsilasmalarinda degerin ortak
yaratimi (Cheung ve To, 2016; Rihova vd., 2018; Fan vd., 2020) ve hizmet deneyiminin
miisteri sosyal baglaminda yorumlanmasi (Tynan vd., 2014; Lemmink vd., 2019) 6ne

¢ikan arastirma konular1 olmaktadir.

Igili tartismalarin 15131nda bu ¢alismanin ele aldig1 temel arastirma problemi, B2B
baglaminda miisteri degeri kavramimin 6znel ve deneyimlenen ozelliklerine dikkat
edilmemesi seklinde tanimlanmaktadir. Ornek olarak Eggert vd. (2019), yiiksek oranda
alint1 yapilan B2B ¢alismalarin1 (Walter vd., 2001; Lindgreen ve Wynstra 2005; Cretu ve
Brodie 2007) inceledikleri arastirmalarinda iliski degerini etkileyen miisteri
deneyimlerinin g6z ardi1 edilerek beklentiler ve 1is ortakliklarina odaklanildig
vurgulamaktadirlar. Ayrica yazarlar, Macdonald vd. (2011)’iin daha 6nceden 6ne siirdiigii
konuyu giindeme getirerek, miisteri firmasindaki bireysel aktorlerin deger yargilarinin
aynt hedefleri paylagsalar bile firma i¢i kolektif deger algisindan farklilik
gosterebilecegine dikkat gekmektedirler. Bu nedenle, B2B'de miisteri degerinin 6znel ve
deneyimsel kism1 (Heinonen vd., 2010; Kleinaltenkamp vd., 2022) daha miisteri odakl
ve genis bakis agilarini gerektirir ki bu da bu ¢alismaya ilham kaynagi olmaktadir. Buna
gore, degerin, hizmet saglayicinin alani disinda (Strandvik vd., 2019) bir hizmete yonelik
miisteriyle ilgili oyunculardan olusan bir sistem olan miisteri ekosistemindeki
eylemlerden ve deneyimlerden kaynaklandigini (Heinonen vd., 2013) vurgulayarak,
B2B'de miisteri degerini kavramsallastirmak i¢in M-BM'nin en iyi teorik mercek

olduguna karar verilmistir. Miisterinin sosyal diinyasti, bu ekosistemdeki tiim davranislari,



uygulamalar1 ve deneyimleri sekillendirir (Heinonen ve Strandvik, 2018) ve miisteriler
olaylar1 degerlendirdiginde ve deger yiiklii diinyalarini yeniden yarattiginda deger olusur
(Heinonen vd., 2013). Sonug olarak arastirmanin amacini gergeklestirmek igin asagidaki

alt arastirma sorularina yanit aranmaktadir:
Asl: B2B miisteri degerinin temel agiklayicilari nelerdir?
As2: M-BM c¢ergevesinde B2B miisteri degeri nasil sekillenmektedir?

As3:M-BM temelli olusturulan kavramsal model B2B miisteri degerini hangi

diizeyde agiklamaktadir?

As4: M-BM temelli olusturulan kavramsal modeldeki degiskenlerin uyumu hangi

diizeydedir?

Tanimlanan aragtirma sorularin1 yanitlamak i¢in bu tez ¢aligmasi kapsaminda
biitiinlesik tematik analiz ve kismi en kiiclik kareler yapisal esitlik modellemesi (PLS-
YEM) yonetmi kullanilmistir. Bibliometrik analiz gibi sistematik literatiir taramasi
calismalarinda giderek artan sekilde kullanilan tematik inceleme tiimevarimsal bir bakis
acistyla ele alinmistir. Tematik inceleme, birbiriyle iliskili konularin bilgi yapisininin
ortaya cikarilmasma (Mundi ve Kumar, 2023), arastirmacilarin belirlenen temalar
degiskenler olarak karakterize etmelerine ve yeni arastirma hedefleri olusturmak i¢in
hipotezler ve bilimsel modeller olugturmalarina (Paliwal vd., 2023) olanak tanidig: i¢in
bu tez ¢alismasi kapsaminda benimsenmistir. Diger taraftan, tematik analiz sonucu
gelistirilen teorik bir model PLS-YEM ile test edilmistir. Bu ¢alisgmada PLS-YEM'in
kullanilmasinin gerekgesi, temel 6zelliklerine ve ilgili faydalarina dayanmaktadir. PLS-
YEM, bagimli degiskenin varyansini agiklamak i¢in yaygin olarak kullanilir; bu da onu,
bir teorinin gecerliligini degerlendirmek veya dogrulamak icin tasarlanmis arastirma
modellerinin (Kijsanayotin vd., 2009) aksine, 6zellikle tahminlemeye 6ncelik veren yeni
kurulan modeller i¢in uygun hale getirmektedir (Garson, 2016). PLS-YEM c¢esitli soyut
kavramlari i¢eren (Hair vd., 2021) karmasik modellerin analizi i¢in yararl bir yaklagim
olarak tanimlanirken (Hair vd., 2016), 6rneklem dig1 tahmin gibi yeni analizlerin dahil
edilmesiyle de iyilestirildiginden (Guenther vd., 2023) cesitli arastirma baglamlarinda
saglam ve etkili bir istatistiksel ara¢ olarak kabul edilmektedir (Sarstedt vd., 2020a).
Biitiin bu nedenlerden dolay1 ilgili metodoloji benimsenerek aractirma sorularina

cevaplar aranmustir.



1.2.Arastirmanin amaci

Bu aragtirmanin amacit B2B miisteri degerinin M-BM ¢ergevesinde
kavramallastirilmas1 ve deger olusumunda one ¢ikan faktorlerin analiz edilmesidir.
Aragtirmanin temel motivasyonu ise belirtilen amag¢ dogrultusunda B2B miisteri
degerinin M-BM temelinde teorik agidan yeniden yorumlanmasi gerekliligine
dayanmaktadir. Esas olarak bu motivasyon bir sonraki boliimde detaylandirilarak
tartigilacaktir. Clinkii mevcut ¢alismanin temelde dikkat ¢ektigi husus baskin mantiklarda
gozlemlenen degisimlerden ziyade, MD’nin temel agiklayicilarindan birisi olan ve
misterilerin bireysel olarak kendi ekosistemlerinde sekillenen deger deneyiminin
kendine 6zgii 6zelliklerinin yeteri kadar tartisilmamasidir. iste bu noktada mevcut tez
calismas1 M-BM mercegini kullanarak B2B MD’yi yeniden kavramsallastirip incelemeyi
hedeflemektedir.

1.3.0nem

Bu tez calismasi, B2B miisteri degerini M-BM c¢ercevesinde ele alarak deger
olusumunu kavramsal bir modelle gdsteren ve deger olusumunda etkili olan faktorleri
model dahilindeki iliskiler agisindan ampirik olarak inceleyen 6ncii ¢alismalardan birisi
olmaktadir. Buna ek olarak, 6nerilen model M-BM merceginde sekillendiginden dolay1
bir¢ok yeni bakis agisinin literatiire kazandirilmasi hedeflenmektedir. Dolayisiyla calisma
sonuglar1 hem teorik hem de uygulayicilar agisindan birgok essiz katki saglarken, gelecek

caligmalar i¢in yeni giindem Onerileri sunmaya aday olmaktadir.
1.4. Tanimlar

Bu tez calismasi kapsaminda sozii edilen baz1 6nemli kavramlara iligkin tanimlar

asagida verilmistir.

Miisteri degeri: Misterinin hedef {riin ya da hizmete yonelik katlanacagi
fedakarliklar ile kullanim sonucu elde edecegini diisiindiigii fayda arasindaki 6diinlesme

algisidir (Zeithaml, 1988).

Miisteri ekosistemi: Igerisinde miisteri degerinin olustugu ve miisteri sosyal, mental

ve deneyimsel aktivitelerini kapsayan bir alandir (Lipkin ve Heinonen, 2022).

Algilanan fayda: Misterilerin tedarik¢i sunumlarina yonelik toplam fayda
beklentisidir (Olaru vd., 2008).



Algilanan fedakarlik: Miisterinin 6dedigi bedel karsiliginda katlandigr islem ve
yasam dongiisii maliyetleri ile iliski odakli risklerdir (Wang vd., 2018).

Algilanan kalite: Miisterilerin iiriin veya hizmetlerin ihtiyaclarini karsilama

performansina yonelik degerlendirmeleridir (Blocker, 2011).

Tedarikgi etkilesimi: Tedarik¢inin kisilerarast etkilesimi kolaylastiran ve deger

yaratan uyumlu bir iligkiyi gelistirme yetenegidir (Strandvik vd., 2019).

Firma yetkinlikleri: Tedarikgilerin miisteri degeri tizerinde etkisi olabilecek hizmet,

inovasyon, essiz olma gibi 6zelliklerinden olusan toplam yetenekleridir (O'Cass ve Ngo,

2012).

Tedarik¢i  performansi. Tedarikcilerin beklenen pazar faaliyetlerini yerine

getirebilme yetenekleridir (tanim yazara aittir).

Miisteri yonliiliik: Miisterilerin 6n planda tutularak tedarik¢inin, miisterilerinin
ihtiyaglarini tatmin edecek satin alma kararlar1 vermelerine yardimci olmalaridir (Singh

ve Koshy, 2011).

Bilgi paylasimi: Misterilerin, bilgilerin is fonksiyonlar1 tarafindan veya hizmet
saglayici tarafindan kilit kullanicilara yonelik olarak diizenlenecegine iligkin beklentisidir

(Strandvik vd., 2019).

Miisteri/hizmet destegi: Temel ¢ozlimiin kullaniminm1 kolaylastiran ve miisterilerin
giinliik sorunlarla basa ¢ikmasina yardimci olan yardimci hizmetler ve bilgilerin

sunulmasidir (Nandankar vd., 2023).

Sosyal etki: Karar vericinin hedef davranisi gergeklestirmesinde sosyal gevresinin

etkili olmasidir (Blue, 1995).
1.5.Simirhhiklar

Her ne kadar mevcut ¢aligma yenilik¢i metodolojisi ve elde ettigi 6zgiin sonuglarla
literatiire bircok katki saglasa da bazi yonleriyle simirli kalmaktadir. Ilk kisit, anahtar
kelimelerin se¢imiyle ilgili olmaktadir. Ama¢ B2B-MD cercevesi ve M-BM'ye dayali
yeni baglantilar saglamak oldugundan miisteri degeri ve sadakat degerlendirmesi
sonucunda performans gibi ilgili bazi kavramlar ihmal edilmis olabilir. Bir diger

sinirlama ise tematik inceleme ic¢in ¢aligmalarin secimi sirasinda ortaya ¢ikmaktadir.



Literatiirde dnerilen standart prosediirler takip edilse de farkli tarama kriterlerinin dikkate

alinmamasi daha kapsamli verilere ulasilmasini engellemis olabilir.



2. ALANYAZIN

Bu boliimde B2B miisteri degerinin M-BM ¢ergevesinde ele alinmasina yonelik
teorik tartisma literatiir gergevesinde sunulmaktadir. ilk olarak miisteri degeri ve B2B
miisteri degeri kavramlar1 agiklandiktan sonra, degisen pazarlama paradigmasi
kapsaminda ortaya ¢ikan miisteri degeri mantiklari ele alinacaktir. Devaminda ise neden
M-BM kapsaminda B2B miisteri degerinin agiklanmasi gerektigi teorik gercevede
gergeklestirilen tartisma ile cevaplandirilmaya calisilacaktir. Son olarak diger kavramsal

caligmalar 15181nda belirlenen motivasyonlar aciklanarak boliim tamamlanacaktir.
2.1.Miisteri Degeri ve B2B Miisteri Degeri

En temel anlamiyla misteri degeri, miisterilerin satin alacaklari iiriin veya
hizmetten bekledikleri fayda ile bu {iriin veya hizmetler icin katlandiklar1 maliyetler ya
da fedakarliklar arasindaki farktir (Zeithaml, 1988). Ancak bu deger, felsefi bir bakis
acistyla, isletmeler tarafindan belirlenmekten ziyade miisterinin karartyla iliskili oldugu
igin literatiirde miisteri algilanan degeri olarak da tanimlanmaktadir (Chun-ping ve Xiu-
ging, 2010). Gegmis tanimlara bakildiginda yazarlarin miisteri degerinin tanimlanmasi ve
anlamlandirilmasinda degere, rekabet avantaji yaratan bir 6zellik olarak dikkat ¢ektikleri
goriilmektedir. Woodruff (1997)’ye gore miisteri degeri, miisterinin amag ve hedeflerini
gerceklestirmesini kolaylastiran, kullanimin sonucu ortaya ¢ikan sonuglar, performans
degerlendirmeleri ve iiriin 6zelliklerinin toplam degerlendirmesidir. Ote yandan,
Christopher (1996) ise miisteri degerini bir iglem sonucu elde edilen algilanan faydanin,
sahip olunan toplam maliyete orani olarak yorumlamaktadir. Miisteri degerine yonelik
yapilan ilk tantmlamalarin, miisterinin algiladig1 toplam faydalar ile miisterinin katlandig1
toplam fedakarliklar arasindaki farka odaklandigini belirtmek miimkiindiir. Bu baglamda
Kotler ve Armstrong (2018)’a gore miisteriye sunulacak deger, toplam miisteri degeri
(miisterilerin belirli bir iirlin veya hizmet karsiligindaki beklentilerinin toplamidir) ve
toplam miisteri masrafi (miisterilerin iiriin veya hizmeti aragtirma, degerlendirme, elde
etme, kullanma ve elden cikarma ile ilgili katlandig1 maliyetlerdir) arasindaki farktir.
Ancak ilerleyen kisimlarda da agiklanacag iizere zaman igerisinde pazarlama anlayiginda
yasanan degisimle birlikte miisteri degeri kavrami da degisim gostermistir. Bir¢ok farkl
teorik bakis agis1t miisteri degerini mevcut bulunduklar1 baglam kapsaminda agiklarken,
zaman ig¢inde degerin yorumlanmasinda miisterilerin giderek daha fazla 6n plana

¢iktiklar1 anlasilmaktadir.



1990’larda otaya ¢ikan ve firmalarin giderek artan bir sekilde ilgisini ¢eken miisteri
degeri kavraminin (Landroguez vd., 2011), endiistriyel pazarlarin farkli dinamiklerinden
dolayr bu baglamda farkli boyutlardan ele alinmasi1 kag¢inilmazdir. Ciinkii endiistriyel
pazarlarda miisteriler de tedarik¢i sunumlarinin ekonomik, teknik, hizmet ve sosyal
faydalar agisindan degerinin farkinda olabilmektedir (Anderson vd., 1993). Dolayisiyla
miisteri degerinin potansiyel kaynaklar1 da farklilik gostererek is hayatindaki biitiin
ozelliklerle iliskili olabilir (Makkonen ve Andberg, 2017). Firmalar tipik olarak kar elde
etmeyi veya rekabet avantaji elde etmeyi amacladigindan, ticari miisteriler tarafindan
algilanan deger, esas olarak ekonomik (parasal), teknik ve ekonomik olmayan boyutlari
olan faydalar (Odiiller) ve maliyetlerin (fedakarliklar) bir sonucu olarak
kavramsallastirilmistir (Minerbo vd., 2021). Pazarlama teorisi ve uygulama acisindan
merkezi bir role sahip olan miisteri degeri, B2B kapsaminda degisim iliskilerine dahil
edilmis fayda ve maliyetler arasindaki 6diinlesme olarak da tanimlanmaktadir (Ulaga ve
Eggert, 2006b). Burada bahsedilen fayda ve maliyetler ana unsurlardir ve artan kar veya
azaltilmis maliyetler gibi parasal bicimde ifade edilebilecekleri gibi, arttirilmis gliven ve
rahatlik ya da azaltilmis risk ve zaman tasarrufu gibi parasal olmayan sekilde de ifade
edilebilmektedir (Gronroos, 2011). La Rocca and Snehota (2014) bu kaynaklar1 iiriin
derinligi, performans, kalite, maliyet, teslimat, hizmetler, rutinler, siirecler ve iletisim
olarak daha genis acidan ele almistir. Tedarikgiler tarafindan sunulan statik 6zelliklerden
ziyade, fayda ve maliyetler genelde miisterinin zihninde sekillenir ve zaman igerisinde
farkliliklar gosterebilmektedir (Helkkula vd., 2012). Bu noktada tedarik¢i yalnizca deger
onerileri yaratarak bunlarin sunumunu gergeklestirir. Ote yandan eger kabul gériirse bu
deger oOnerileri miusteri tarafindan kullanim degeri olarak yorumlanmaktadir (Gronroos,
2011). Dolayisiyla, belirli bir sunuma yonelik miisterinin degeri nasil yorumladigi ve
bunun yonetilmesi, rekabet avantajinin saglanabilmesi noktasinda temel olarak

goriilmektedir.

[s piyasalarinda miisteri degeri anlayisimizi gelistirmede énemli bir sonraki adim,
firmalarin sadece pazarda mal ve hizmet aligverisi yaparak deger yaratmadiklarini kabul
etmektir. Bunun yerine, is iliskileri kendi baslarina deger yaratma konusunda muazzam
bir potansiyeli temsil etmektedir (Eggert vd., 2018). Farklilasma noktasinda iiriin ve fiyat
rekabet agisindan daha az 6nemli hale geldigi i¢in, yeni farklilasma yollar1 aranmaktadir
(Vandenbosch ve Dawar, 2002) ve isletmelerde deger icin potansiyel kaynaklar, parasal

faktorlerden parasal olmayan faktorlere dogru degiskenlik gosterebilmektedir. Aslinda
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ilk grupta yer alan faktorler fonksiyonellik ve sunumun pratik faydasi gibi miisteri
degerinin daha somut 6zellikleridir ve miisteri degerini parasal yonden vurgular (Kerédnen
ve Jalkala, 2013). Ek olarak maliyet faktorii miisterinin bir isleme yonelik harcadigi
zaman ve enerji ya da tedarikgiyle iliskisine yaptig1 yatirim olarak degerlendirilebilir. Ote
yandan, daha ¢ok soyut 6zellikler olarak adlandirilan iin, yetenekler ve bilgi paylagimi
gibi Ozellikler ise miisteri degerinin parasal olmayan &zellikleridir. Deger algis1 her
zaman miisteri beklentileri, ihtiyaglar1 ve istekleri dogrultusunda sekillenirken, deger
daima stibjektiftir (Vargo and Lusch, 2008). Dolayisiyla bu faktorler zaman igerisinde
degisebileceginden deger, sunumun iletilmesinden 6nce ya da sonra atfedilebilir
(Kerdnen ve Jalkala, 2013). Baska bir deyisle, tek bir zaman dilimi i¢in degerin
saglanmasindan ziyade, deger sunumunun toplam yasam dongiisiinii saglamak icin
kurulan ortaklik araciligiyla ortaya ¢ikan maliyetlerin ve saglanan faydalarin hepsinin
dikkate alinmas1 gerekir (Ravald and Gronroos, 1996). Ancak Storbacka (2011)’e gore
endiistriyel pazarlarda firmalar bu yeteneklerden yoksun gibi géziikmektedirler. Bunun
sonucu olarak eger isletmeler miisteri degeri konusunda meydana gelecek degisiklikleri
tahmin edemezlerse, 1§ iliskileri zarar gorecektir (Gassenheimer vd., 1998). Diger ve belki
en can sikict sonug ise rakiplere gore bahsedilen degisiklerin kavranmasi noktasinda
yavas kalinmasi durumunda rekabet avantajinin kaybedilmesidir. Ciinkii ticari miisteriler
Odedikleri fiyat karsiliginda sadece parasal agilardan degeri algilamaz ayn1 zamanda bu

deger yargilar1 olusurken rakip tedarik¢ilerin sunumlarin1 da dikkate alirlar (Eggert vd.,
2018).

Literatiir incelendiginde, B2B miisteri degeri caligmalarinda 6zellikle {izerinde
vurgu yapilan bir diger unsur da iliski degeri olmaktadir. iliski degeri, miisterinin
tedarik¢iler veya hizmet saglayicilarla olan kisisel iligkisinin algilanan degerini ifade eder
(Kim vd., 2015). Bu baglamda iligki degeri, miisterilerle hizmet aglayici1 arasindaki
iligkilerden dogan faydalarla yakindan iligkilidir. Gil-Saura vd. (2011) iliski degerini
giiven faydasi, sosyal faydalar ve oOzel ilgilenim faydalariyla kavramallastirarak
incelmistir. Ote yandan, Ulaga ve Eggert (2006a) iliskisel faydanin azalmasi durumunda
fayda algis1 da zarar gordiigiinden miisterinin iliskiden ayrilmasinin kaginilmaz olduguna
isaret etmektedirler. Iliski degeri 6ziinde miisterinin ekonomik faydalar, kisisel iliskileri,
hizmet destegi, giiven, isbirligi, catisma ve bilgi aligverisi gibi bir¢ok beklenti, ortaklik
ve islemlerle ilgili fayda bilesenleriyle iligkili olmaktadir (Kim vd., 2015). Ancak bu tez
kapsaminda, belirtilen bu fayda bilesenlerinin statik bir sekilde iliski degeriyle
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iligkilendirilmesinin, 6zellikle M-BM c¢ercevesinde yetersiz kalacagi diisiiniilmektedir.
Ciinkii bahsedilen fayda bilesenlerinin bir¢ogu miisterilerin kendi soyal ve bilissel
diinyasindaki algilartyla ilgilidir ve miisteri degeri ¢ercevesinde bunlarin algilanmalari
¢cogu zaman hizmet saglayicinin kontrolii ve goriis alan1 disinda gerceklesir. Dolayisiyla
degeri olusturacak fayda unsurlarinin bir kismi hizmetler igerisine gomiilii olarak
yorumlanirken, bir kismi ise miisterinin kendi evreninde ortaya ¢ikan deneyimlerle iliskili

olmalidir. Miisteri baskin mantik boliimiinde bu yaklasim detaylica agiklanacaktir.

B2B baglaminda yukarida verilen ozellikler agisindan bakildiginda literatiiriin
miisteri degerinin agiklanmasi noktasinda soyut 6zellikler tizerinde daha ¢ok yogunlastigi
anlagilmaktadir. Hatta bu soyut 6zelliklerin 6neminin vurgulanmasi agisindan bir¢ok
diger teorinin arasinda kaynak bagimliligi teorisi, hizmet baskin mantik ve kaynak avantaj
teorileri 6ne ¢ikan teoriler olarak ifade edilmektedir (Kerdnen ve Jalkala, 2013). Ancak
s0z konusu isletmeler arasi iliski olunca son bir noktanin 6nemine dikkat ¢ekmek
gerekebilir. Her ne kadar soyut ozellikler miisteri degerinin parasal olmayan temel
faktorleri olarak kabul edilse de tedarikgilerden gelen destegin miisteri isletmenin
ekonomik sonuglar1 ilizerinde her zaman dogrudan ya da dolayli etkisi olacaktir
(Gronroos, 2011). Dolayisiyla B2B gercevede miisteri degerinin soyut 6zellikleri karlilik
icin degerlendirilse de bu degerin tedarik¢iler tarafindan fark edilmesi literatiir tarafindan
tizerinde yogunlagilan unsur olmaktadir (Baxter ve Matear, 2004). Ancak hatirlanacagi
tizere M-BM temelde bu goriise karsi ¢ikmakta ve degerin olusumunun miisteriler

tarafindan belirlendigini vurgulamaktadir.
2.2.Degisen Pazarlama Paradigmasi ve Deger Kavraminin Gelisimi

Tarihsel olarak bakildiginda bir¢ok arastirma, degeri isletme bakis agisiyla
yorumlamaya c¢aligmis olsa da giiniimiize gelindik¢e degeri aciklama noktasinda artan
trendin miisteri bakis agisiyla oldugu sdylenebilir. Baslangicta geleneksel bakis agis1 olan
iiriin baskin mantik, degeri lretilebilen, isletmede yaratilabilen ve sonrasinda miisteriye
dagitilabilen bir arac¢ olarak gérmektedir ve bunun neticesinde deger degisimin temel
noktasit olmaktadir (Tynan vd., 2014). Ancak bu yaklasim temel hizmet bilesenlerini
gormezden gelmektedir. Vargo ve Lusch (2008) ise pazarlamanin g¢ekirdek bileseni
olarak hizmet baskin mantig1 tanimlamaktadirlar. Buna gore deger, miisteriyle ve hizmet
saglayici tarafindan deger yaratma zinciri igerisinde yaratilmaktadir. Uriin odakl

yaklasimdaki degisim degerinin aksine hizmet baskin mantikta kullanim degeri vardir ve
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bu da degerin daha dinamik bir dogasini bizlere sunmaktadir. Ancak Helkkula vd., (2012)
ifade ettigi iizere hizmet baskin mantik servis saglayiciya aktif bir rol yiiklemekte ve
miisteriyi hizmet etkilesimindeki rolii agisindan daha pasif bir konuma indirgemektedir.
Ayrica Vargo (2008) degerin yalnizca isletmeyle girilen etkilesim sonucunda
olusabilecegini ve bu degerin ancak deneyim degeri olabilecegini vurgulamaktadir. Bu
noktada Heinonen vd., (2010)’e gore hizmet baskin mantigin en biiyliik siirlamasi
degerin yalnizca miisteri ve hizmet saglayici arasindaki etkilesim araciligiyla hizmet
saglayict atmosferinde beraber yaratilabilecegini savunuyor olmasidir. Getirilen bu
elestiriler 1s18inda Heinonen vd., (2010) miisteri baskin mantig1 gelistirerek hizmet
saglayici tarafindan ele alinan bir deger yaratimina karsi ¢ikmiglardir. Bu yaklasima gore
pazarlamanin odagi hizmet ya da hizmet saglayicidan ziyade miisterinin kendisidir. Deger

yaratiminda esas baskin gelen miisteridir ve miisteri bu siireci yonetir.

Miisteri baskin mantik deger olusumuna miisterinin tarafindan bakar. Degerin
miisteri ile etkilesimde olan isletme tarafindan aktif bir sekilde yaratilmasindan ziyade,
deger daha biiyiik bir boylamda yaratilir (Heinonen vd., 2013). Ureticiler deger
olusumunu kontrol edemezler, ¢iinkii miisteri baskin mantiga goére deger oldukca 6znel
ve misteri konseptine bagimli bir kavramdir. Deger yapisi, ¢oklu kavramsal ve
miisterinin yasantist ve ¢evresine gore dinamik bir yapidadir. Miisteri baskin mantikta
tanimlanan deger icerisinde miisterinin fiziksel ve zihinsel aktiviteleri ile hizmet 6ncesi
ve sonras1 miisterinin hayatina etki eden deneyimleri icermektedir (Cheung ve To, 2015).
Miisteri baskin mantiga gore isletmelerin miisterileri kendi aktivitelerine dahil etmeye
yonelik bakis agilarindan ziyade, onlarin miisterilerin deneyimleri ve yasantilarina ne
Olciide dahil olduklar1 daha 6nemli olmaktadir (Cheung ve To, 2016). Ayrica deger kisisel
deneyimler ve bir¢ok farkli aktorii igerisinde barindirabilecek sosyal baglamlar ve
siireclerden meydana gelmektedir (Heinonen ve Strandvik, 2015). Son olarak miisteri
baskin mantik pazar etkilesimleri ve sunumlarin miisterilerdeki algilarindan c¢ok
miisterilerin deneyimlerini ve aktivitelerini vurgular. Miisteri baskin mantik {iriin ve

hizmetleri kiyaslamaz, her ikisini de deger yaratiminin temelinde goriir.
2.2.1. Uriin baskin mantik (U-BM)

U-BM, pazarlama paradigmasimnin gelisim siireci igerisinde ele alindiginda degeri
ilk yorumlayan baskin anlayis olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ilk asamada, ticari

pazarlarda miisteri degeri ilizerinde c¢alisan arastirmacilar, degerin agirlikli olarak
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tedarik¢i tarafindan yaratildigi ve sunumlarla iletildigi (Vargo and Lusch, 2004),
dolayisilya iirlinlere veya iligkisel varliklara gomiilii oldugu ve miisterilerle ve diger kilit
pazar aktorleriyle degis tokus edildigi seklindeki yaygin goriisii takip etmislerdir (Eggert
vd., 2018). Bu miibadele degeri ¢ogu zaman fiyat ile aym1 anlamda kullanild1 ve tek
boyutlu bir goriisii yansitarak firmalarin pazar pay1 ile dl¢tilmustiir (Rashid vd., 2020).
U-BM’de temel odak mal ve hizmetleri igeren iiriinler olurken, fonksiyonellik ve fayda
gibi degerin dokunulabilir 6zellikleri tizerinde durulur (Kerdnen and Jalkala, 2013).
Dolayisiyla UBM'de deger, iiriinlere gomiiliidiir ve sirketlerin iirettigi parasal ¢iktiyla
oOl¢iiliir (Hartwig vd., 2021). Boylece, tedarik¢i veya tiretici bir teklifin degerini belirler
ve miisteri igin deger, zit kisisel ¢ikarlar ve fedakarliklardan kaynaklanir. Bu perspektifte
tedarikgiler, miisterilere deger anlama, yaratma, iletme ve teslim etme siirecinde ve
saglanan mal ve hizmetlerin fiyatlandirilmasi seklinde, yani yaratilan degerin elde

edilmesi siirecinde ana itici giicii temsil etmektedir.

U-BM yaklasimi firmalarin kalic1 bir sekilde teknik iistiinliik saglamalari ya da
rakiplerine gore firmalarin maliyetlerinin kalic1 bir sekilde diisiik olmast duurmlarinda
giivenilir olarak kabul edilmektedir (Gronroos, 2008). Ancak bu durum isletmeleri sadece
maliyetler lizerinden rekabet etme noktasinda bagimli bir hale getirebileceginden
(Makkonen ve Sundqgvist-Andberg, 2017), firmalarin ¢ok kaliteli ve farkli iriinler
sunmasina engel olusturabilecektir. Ornegin, Ulaga ve Eggert (2006b)’ya gore, maliyet
tabanli rekabet isletmeler i¢cin 6nemli olsa da, miisterilere iistiin faydalar sunma igletmeler
icin daha fazla pay kazanmanin temeli olmaktadir. Kald1 ki, 2000'li yillarin ortalarinda,
bu bakis agisi, ticari miisterilerin deger yaratma siirecine dahil oldugunun ve ortak deger
yaratma arayisinda tedarikgileriyle aktif olarak isbirligi yaptiklarinin artan kabuliiyle
kademeli olarak degismistir (Eggert vd., 2018). Bu da temel felsefenin degisim
degerinden kullanimdaki deger lizerine yOnelmesini ve arastirmacilarin miisterilerin
deger yaratmadki roliiniin bu kullanimdaki deger tizerinde sekillendigi noktasinda
yorumlamalarin1 Saglamistir (Wieland vd., 2016). Sonug¢ olarak kendi baglaminda
incelendiginde, pazarlama faaliyetlerinde iliskisel pazarlama anlayiginin hakim olmaya
baslamasi, U-BM nin terk edilmesine neden olmustur ve hizmet baskin mantik anlayisi
agir basmaya baslamistir. Bircok caligma bu paradigma degisiminin gerekliligini ya da
kagmilmaz oldugunu tartismaktadir. Ornegin, Ng vd. (2012) hizmet baskin mantik
anlayisinin imalat firmalarimin daha fazla deger yaratan aktiviteleri tanimlamalarina

yardimer olarak, sahip olunan kaynaklar ve bunlarin maliyetleriyle iliskili olarak
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miisterilere daha fazla fayda sunabileceklerini tartismaktadir. Ote yandan Kuzgun ve
Augman (2015) paradigma degisimine vurgu yaparak c¢ok aktorli etkilesimler, hizmet
degerinin ortak yaratimi ve uzun donemli iligkiler boyutlarindan olusan biitiinlesik bir
deger yaklasimini Onermektedirler. Miisteri degerini inovasyon bakis acisiyla
inceledikleri calismalarinda Mele vd. (2014) ise U-BM baglaminda inovasyonun bir
isletmenin igsel siireclerinin sonucu olarak goriildiiglinii ancak hizmet baskin mantikda
ise agik inovasyon kavramina vurgu yapilarak ag i¢indeki biitiin aktorlerin kaynaklarini
birlestirmeleriyle bu aktorlerin ortak inovasyon yarattiklarini vurgulamaktadirlar.
Dolayisiyla deger yaratiminda ana aktor artik firmalarin kendisi degil, kaynaklarini deger

yaratiminda biitiinlestiren biitlin aktorlerdir.
2.2.2. Hizmet baskin mantik (H-BM)

Hizmetler ekonomik degisim siirecinin odaginda goriildiiglinden, geleneksel
bakis/UBM zamanla sorgulanmaya baslanmistir (Makkonen ve Sundqvist-Andberg,
2017). Ciinkii, Gronroos (2008)’nin de ifade ettigi iizere, iliskisel bakis agisina gore
degerin miisteriye dagitilmasindan ¢ok degerin hizmet saglayiciyla iligkisi ile miisteri
stireglerinde (kullanim degeri) yaratilmasi s6z konusu olmaktadir. Dolayistyla deger alic
tarafindan algilanmazsa ne yaratilir ne de var olur (Haksever vd., 2004). Dahasi, deger
miisterilerin giinliikk aktiviteleri ve uygulamalar icerisinde goémiilii olabileceginden,

hizmet saglayici tarafindan goriilmez olabilir (Heinonen vd., 2010).

Miisteri tarafindan algilanan degerle ilgili olarak iliskisel goriisiin agir basmasiyla
birlikte daha genis hizmet konularini ele almak igin gesitli arastirmacilar tarafindan ¢ok
sayida hizmet yonetimi arastirmasi yapilmistir (Gronroos, 1994). Biitiin bu ilerlemeleri
takiben, Vargo ve Lusch (2004) hizmeti, ekonomik faaliyetlerin odaginda yer alan temel
bir bilesen olarak vurgulayan H-BM kavramini gelistirerek benimsemistir. Bu yeni
mantia gore deger, kaynaklarin biitlinlestirilmesi yoluyla aktorler arasindaki karsilikli
ve ortaklasa etkilesim ile yaratilir (Vargo vd., 2008). Dolayisiyla H-BM, deger
yaratiminda miisterilerin roliinii yeniden yorumlamakta ve degerin ortaklasa yaratilmasi
ortaya ¢ikmaktadir. Miisterilerin deger yaratma siirecindeki bu degisen rolii, biiyiik
Olciide, degerin miisteriler tarafindan her zaman (kendine 6zgii) kullanim durumlarinin
bir fonksiyonu olarak deneyimlendigi pazarlamanin hizmet-baskin mantigin1 yansitir

(Vargo ve Lusch, 2004).
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Degerin birlikte yaratilmasi siireci bir¢ok aktoriin katilimiyla gergeklesmektedir.
Her ne kadar temel goriis baglaminda miisteriler degeri iletemeseler de degerin
yaratilmasi ve deger Onerilerinin olusturulmasi siirecinde rol oynayabilirler (Kohtaméki
ve Rajala, 2016). Bu baglamda giincel calismalar miisteri katiliminin ve yenilik¢i
kaynaklara sahip olmanin miisteri degeri tizerinde olumlu etkiSinin oldugunu
aciklamaktadir (Nyadzayo vd., 2022). Degerin birlikte yaratilmasi kavrami B2B
cercevede iriinlerin, hizmetlerin ya da ¢oziimlerin tesliminde kendi aglari igerisinde
yakin bir sekilde ortaklik yaparak cesitli aktorlerle etkilesimde olan firmalarin kaynak
biitiinlestirme siireci olarak tanimlanmaktadir (Chowdhury vd., 2016). Bu yiizden, H-
BM, degerin birlikte yaratilmasi kavramini agiklayabilmek i¢in somut ve soyut
kaynaklar1 Operand (islenen) ve Operant (edimsel) kaynaklar olarak ele almaktadir
(Vargo and Lusch, 2004). Islenen kaynaklar, bir etki yaratmak i¢in iizerinde bir eylemin
gerceklestirildigi kaynaklar olarak tanimlanir ve hammadde, {iretim birimi, vb. gibi U-
BM’de birincil olarak kabul edilmis ve islemin ana odagina koyulmustu (\Vargo ve Lusch,
2011). Buna karsilik, H-BM, islenen kaynaklar iizerinde hareket etmek igin kullanilan
bilgi, beceriler vb. gibi islenen kaynaklar {izerinde etkiler iireten edimsel kaynaklara
vurgu yapar (Rashid vd., 2020). Edimsel kaynaklar etkiler iirettiginden, insanlarin hem
dogal kaynaklarin degerini katlamasina hem de ek edimsel kaynaklar yaratmasina olanak
tanir (Vargo ve Lusch, 2004). Yine bu diisiinceye gore biitiin ekonomik aktorler kaynak
birlestiricilerdir (Vargo ve Lusch, 2008). Ote yandan, birlikte deger yaratimm amaci
deneyimlerle gelen bilginin ve baskalarina ait yeteneklerin bir tarafin durumunu daha iyi
yapmak i¢in kullanmaktir (Rashid vd., 2020). Sonug olarak deger, Operand (islenen) ve
Operant (edimsel) kaynaklarin kullanilmasi ya da birlestirilmesi ile belirlenir. Bu bakis
geleneksel degisim degeri kavraminin degismesini ve miisteri siireglerinde ortaya ¢ikan

kullanim degerinin ortaya ¢ikmasini saglamigtir.

B2B c¢ercevede incelendiginde, gergeklestirilen caligmalarin hizmet baskin mantik
tizerinde yogunlasarak sekillenmesinin en biiylik nedeni yazarlarin B2B baglamda
degerin birlikte yaratilmasi konusuna olan yogun ilgilerinden ve H-BM’nin bu kavrami
temel almasindan kaynaklanmaktadir. Ayrica yukarida sozii edilen iglenen ve edimsel
kaynaklarin tanimlanmasi ve 6zellikleri, endiistriyel pazarlarda yapilan miisteri degeri
calismalarinda baglamin yorumlanmasini da kolaylastirmaktadir. Ornegin, H-BM
cercevesinden yararlanarak Paschen vd. (2022), yapay zeka ile ortak deger yaratimi

arasindaki iligkiyi incelemis ve H-BM’nin edimsel kaynaklara olan vurgusunu (Vargo
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and Lusch, 2004) giinlimiiz piyasa kosullarina gére yorumlamistir. Yazarlara gore yapay
zeka sistem 0grenmesini otomatiklestirdigi ve bilginin siirekli depolanmasini sagladigi
icin kaynak entegrasyonu, hizmet saglayicinin desteklenmesi ve diger paydaslarin tatmin
edilmesi noktalarinda ortak deger yaratimia katki saglamaktadir. Onemli bir edimsel
kaynak olarak tanimlanabilecek yapay zeka kullanimimin iletisim koordinasyon ve
kisisellestirme gibi faydalariyla miisteri merkezli organizasyonlar i¢in iliski degerini
arttirdig1 ifade edilmektedir (Latinovic ve Chatterjee, 2022). Iliski degerinin artmasi
miisteri isletmenin rekabet stratejilerine olumlu katki saglayabilecegi gibi (Pathak vd.,
2022), hizmet saglayicilarin her misteri grubu i¢in farkli deger Onerileri yaratmasi ve
birlikte deger yaratma seviyelerini belirlemesi gerekir (Gligor ve Maloni, 2022). Ciinkii
ilisgki degeri 0Oziinde ekonomik, psikolojik veya davranigsal ve stratejik deger
bilesenlerinden olusmaktadir (Wilson ve Jantrania, 1994). Bunun aksi durumunda, ilgili
kaynaklarin bosa harcanarak degerin ortaklasa yok edilmesi s6z konusu olabilir
(Gronroos, 2011). Ciinkii B2B baglamda iki tarafin mevcut iligskilerinden kaynakli giiven,
dijitallesme anlaminda bakildiginda hizmet saglayicinin yeterli alt yapisinin olmamasi,
teknik yetenek eksikligi ve teknolojiye hazir olmama gibi nedelerden dolay1 olumsuz
etkilendigi i¢in algilanan degerin saglanmasinda problemler yasanabilmektedir

(Falkenreck ve Wagner, 2022).

H-BM’a gore degerin birlikte yaratilmasi tedarikgiler, tiglincii taraflar ve tiiketiciler
arasinda gerceklesen dogrudan ve dolayli etkilesimlerin sonucu olarak ortaya ¢ikarken
(Vargo ve Lusch, 2016), burada deger Onerisi kavrami biitiin aktorler arasindaki deger
tiretimi olarak da tanimlanabilecek 6nemli bir temel 6nermeyi temsil eder (Payne vd.,
2020). Esasinda bu onerme bir kurulusun kaynaklarimi paylasma ve hedeflenen
miisterilere iistiin bir deger paketi sunma becerisinin iletisimini kolaylastiran stratejik bir
aragtir (Payne vd., 2017). Potansiyel bir deger i¢in ortaya konan deger Onerisi firmalar
tarafindan yapilir fakat miisteriler kendi deger yapici kaynaklarini kendileri i¢in ortak
deger olusturmak i¢in kullanir (Gummesson, 2008). Dolayisiyla deger, tedarikci
tarafindan iletilen bir ¢dzlimiin spesifik bir baglamda miisteri tarafindan kullanilmasi ile
olugsmaktadir. Buradan hareketle, deger tiretimi ve ¢ézlimiin kullanimi, degerin birlikte
tiretilmesi siirecinin alt siirecleri olmaktadir (Vela ve Serrano, 2021). Benzer sekilde
Kohtamiki ve Rajala (2016)’a gore, degerin birlikte yaratilmasi miisteriler ve
tedarik¢ilerin miisteri deneyimini beraber yarattiklar1 durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. H-

BM, 'miibadeledeki deger'e odaklanmak yerine, 'kullanimdaki deger'e odaklanir, boylece
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deger yaratmanin uzunlamasina ve dinamik dogasini kabul eder. Bu yaklasim, hizmet
saglayicinin hizmet degeri Onerisini Onceden belirleme, sunma, etkinlestirme ve
kolaylastirmadaki aktif roliinii vurgular (Helkkula vd., 2012) ve boylece isletme i¢inde
deger yaratmaya odaklanirken miisteriye daha fazla bir deger sunmay1 da hedefler. Ancak
B2B iliskilerin karmasik yapisi ya da tedarik zincirininin uzunlugu deger onerisi siirecini
zorlagtirirken (Mishra vd., 2020), bunun en biiyiilk sebeplerinden birisi miisteri
beklentilerinin karsilanmasinin yaninda (Payne vd., 2020) diger paydaslara yonelik de
etkilesimlerin ve faydalarin bu onerilere gomiilmesi zorunlulugu olarak gosterilmektedir
(Payne vd., 2017). Zincir ne kadar uzun ve karmasik olursa, deger 6nerisinin etkinligi de
o kadar diismektedir (Castellano vd., 2022). Ote yandan Rashid vd. (2020) ortak deger
yaratim siirecinde faydalarin yaninda catismalarin ve cesitli endiselerin de yer
alabilecegini bulmuslardir. Dolayisiyla deger Onermesi, sirketin kaynaklarindan ve
yetkinliklerinden yararlanarak misterilerin sunulan deger hakkindaki belirsizligini
azaltan dinamik bir iletisim siireci olarak tasarlanmalidir (Nussipova, 2022). Bu iletisim
siireci kapsaminda deger Onerilerinin degerin iletilmesinde stratejik bir ara¢ olurken,
baslangicta hizmet saglayicinin iistiin sunumlarinin ve fiyatin sergilenmesi amaciyla

gelistirilmektedir (Eggert vd., 2018).
2.2.3. Miisteri baskin mantik (M-BM)

H-BM, degerin miisteri ve diger aktorlerle birlikte yaratildigina vurgu yapar ve bu
genel olarak hizmet saglayicinin kontroliinde gergeklesen etkilesimlerde olur (Gronroos,
2006). Miisteriler dogal olarak diger esit derecede onemli aktorler arasinda genel bir aktor
olarak goriiliir (Strandvik vd., 2019). Dolayisiyla H-BM’nin miisteri merkezli bir bakis
acis1 baglaminda en biiylik sinirlamasi, degerin is birligi icinde yaratildigini ve miisteri
tarafindan kendi sartlarina gore yargilandigini kabul etmesine ragmen, miisteriler ve
hizmet saglayicilar arasindaki etkilesimler yoluyla degerin yalnizca hizmet saglayicinin
alan1 i¢inde birlikte yaratilabilecegini tasavvur etmesidir (Heinonen vd., 2013). Bu
baglamda M-BM, degerin birlikte yaratma etkilesimlerinin ve miisterinin 6tesine gecmesi
durumunun yerine, degerin miisterilerin alaninda ortaya ¢ikmasi {izerine

odaklanmaktadir.

Miisterinin deger yaratimina katki saglayacak ve destekleyecek saglam yollara
dontstiirtilebilecek, miisterinin sosyal aktiviteleri, uygulamalar1 ve deneyimleri arasinda

kavramsal ve yorumlayici unsurlarin hizmet saglayicilar tarafindan saglanmasi gereklidir
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(Gronroos and Voima, 2013). Brown (2007)’ye gore gilinlimiiz pazarlama paradigmasinin
ilgi alam U-BM ya da H-BM’den ziyade, tiiketicilerin ge¢mis, giiniimiiz ve gelecek
deneyimlerini iligkilendiren ve neticesinde isletmelerin hayatta kalmasini belirleyen M-
BM olmalidir. Heinonen vd., (2010) onerdikleri T modelinde M-BM’nin sadece
tireticinin hizmetlerini degil ayn1 zamanda miisterilerin diger aktivitelerini ve bir biitiin
olarak yasamini kapsadigini gostermektedirler. Yazarlara gore isletmeler miisterilerin ne
yaptiklar1 ve ne yapmaya c¢alistiklar1 tizerine odaklanarak onlarin ihtiyaglarina uygun 6zel
hizmet bilesenlerini kesfetmelidirler. Bu baglamda hizmet saglayicilar, hizmetlerin dogal
ve kacinilmaz olarak i¢ine gomiilii oldugu misterileri deneyimleri, yagsamlar1 ve
uygulamalarinin biitiinciil bir anlayisindan fayda saglayabilirler (Heinonen vd., 2010). M-
BM, karsilikli hizmet yaratiminin dogasina uygun olarak, kullanim degeri ve baglam
degerleri iizerinde dururken, bu kavramlar da miisteri katilimi, miisterilerin fiziksel ve
mental aktivitelerini ve hizmet sonrast deneyim ve sonrasinda miisteri yasamina etkisi
olan miisteri deneyimi kavramlariyla ilgilenmektedir. Biitiin bunlardan yola ¢ikarak M-

BM, H-BM’1n fenomenolojik bir yap1 olarak deger goriisiinii daha da gelistirir.

H-BM’de 'deneyimdeki deger' kavrami dne ¢ikmaktadir ve bu bakis agis1 yalnizca
yasanmis deneyimler i¢indeki degerin 6znel-i¢i yorumlarini degil, ayn1 zamanda bireysel
olarak belirlenmis sosyal baglamlardan ortaya ¢ikan 6zneler-arasi degeri de vurgular
(Helkkula vd., 2012). Baska bir deyisle deger, kisisel deneyimlerin yani sira bir dizi farkli
aktorii igerebilen sosyal baglamlar ve siire¢lerden kaynaklanir (Heinonen ve Strandvik,
2015). Bu sekilde, deneyimdeki deger, geleneksel deger perspektiflerinin 6nerdigi gibi,
kendisini yalnizca bazi sosyal baglamsal faktorlerden etkilenen 6znel olarak algilanan
deger sonuglariyla sinirlamamasi bakimindan 6nceki deneyimsel deger kavramlarindan
farklidir (Heinonen vd., 2013). Ayrica, deger, hizmet saglayicinin goriinirliigiiniin
otesinde, ¢ogunlukla miisterilerin alaninda ortaya ¢iktig1 i¢in (Heinonen vd., 2010), deger
yaratma veya birlikte deger yaratma terimleri terk edilmis bir M-BM’yi yansitir. Deger,
yasanmis ve hayal edilmis gegmis, simdiki ve gelecekteki deneyimlerden kaynaklanan ve
hem bireysel hem de toplumsal olarak insa edilen ¢ok boyutlu bir yapidir (Heinonen ve
Strandvik, 2015). Medberg ve Heinonen (2014) miisterinin bazi zihinsel ve goriinmez
eylemlerine atifta bulunurken, Heinonen vd. (2013) degerin, miisterilerin kendi
deneyimlerini yorumladiklarinda ortaya ¢iktigini ve miisterilerin davranigsal ve zihinsel
siireclerinde olustugunu ifade etmektedirler. Bu zihinsel ve davranigsal siirecler

aracilifiyla olusturulan deger, yalnizca miibadelenin gerceklestigi anda degil (miibadele
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degeri olarak adlandirilir) ayn1 zamanda deneyimdeki deger olarak adlandirilan, kullanim
oncesi ve sonrasinda da gerceklesir (Heinonen vd., 2013). Dolayisiyla deger yalnizca
hizmet saglayicilarin teklifleriyle ilgili degildir ve miisteri degeri, miisteri deneyimi ve
kullanim degeri ile ilgili bir olgu olarak tasvir edilmektedir (Heinonen vd., 2010). Ozetle
M-BM onerisi, miisteri hizmetleri deneyimini, hizmet saglayicilarin hizmet teklifleriyle
iligkili olmayan karmasik ve dinamik bir siire¢ olarak kabul etmede deger anlayislarina

bir dizi ilging anlayis getirmektedir.

Son olarak M-BM’de degerin yaratilmasi kavrami da tartisilmakta ve bu kavram
yerine degerin olusumu/formasyonu kullanilmaktadir. Ciinkii Heinonen vd. (2013)’e gore
miisteriler deneyimleri yorumladiginda ve degerin gomiilii oldugu birikmis miisteri
gercekligini yeniden yapilandirdiginda deger, miisterilerin davranigsal ve zihinsel
stirecleri araciligiyla ortaya ¢ikmaktadir. Deger istekli bir sekilde yaratilmaz ¢linkii deger
zaman ve olugsum yeri acisindan miisteri merkezlidir ve sosyal bir sekilde yapilanmigtir
(Heinonen ve Strandvik, 2015). Degerin olusumunda tedarik¢i ve miisteri arasindaki
etkilesim ve iletisim de 6n plana ¢ikmaktadir. Aslinda degerin birlikte yaratilmasi bakis
acisindan gelse de etkilesim, miisteri degerinin olusumunda etkili olan faktdrlerden
yanlizca birisi olmaktadir (Heinonen ve Strandvik, 2015), ve belirli etkilesimler sadece
birlikte yaratim olarak degerlendirilebilmektedir (Ciuchita vd., 2022). Bu noktada M-
BM, kullanimdaki degerin tedarik¢i ve miisteri anlaminda iki farkli baglamda olustugunu
ve i¢ ige gecmis bir siire¢ oldugunu vurgulamaktadir (Heinonen ve Strandvik, 2015).
Aslinda degerin birlikte yaratilmasi, hizmet saglayici ve miisteri i¢in deger olusumunun

yalnizca 6zel bir durumu olmaktadir (Grénroos vd., 2015).
2.3.B2B Baglam Acisindan M-BM’nin Gerekliligi Uzerine Tartisma

Kullanic1 merkezli igerikler, gelismis sosyal aglar ve tabii ki biitiin bunlan
destekleyen gelismis giyilebilir teknolojiler, otomasyon ve 0Ozellikle yapay zeka
uygulamalar1 daha giiclii ve bilgi sahibi miisteri gruplarinin olugsmasini saglamaktadir.
Endiistriyel miisteriler hali hazirda aldiklar1 {irtin ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi
olsalar da, bu teknolojik doniisiim, pazarlarda giderek daha aktif hale gelen ve sirketlerle
yalnizca kendi sartlarinda isbirligi yapmakla kalmayan, ayni1 zamanda bireysel ve toplu
olarak kendi ¢ikarlarini gézeten gii¢lii miisterilerin de oniinii agtt (Heinonen ve Strandvik,
2018). Durum boyleyken amaglarin gergeklestirilmesi noktasinda tedarikgilerle

miisterilerin farkli motivasyonlarinin oldugu ve bunlarin birbiriyle ¢elistigini diisiinmek
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miimkiindiir. Dolayisiyla bu yeni miisteri profilini anlamak i¢in daha derin bir miisteri
merkezli bakis acisiyla degerin yorumlanmasi gerekmektedir. M-BM hizmet saglayicinin
ekosistemi yerine, belirli bir hizmetle ilgili olan miisteriyle ilgili bir aktorler sistemi
olarak tanimlanan miisteri ekosistemini savunur (Heinonen vd., 2013). Biitiin aktiviteler,
uygulamalar ve deneyimler bu ekosistemde ortaya ¢ikar ve miisterinin genel sosyal
diinyasinda yapilanir (Heinonen ve Strandvik, 2018). Geri donecek olursak, H-BM
mantik genel olarak firmalar ile miisteriler arasindaki etkilesime firma odakli yaklastigi
icin (La Rocca ve Snehota, 2014), bu mantik hala iiretim yonlii ve hizmet saglayici
tarafinda yogunlasmaktadir. Ancak hizmet arastirmalari, ikili etkilesimlerden aglara,
ekosistemlere ve aktorler arasi ortak deger yaratimina kaymakta (Heinonen, 2022),
tedarik¢i ya da hizmet sunucunun deger tizerindeki kontrolii ise Heinonen ve Strandvik

(2018) tarafindan sert bir sekilde (sagmalik olarak) elestirilmektedir.

Yapilan elestiriler muhtemelen daha dnceki bakis agilarinin degerin ortaya ¢ikisi ya
da olusumunun, miisterinin duygulari, davraniglar1 ve deneyimleri ile olusmus birikimli
gercekligi ve kendi ekosistemi i¢inde gerceklestigi (Heinonen vd., 2013) diislincesinin
g6z ardi edilmesiyle ilgili olmaktadir. Dolayisiyla bu goz ardi edis, H-BM’nin hizmet
saglayict tarafinda odaklanilmasina neden olmustur. Ancak M-BM’m  6nemini
vurguladigr miisteri ekosistemi igerisinde degerin yorumlanmasi, endiistriyel miisteri
davranigiyla da yakindan iligkilidir. Ciinkii, ekosistemler, endiistriyel pazarlama ve satin
alma-aragtirma akisindaki klasik is ag1 perspektifiyle ortak noktalara sahiptir (Hakansson
ve Snehota, 1989). Ayrica bu ekosistemler endiistrilerde yagsanan gelismeler ve bunun
neticesinde endiistriyel miisterilerin artarak genisleyen aktiviteleri (Wang vd., 2020)
neticesinde farkli 6zelliklere sahip olabilir. Bu noktada en bilinen 6rneklerden birisi B2B
endiistriyel miisterilerin/temsilcilerin hayatlarini daha iyi satin alma pratikleri lizerinde
kendilerini gelistirerek harcayan iyi egitimli kisilerden olugmasidir (Kotler ve Armstrong,
2018). Ote yandan endiistriyel pazarlarda fiyat karar1 genellikle goriismeler ve pazarliklar
tizerinden yiritilirken (Kotler ve Armstrong, 2018), ¢ogu durumda endiistriyel alic
tedarik¢iye gore daha giiclii olmaktadir (Gregori and Carles, 2020) ve bu gii¢ alicilarin
sahip olduklar1 kaynaklar neticesinde elde ettikleri ekonomik giiclerinden gelmektedir
(Talay vd., 2018). Her ne kadar bu sekilde gergeklesen gii¢ kullanimi, ki genellikle
zorlayic1 gii¢ (coercive power) olarak bilinmektedir (Liu vd., 2020), taraflar arasindaki
uzun siireli iliskileri olumsuz etkilese de (Chen ve Chen, 2019), ilk etapta degerli

kaynaklar {izerindeki kontrol (Huo vd., 2017) miisterilere pazarlik avantaji sunmaktadir.
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Ek olarak, Kauffman ve Pointer (2022) dijital teknolojilerle bilgiye ulasma ag¢isindan
onde olan misteri firmalarin tedarikgiler karsisinda biiyiik pazarlik giicii elde ettiklerini
ortaya koymuslardir. Tiiketici pazarlarinda da bilgi sahibi miisterilerin saticilar karsisinda
giderek giiclendigi bilinse de, Christopher (1996)’a gore endiistriyel pazarlardaki giiglii
miisterilerin deger sunumlar1 iizerindeki algilarin1 sahip olduklar1 giic dogrudan
etkilemektedir. Dolayisiyla, onceden de belirtildigi iizere, endiistriyel pazarlar
baglaminda miisteri ekosostemi ve bunun i¢inde ortaya ¢ikacak miisteri degerinin farkl

bakis agilartyla ele alinmasi 6nerilmektedir.

Daha genis cerceveden ele almak gerekirse Lipkin ve Heinonen (2022) miisteri
ekosisteminin ii¢ ana unsurunun oldugunu ortaya koymuslardir. Yazarlara gore
miisterilerin bireysel, marka temelli ve sosyal olarak insa edilmis farkli tiirde
ekosistemleri vardir ve her birisi diger bir 6nemli kavram olan miisteri deneyimini farkl
sekilde etkilemektedir. Cok daha dncelere geri donmek gerekirse Holbrook ve Hirschman
(1982) miisterilerin sadece lirlin ya da hizmetlerle ilgilenmedigini, onlarin ayn1 zamanda
belirgin arzularimi ve ihtiyaglarii karsilayacak deneyimleri de aradiklarini ifade
etmektedirler. Dahasi, M-BM, miisterileri yonlendiren seyin ihtiyaglar ve istekler
olmadigini, daha ¢ok miisterilerin 6zlemlerinin, hayallerinin, kaynaklarinin ve onceki
deneyimlerinin bir yapilandirmasina dayanan muhakemesi (mantigi) oldugunu vurgular
(Heinonen vd., 2010). Ancak, birgok geleneksel (bankacilik ve perakendecilik gibi)
hizmet sektorii ortam i¢i etkilesimleri gerektirdiginden, arastirmacilarin odag: ikili
(dyadic) miisteri deneyimi goriisii lizerinde sekillenmistir (Lipkin ve Heinonen, 2022).
Bu baglamda ikili goriisiin iliskiyi bir referans noktasi olarak kabul ettigi sdylenebilir.
Ancak daha miisteri odakli bir bakis acisi, miisteri odakli bir deneyim yorumlamasini
gerektirmektedir. Bu da arastirmacilar1 farkli aktorlerden ve farkli etkilerden olusan
miisterinin kendi diinyasinda (ekosisteminde) deneyimin nasil ortaya ¢iktig1 sorusuna
yoneltmektedir (Lipkin ve Heinonen, 2022). Ciinkii, ekosistemler, hem dogrudan hem de
dolayl etkilesimlerden olusan genis baglamsal ¢erceveler icinde miisteri deneyimini
birlikte yaratan ¢ok sayida sosyal aktorle (Lipkin ve Heinonen, 2022), ¢esitli soyutlama
diizeylerinde ortaya ¢ikar ve firma-miisteri-merkezli veya merkezsiz olabilir (Lipkin,
2016). Biitiin bu anlatilanlar bizi M-BM gergevesinde deger olusumunda etkili olan
miisteri aktivitelerinin ve deneyimlerinin, hizmet saglayicinin goriis alaninin disinda da
gerceklesebilecegine gotiirmektedir. B2B baglamda buna en giizel 6rnek Strandvik vd.

(2019)’nin  gerceklestirdikleri ¢alisma bulgular1 verilebilir. Yazarlara gore deger

21



olusumunun biiylik bir kism1 (bilgi paylasimi ve uygulama destegi kategorilerinde),
miisteri aktiviteleri ve deneyimleri i¢ine gomiili oldugundan hizmet saglayicilarin goriis
alan1 disinda gizlenmistir. Bu baglamda goriiniirliik kavrami (visibility) hizmet
saglayicilar agisindan onemlidir ¢ilinkii onlarin miisterilerle daha ucuz yollarla (ideal
olarak sosyal medya ve diger gelismis iletisim araglari) ve istiin bir etkinlik oraniyla
(Leeflang vd., 2014) basarili iletisim pratikleri gelistirmelerine olanak tanimaktadir
(Ciuchitavd., 2022). Ancak iletisim araglarinin etkin kullanimi gériiniirliigiin sadece belli
bir kisminda etkili olabilir, ¢iinkii temel olarak deger olusumu siirecinde hizmet sunucuya
gorlinlir olmayan aktiviteler ve deneyimler ¢ok genis bir miisteri ekosisteminde

gerceklesir (Strandvik vd., 2019).

Biitiin bu tartismalardan yola ¢ikarak bu tez calismasi kapsaminda Sekil 2.1°de
gosterildigi iizere M-BM cergevesinde miisteri degeri kavramsallastirilmistir. Bu
kavramsallastirma ilerleyen kisimlarda tematik literatiir taramasi sonucu dnerilecek olan
B2B miisteri degeri modelinin genel ¢er¢evesini sunmaktadir. Bu sayede, sunulacak olan

modelin teorik temelleri sekil yardimiyla agiklanmaktadir.

Miisteri Ekosistemi

Sekil 2. 1 M-BM ¢ergevesinde miisteri ekosistemi ve deger olusumu (vazara aittir).
2.4.Diger Kavramsal Calismalar ve Calismamin Motivasyonlari

Brown (2007) i¢inde bulundugumuz yiizyilin pazarlama paradigmasinin,
miisterilerin gegmisini, bugiiniinii ve gelecekteki deneyimlerini dikkate almay1 iceren
misteri merkezli bir yaklasima oncelik vermesi gerektigini savunmaktadir. Miisteri
degeri kavramini anlamak i¢in ¢esitli mantiklar ve bakis agilari olusturulmus, ancak cogu
zaman bu tiir deneyimlerin dahil edilmesi ihmal edilmistir. Deger yaratmada hem

miisterinin hem de hizmet saglayicinin katilimini vurgulayan teorik ¢erceveye bir 6rnek
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olarak H-BM verilebilir (Vargo ve Lusch, 2008). Bu bakis agisina gore, hem miisteri hem
de hizmet saglayici, deger yaratma siirecinin aktif katilimcilar1 olarak kabul edilseler de
hizmet saglayici, hizmet etkilesiminde daha belirgin bir konuma gelmektedir (Helkkula
vd., 2012). Buna karsin Heinonen vd. (2010), miisteri ihtiyaglarinin hizmet veya hizmet
saglayiciya gore Onceliklendirilmesini vurgulayan M-BM kavramini ortaya atmiglardir.
Ancak bu noktada mevcut caligmaya gore en ilgi ¢ekici konu, hakim mantik ya da
goriislerin salt varliklar1 veya degisimleri degil, bunun yerine, B2B-MD’ne yonelik
baskin mantiklarin ya da goriislerin deger deneyiminin ayirt edici ve kendine 6zgii
unsurlarina yeterince odaklanmamalaridir. Endiistriyel pazarlarda miisteri degeri iizerine
agirlikli olarak H-BM’ye dayanan arastirmalarin yayginligi, degerin birlikte yaratilmasi
fikrinin dogasina baglanabilir. Cesitli calismalar miisteri degerinin yaratilmasina katkida
bulunan cesitli faktorleri arastirmistir. Bu faktorler arasinda fiyat ve parasal fedakarlik
(Oh, 1999; Olaru vd., 2008), firma yeterlilikleri (Tran ve Vu, 2021), algilanan iligkisel ve
toplam fayda (Spiteri ve Dion, 2004; Park ve Kwon, 2017) ve algilanan iiriin ve hizmet
kalitesi (Chen ve Dubinsky, 2003; Cretu ve Brodie, 2007) yer almaktadir. Bu ¢aligmalar,
olguyu anlama konusunda degerli bilgiler saglarken, miisteri odakli bir bakis acisini dahil

etmekte yetersiz kalmaktadirlar.

Kavramsal ¢alismalar baglaminda, akademik arastirmalar cesitli bakis agilarim
kapsaml1 bir sekilde incelemis ve miisteri odakli yontemlere daha fazla vurgu yapilmasi
gerekliligini ve yeni kavramsallastirmalar1 6nceliklendirmeye ¢alismistir. Bu ¢ogunlukla
iligkisel ve etkilesimli deger yaratmanin dneminin vurgulanmasiyla saglanir. Lindgreen
ve Wynstra (2005) ilk calismalarindan birinde, degerin arastirilmasinda tirtin/hizmet
degerinin ve iligkilerden elde edilen degerin incelenmesine oncelik verilmesi gerektigini
one siirmektedir. Lindgreen vd. (2012) islemsel ve iligkisel pazarlama davranisi arasinda
ayrim yapmakta ve deger algisinin evrimine dayali olarak degerin incelenmesi, liretilmesi
ve saglanmasi i¢in kavramsal bir ger¢eve Onermektedir. Minerbo ve Brito (2022),
algilanan degerin Onciilleri olarak deger boyutlarinin, yani islevsel, duygusal ve sosyal
degerin karakterizasyonunu agiklayan kavramsal bir ¢cergeve sunmuslardir. Ancak deger
yapist fikri, ¢ok yonlii dogas1 ve miisterinin yasamina ve cevresine uyum saglama
yetenegi ile karakterize edilmelidir. Bu, deger yapisinin zamansal kapsaminin miisterinin
yasam deneyimlerini kapsayacak sekilde genisledigi anlamina gelir (Heinonen ve
Strandvik, 2015). Bu nedenle, bir dizi ¢aligma, algilanan degerin degerlendirilmesinin,

B2B ortamda, deneyimi bir deger olarak miisteriye sunma stratejisini kullanmak yerine
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(Ranjan ve Read, 2021), bireysel aktorlerin benzersiz kosullar1 dikkate alinarak yapilmasi
gerektigini 6nermektedir (Macdonald vd., 2016; Eggert vd., 2019). Buradan hareketle,

B2B baglamda bireysel deger algis1 kavraminin da tartisilmasi gerekmektedir.

B2B iliskiler diisiiniildiigiinde, 6zellikle satin alma biriminin bir¢ok uzmandan
olustugu tlizerinde durulacak olursa, her ne kadar 6ne ¢ikan ydneticiler belirli ortak bir
amaci takip etseler de hem kolektif hem de bireysel olarak farkli deger algilarina sahip
olabilirler (Eggert vd., 2019). Dolayisiyla, deger deneyiminin incelenmesi, miisterilerin
yasamlariin ve i¢inde bulunduklar1 ekosistemlerin 6nemine isaret eden (Lemmink vd.,
2019; Lipkin ve Heinonen, 2022), hem bireysel hem de kolektif ortamlar1 kapsamaktadir
(Tynan vd., 2014; Malone vd., 2017; Fan vd., 2020; Heinonen, 2022). Ancak bu durumun,
B2B-MD calismalarinda gozden kagirildig: ifade edilebilir. Bu yaklasim deneyimin
miisteri ekosistemi icerisinde ve hizmet saglayicinin gorlis alani disinda nasil
sekillendiginin anlasilmasina yardimci olacagindan, daha miisteri merkezli bir bakis
acisinin benimsenmesine yardimei olmaktadir. Biitiin bu anlatilanlardan hareketle,
ilerleyen boliimlerde de tartisilacagi lizere, tematik analiz sonucu ortaya ¢ikan ve 6nerilen

model kolektif ve bireysel baglam isimli bir moderatér degisken eklenmistir.

Ote yandan, tedarikgilerin iliskinin degeri veya sonuglar1 iizerindeki etkisinin ya da
kontroliiniin boyutuyla ilgili tartismalar da giderek artmaktadir. Macdonald vd. (2016),
miisterilerin kaynak katkilar1 ve g¢esitli faaliyetlere katilimlar1 yoluyla karmasik
hizmetlerin toplam kullanim degerini etkilemede 6nemli bir roliiniin oldugu sonucuna
ulagsmiglardir. Dolayistyla, bazi eylemler hizmet saglayicinin kontrolii disinda deger
yaratilmasini etkileyebileceginden (Strandvik vd., 2019), hizmet saglayicilar kaynaklarin
isbirlikei bir sekilde toplanmasindan ortaya ¢ikan nihai sonuglar tizerinde ¢ok az kontrole
sahip olacaktir (Prohl ve Kleinaltenkamp, 2020). Mevcut ortamda hizmet saglayicilar,
0ziinde ve kagmilmaz olarak sunulan hizmetlerle i¢ ice ge¢cmis olan miisterilerinin
deneyimlerini, yasam tarzlarini ve davramislarini kapsamli bir sekilde anlayarak

avantajlar elde edebilirler (Heinonen vd., 2010).

Buraya  kadarki  tartismalar, @B2B  baglaminda  miisteri  degerinin
kavramsallastirilmasiyla ilgili i¢ 6nemli boslugun altini ¢izmektedir: (1) miisterilerin
kendi spesifik alanlarindaki deneyimlerinin dikkate alinmamasi, (2) misterilerin deger
olusumu tizerinde kontroliiniin olmamasi ve (3) B2B baglamda miisteri degerinin kolektif

ve bireysel deger farkliliklar1 baglaminda incelenmemesi. Dolayisiyla bu aragtirmanin
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amaci, B2B alan1 i¢inde M-BM mercegini kullanan bir miisteri degeri modeli sunarak bu

bosluklar1 gidermektir.
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3. YONTEM

Bu boliimde ¢alismada benimsenen biitiinlesik metodoloji agiklanmaktadir. Mevcut
arastirma kapsaminda temelde iki ana ¢alisma yer almaktadir. Bunlardan ilki Tematik
Literatiir Taramasi1 olurken digeri ise teorik modelin testi i¢in PLS tabanli yapisal estlik
modellemesidir. ki yontemin temel dinamikleri farkli oldugu igin, ilerleyen kisimda

yontem adimlari ayri ayr1 verilmistir.
3.1. Tematik Literatiir Taramasi

Sistematik literatiir taramasi1 (SLT) c¢alismalar1 genel olarak ilgili literatiirde daha
once gergeklestirilmis c¢aligmalarin derlenmesi ile bu alanda ¢alisma yapmak isteyen
arastirmacilar i¢in genel resmi gostermeyi ve gelecek calismalar i¢in arastirma giindemi
olusturmay1 hedeflemektedir. B2B miisteri degeri kapsaminda gergeklestirilen SLT
calismalarinda da arastirmacilar siire¢ igerisinde bibliometrik (Ullah vd., 2023), meta
analizi (Geiger ve Naacke, 2023), teori gelistirme (Pomirleanu vd., 2022) ve tematik
analiz (Vural, 2017) gibi farkli yaklagimlart farkli baglamlara uygun olarak
benimsemislerdir. Bu yaklagimlar ilgili arastirma problemine goére farkli amaglarla
kullanilirken, arastirmacilar gesitli bilimsel model ve hipotez onerileriyle de (Xu vd.,
2021) yukarida bahsedilen gelecek c¢aligmalar i¢in arastirma giindemi kisiminda katkida
bulunabilmektedirler. Iste bu noktada, mevcut tez ¢alismasinin amac1 B2B miisteri degeri
literatiirliniin sitematik bir sekilde taranmasi sonucu elde edilen temalar iizerinden model
onerisi ve model testi oldugundan, tematik analiz yaklasimi benimsenmistir. Ayrica
tematik analiz, arastirmaya konu olan ana fenomenin agiklayicilariin ya da onciillerinin
belirlenmesi ve varsa alt temalar olusturularak kavramin daha derinlemesine analiz
edilmesi durumlarinda faydali olmaktadir (Thukral ve Jain, 2021). Bu baglamda tematik
analiz, baglantili konularin bilgi alt yapisini ortaya cikarir (Mundi ve Kumar, 2023) ve
aragtirmacilar, ana temalar ve alt temalar arasindaki iligkileri degerlendirerek bu yap1

hakkinda akil yiirtitebilirler.
3.1.1. Veri toplama siireci

SLT calisamlarinda amacin belirlenmesinin ardindan ilgili kaynaklarin nereden ve
nasil temin edildiginin seffaf ve acik bir sekilde aktarilmasi gerekmektedir. Bu durum
arastirmacilarin veri toplama siirecinde PRISMA (Moher vd., 2009), gomiilii teori
(Bayramova vd., 2021) ve etki faktorii analizi (Paul ve Rosado-Serrano, 2019) gibi ¢esitli

metodolojileri ve se¢me/eleme kriterlerini benimsemelerini saglamistir. PRISMA

26



yaklagimi tanimla-tara-uygunluk belirleme-dahil etme adimlarindan olusmaktadir
(Thukral ve Jain, 2021). Bir baska deyisle, dnce anahtar kelimeler belirlenmeli, ardindan
veritabanlari lizerinden tarama yapilmali ve sonrasinda eleme kriterleri devreye sokularak
uygun ¢aligmalar belirlenmeli ve analize dahil edilmelidir. Benzer sekilde gomiilii teori
kodlama, teorik drnekleme ve doygunluk asamalarindan olusmaktadir (Bayramova vd.,
2021). Ote yandan, yine tematik analiz siirecine uygun olarak ADO (antecedents-
decisions-outcomes) (Paul ve Benito, 2018) ve TCCM (theory-context-characteristics-
methodology) (Hassan vd., 2021) metodolojik yaklasimlarinin yaygin bir sekilde
uygulandigi gozlemlenmektedir. ADO ve TCCM diger yaklagimlardan farkli olarak veri
toplama siirecinden ziyade, kodlama ve temalarin hangi baglamlarda olusturulabilecegi
lizerine yogunlasmaktadirlar. Ornek olarak TCCM’ye goére calismalar kullandiklart
teoriler, hangi lilkelerde ya da hangi endiistrilerde gerceklestirildikleri, temel kavramlar
ve ¢aligmalarda uyguladiklar1 metodolojilere gore incelenmelidir. Mevcut tez ¢alismasi
kapsaminda ise PRISMA prosediirii (Sekil 3.1) veri toplama siireci i¢in benimsenmistir.
PRISMA prosediirii identification (tanimlama), secreening (tarama), eligibility
(uygunluk) ve inclusion (dahil etme) adimlarini igermektedir. Kodlama ve temalarin
olusturulmasi i¢in ise TCCM protokolii uygulanmistir. Ancak caligmanin amaci

dogrultusunda sadece “characteristics” yani B2B miisteri degeri dnciilleri ele alinmistir.

WoS + Scopus +
Google Scholar (All
Fields)

Anahtar Kelime
Eklenmesi

Birincil B2B-MD
Arastirmasi

Miisteri Baskin
Mantik Arastirmasi

Sadece SSCI and SC-E
Tam Metin Yayinlar

Ozet ve igerik Konuya Uygunluk Konuya Uygunluk
inceleme Kontrell Kentroli

Sekil 3. 1 PRISMA prosediirii ve veri toplama siireci
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Biitiin bu anlatilanlardan yola ¢ikilarak, Web of Science, Scopus ve Google scholar
taramanin yapilacagi veri tabanlar1 olarak belirlenmistir. ik tarama B2B miisteri degeri
genel kavrami {izerinden yapildi ve toplamda 872 farkli galismaya ulasildi. Ancak tahmin
edilebilecegi lizere biitiin bu c¢aligmalarin ¢ati kavrama ve arastirma amacina uygun
olmas1 miimkiin degildir. Bir sonraki adim olarak “tedarik zincirleri”, “organizasyonlar”,
“agiklayicilar”, ve “Onciiller” gibi anahtar kelimelerle veri seti daraltilarak 217 adet
calismaya ulasilmistir. Ardindan etki biiyiikliikleri ve aldiklar1 atiflar dikkate alindiginda
SSCI ve SCI-E indeksli dergilerde yayinlanan makaleler se¢ilmistir. Buna ek olarak
literatiirdeki yaygin uygulama takip edilerek kitap boliimleri ve tam metin olmayan
bildiriler veri setinden ¢ikarilmistir. Son adim olarak elde edilen 96 ¢aligsma ise iki farkl
kodlayici tarafindan derinlemesine incelenerek, calisma amacina uygun olmayan ve B2B
miisteri degeri Onciilleri hakkinda bilgi vermeyen makaleler belirlenmistir. Bu adim
olduk¢a Onemli olmaktadir ¢ilinkii bu tarz calismalar kodlamay1 zorlastirirken ayni
zamanda veride yanlilik problemine neden olabilmektedir (Cobo vd., 2012). Sonug olarak
B2B miisteri degerini Onciilleriyle agiklayan 72 ampirik ¢alisma tematik analizde
kullanilmak {iizere belirlenmistir. Kodlama islemleri ve temalarin belirlenmesi icin ise

Nvivo Plus Release 1.6.1. paket programindan faydalanilmstir.

Bireylerin degere iliskin farkli bakis agilarinin ve kolektif degerlendirmeler ile
miisteri deneyiminin belirli yonleriyle birlikte yorumlanmasinin (Macdonald vd., 2016;
Eggert vd., 2019) 6nemini daha iyi yansitabilmek igin ¢ogunlukla isletmeden tiiketiciye
(B2C) ve tiiketiciden tiiketiciye (C2C) baglamlarda gergeklestirilen M-BM ¢aligsmalar1 da
literatiir taramasina dahil edilmistir. Bu, bireysel ve kolektif bakis agilarina iliskin daha
kapsaml1 bilgi saglayacak ve B2B-MD'nin anlasilmasinda miisteri odakl1 bir yaklasimi
kolaylagtiracaktir. Buna gore, ikinci arama, yukarida aciklanan prosediiriin aynisi
izlenerek, bu kez ana argiimani desteklemek igin anahtar kelime olarak “miisteri-baskin-
mantik” kullanilarak gergeklestirildi. 67 calisma arasindan 9'u konu ve baglamlarina
uygun olarak secildi. Cogu, agirlikli olarak belirli bir hizmet veya {iriintin kullanimina
dayal1 olarak yiiriitiildiiglinden, makalelerin ¢ogunu elemek zorunda kaldik. Esas olarak
ana olgunun Onciillerine ve sonuglarina odaklandigimiz i¢in kavramsal ve inceleme

caligmalar1 da dahil edilmemistir.
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3.2.PLS Tabanh Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-YEM)

“Partial least square structural equation modelling” (PLS-SEM) ya da tiirkge
ifadesiyle “en kii¢iik kareler yapisal esitlik modellemesi” 6zellikle son on yillik donemde
kovaryans temelli yapisal esitlik modellemesine (KT-YEM) kiyasla popiilerlik kazanan
PLS-YEM, pazarlama arastirmacilarinin metodolojik ara¢ kutusunda 6nemli bir unsur
haline gelmistir (Sarstedt vd., 2022). Guenther vd. (2023) ise yine benzer donemde
endiistriyel pazarlama agisindan da PLS-YEM kullaniminin hizla arttigini1 belirtirken, bu
artis yontemin fenomene iliskin tahmine dayali giiglii analizler vermesine (Hair vd., 2021)
dayandirilmaktadir. Ayrica yontemin yapisal olarak yapay sinir aglari (Sternad-
Zabukovsek vd., 2022), fsSQCA (Chanda vd., 2023), IPMA (Ringle ve Sarstedt, 2016),
PLS-Predict (Shmueli vd., 2019) ve de ikincil veriyle tek maddeden olusan yapilarin
Olgtimii (Cheah vd., 2018) gibi analitik tekniklerin kullanimina izin vererek en iyi
uygulamalara olanak tanimasi bu yontemin tercih edilme nedenleri olarak siralanabilir.
PLS-YEM, arastirmacilar i¢in karmasik modellerin analizini ve yorumlanmasini
basitlestirirken (Sarstedt vd., 2022), model yapisinin karmagsikligi arttikga KT-YEM’e
gore daha fazla tercih edilmektedir (Hair vd., 2016).

KT-YEM tipik olarak yerlesik teorilerin dogrulanmasi i¢in tercih edilirken, PLS-
YEM yeni modeller olusturmayir amaglayan ongoriicii/tahmine dayali (predictive)
arastirmalarda kullanilir (Hair vd., 2016). Bu dogrultuda literatiirde bir ¢ok ¢alismanin
PLS-YEM ve KT-YEM arasinda kavramsal kiyaslamalar yaparak bir paradigma
degisimine vurgu yapmakta oldugu goriilmektedir. Sarstedt vd. (2016), yontemin yanlis
tiirde bir modele uygulanmasi durumunda KT-YEM tarafindan tretilen sapmalarin
(biases) PLS-YEM'den ¢ok daha siddetli oldugunu gostermektedir. Bunun en biiyiik
nedeni olarak ise ozellikle KT-YEM’in, gostergelerden (madde/ifade) gozlemlenen
skorlarin yapinin kendisinin ve 6l¢lim hatasinin iglevleri oldugunu varsayarak ortak bir
faktor modelini izlemesi gosterilmektedir (Hair vd., 2021). Ciinkii, gosterge yiiklemeleri
ve yol katsayilar1 gibi model parametrelerini tahmin etmek i¢in yontem yalnizca ortak
varyanst (yani her yapinin gostergeleri tarafindan paylasilan varyansi) kullanir. Buna
karsilik, PLS-YEM, toplam varyanst kullanan ve yapilar1 gostergelerinin dogrusal
kombinasyonlari olarak temsil eden bilesik (kompozit) bir model mantigini izler. Ayrica,
model uyumunu iyilestirmek amaciyla arastirmacilar genellikle yap1 basina gosterge

sayisint kisitlar ve bu da belirsizligi (daha biiyiik 6lgekte standart hata) artirir (Rigdon
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vd., 2019). Her ne kadar KT-YEM’e yonelik yapilan ciddi elestirilerin sayis1 artsa da, bu
durum PLS-YEM’in daha iistiin bir yéntem oldugu anlamina gelmemektedir. Onemli

olan arastirmacilarin model yapisina en uygun yontemi se¢ebilmeleridir.

Dolayisiyla, mevcut tez ¢alismasinin amaci yerlesik bir modelin testinden ziyade
M-BM lensi araciligiyla gelistirilen yeni bir modelin testi ve ana degisken olan miisteri
degerinin tahminlemesi oldugundan, PLS-YEM veri analizi agisindan uygun yOntem

olarak sec¢ilmistir.
3.2.1. PLS-YEM islem adimlari

Genel yapisi itibariyle PLS-YEM iki temel asamadan olusmaktadir (Sekil 3.2):
dl¢iim modelinin testi ve yapisal modelin testi. Ol¢iim modelinin testi giivenirlik ve
gecerlik degerlerini vermektedir. Giivenirlik testi icin Kompozit giivenirlik ve Cronbach’s
Alpha degerleri ele alinir. Modelde yer alan degiskenler ile ilgili bu iki degerin de
0.70’den biiyiik olmast beklenmektedir. Gegerlik analizi i¢in ise Yyakinsak gegerlik
(convergent validity) kapsaminda AVE degerleri ve faktor yiiklerinin analizi anlamina
gelen gosterge giivenirligi incelenir. Bu baglamda her bir yapi icin elde edilen ve 6lgiim
maddelerinin varyanslarinin derecesi olarak bilinen AVE degerlerinin 0.50°den biiyiik
olmasi beklenmektedir (Henseler vd., 2009). Faktor yiikleri icin ise esik deger minimum
0.708 olurken, Hair vd. (2016) 0.4-0.7 araliginda kalan faktor yiikleri igin ilgili
maddelerin analizden atilip atilmayacagma bu maddelerin Onemi neticesinde
arastirmacilarin karar verebilecegine dikkat ¢ekmektedir. Ancak 0.4’iin altinda kalan
maddelerin analizden ¢ikarilmas: gerekmektedir. Diskriminant (ayrigsma) gecerligi
kapsaminda ise Fornell-Larcker kriteri, Heterotrait-Monotrait (HTMT) oran1 ve ¢apraz
ylik degerlerinin analizleri kullanilabilmektedir. Ayrisma gecerli§i PLS-YEM
kapsaminda gecerlik analizi agisindan en Onemli kriter olarak degerlendirlmektedir.
Ciinkii, her yapinin ampirik olarak benzersiz olmasini saglar ve PLS yol modelindeki
diger yapilarin temsil etmedigi bir olguyu yakalar (Franke ve Sarstedt, 2019). Ancak
Henseler vd. (2016) HTMT oraninin diger analizlere gore daha esnek ve daha saglam
sonuglar vermesinden dolay1 tek basina kullanilabilecegini vurgulamaktadir. Hatta
Henseler vd. (2015), 6zellikle madde yiiklerinin nispeten homojen olduklari durumlarda,
diger iki analizin ayrisma gecerliginin saglanmasi agisindan yeteriz kaldiklarini deneysel
olarak 1spatlamiglardir. HTMT, iki degiskenin karsilastirilmasi agisindan ayrigsma

Ol¢iitlinti, biitlin maddelerin korelasyonlarindan elde edilen ortalamalarin her bir
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degiskenin maddelerinin korelasyonlarinin geometrik ortalamasina oranlanmasiyla
belirler. Her ne kadar Henseler vd. (2016) kavramsal olarak iki degisken arasinda yakin
bir iliski olmas1 durumunda esik degeri 0.90 olarak tavsiye etseler de, ideal esik deger
0.85 olarak kabul edilmektedir. Dolayistyla bu ¢alisma kapsaminda HTMT orani1 dikkate

alinacaktir.

PLS-YEM Analiz Asamalar

Olgtim Modelinin Testi Yapisal Modelin Testi

|

Gegerlik Analizi Dogrusallik Kontrolii (Inner VIF)
SRMR/GOF/NFI
«R» Kare Degerlendirmesi

«» Kare Etki Biiyiikliigi

Hipotez Testi
PlsPredict Analizi

Yakinsak Gegerlik
s AVE
o Gosterge
Giivenirligi
Aynsma Gegerligi
e HIMT

Kompozit Giivenirlik
Cronbach’s Alpha

Yapisal modelin testi i¢in yapilmasit gereken analizlerden birisi dogrusallik

Sekil 3. 2 PLS-YEM islem adimlar.

problemi (collinetary issue) kapaminda varyan enflasyon faktorii ya da VIF (varience
inflation factor) degerlerinin kontrol edilmesidir. VIF genel olarak ¢oklu dogrusallik
problemine isaret eder ve sigirilmis standart hata ya da madde agirliklarindaki
degisimlerle iliskilendirilir (Sarstedt vd., 2022). Genel kaniya gore bahsedilen bu
problemler VIF degerinin esik degeri 5 olan sinirin altinda gergeklestigi yoniinde olurken
(Hair vd., 2016), son donemde yapilan ¢alismalar VIF esik degerinin 3’iin atlindaki
seviyelerde de olusabilecegini gostermektedir (Hair vd., 2022).

Model uyumu kriterleri genellikle Orneklem kovaryans matrisi ile modelin
hedefledigi kovaryans matrisi arasindaki mesafeyi karsilagtirir (Guenther vd., 2023).
Bahsedilen bu mesafe ne kadar kisa olursa, verinin daha iyi model uyumu verdigi

anlasilmaktadir. Ancak, model uyumuna PLS-YEM c¢alismalarinda belirli bir déonem
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icerisinde analizlerde yer verilmemekteydi. Bunun sebebi ise PLS-YEM’in KT-
YEM’deki gibi uyum iyiligi degerleri saglamamasiydi. Esasinda bu durumun bazi teorik
temellere dayandigi soylenebilir. Clinkii PLS-YEM agciklanan 6l¢iim modeli ve yapisal
modeldeki agiklanan varyans miktarin1 en ¢goklamay1 hedefledigi i¢in kovaryansla ilgili
tutarsi1zlig1 en aza indirmeyi amaglamaz. Dolayisiyla KT-YEM modellerinde oldugu gibi
model uyum degerlerinin PLS-YEM’de kullanim1 sorgulanmistir (Hair vd., 2019). Yine
de son donemde ¢alismalar verinin model ile uyumunu gostermek adina SRMR degerinin
raporlanmasini tavsiye etmektedir (Guenther vd., 2023). Bu sayede PLS modelinin
tahmin giicliniin yaninda uyum degeri de verilmis olacaktir. Ancak son bir not olarak
ifade etmek gerekirse, bazi calismalar iyi bir model uyumunun saglanmasinin modelin
tahmin giiclinii azaltacagini (Sarstedt ve Danks, 2022) ve dolayisiyla her zaman iyi bir
model uyumunun iyi bir tahmin modeli olmadig1 (Shmueli, 2010) hatirlatmaktadir. Sonug
olarak bu iki degerden bir tanesinin saglandigi durumlarda ne yapilacagina arastirmacilar

karar vermelidir.

Yapisal modelin analizinde iki 6nemli kavram arasindaki farkin karistirilmamasi
gerekir. Modelin aciklayict (explanatory power) giicii istatistiksel modelin 1iliski
kuvvetiyle ifade edilirken (Shmueli ve Koppius, 2011), modelin tahmin giicii (predictive
power) ise modelin, daha dnce gozlemlenmemis, genellikle uzak 6rneklemlerden alinan
verilere dayanarak sonu¢ degerlerini tahmin etme yetenegi olarak tanimlanmaktadir
(Sarstedt vd., 2022). Modelin agiklayic1 giicii R? degerlerinin yorumlanmasina
dayanmaktadir. Bu deger literatiirde siklikla Chin (1998) tarafindan 0,19 (zayif); 0,33
(orta) ve 0, 67 (yiiksek) seklinde belirlenen araliklar dikkate alinarak yorumlanmaktadir.
Ancak PLS-YEM’e yonelik gerceklestirilen giincel teorik ¢aligmalar bu yorumlama
tarzinin Ozellikle iki durum g6z oOnilinde bulunduruldugunda problemli olabilecegini
tartigmaktadir. ik olarak R? degeri inceleme altinda olan fenomene (bagimli degisken)
dayanmaktadir ve model karmasiklastikca ya da bagimsiz degiskenlerin sayis1 arttikca R?
degeri de yiikselme egilimindedir (Sarstedt vd., 2022). Ikincisi ise, Hair vd. (2019)’a gére
inceleme altindaki fenomen niyet, alg1 ve tutum gibi insan 6zellikleri oldugunda, 6rnegin
0.90 gibi bir deger asir1 model uyumu olduguna isaret etmektedir. Dolayisiyla bu gibi
durumlarda daha diisiik seviyelerdeki R? degerleri de yiikek olarak kabul edilebilir. Sonug
olarak R? analizi tek basina modelin agiklayic1 giicii igin yeterli olmadigindan modelin
tahmin giiciiniin de analiz edilmesi gerekmektedir. R? analizi temelde orneklem ici

tahmin (in-sample prediction) adi verilen ve biitiin veri setini dikkate alan bir yaklagima
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dayanmaktadir. Ancak Shmueli ve Koppius (2011)’e gore bu yaklasim endojen yapilarin
durum degerlerinin agiklanmasi baglaminda yeterli olmayabilir ve bu ylizden yazarlar
daha sonra 6rneklem dis1 (out-of-sample) adi verilen bir prosediire dayanan modelin

tahmin giicli analizini (PlsPredict) 6nermislerdir (Shmueli vd., 2019).

Bu prosediire gore, k-katl1 bir ¢apraz dogrulama, orijinal 6rneklemi rastgele k esit
biiyiikliikteki katlara (6rnegin, 10) boler ve kalan katlara (egitim 6rneklemi) dayali model
tahminlerini kullanarak kalan her bir katin (tutma 6rneklemi) degerlerini tahmin eder
(Guenther vd., 2023). PLSpredict 10 katli bir capraz dogrulama kullandiginda, dokuz kat
modeli tahmin etmek i¢in kullanilan egitim orneklemi haline gelirken geri kalan Kat,
PLSpredict'in modelin tahmin hatalarin1 hesapladigi bir tutma 6rneklemi olarak hizmet
eder. Sonug olarak, veri kiimesindeki her gézlem tahmin edilmis olur. Saglam bir tahmin
tiretebilmek icin, bir tutma Ornekleminin (N), ki bu degerin en az 30 olmasi
onerilmektedir, yeterli olmasi gerekir (Hair vd., 2020). N, toplam 6rneklemin on gruba
boliinmesiyle bulunur. Bu kosullar degerlendirildikten sonra tahmin istatistigi olarak
RMSE (kék ortalama kare hata) kullamlmalidir. Her endojen yapinin maddelerinin Q2
tahmin degerlerinin 0'1n iizerinde olmas1 saglandiktan sonra dogrusal regresyon modeli
(LM) ile elde edilen tahmin hatas1 degerlerinin RMSE ya da ortalama mutlak hata (MAE)
degerleriyle karsilagtirilmas: gerekir. Ayrica modelin yiiksek tahmin giicii i¢in, bagiml
degisken gostergelerinin higbirinin LM'lere kiyasla daha yiiksek RMSE (PLS-YEM)
tahmin hatasina sahip olmamasi gerekir (Shmueli vd., 2019). Sonug olarak PLS-YEM
sonuglari, yap1 gostergelerinin tamami, cogunlugu ve azinligi i¢in daha diisiik bir RMSE
(veya MAE) gosteriyorsa, model belirli yapiya iligkin olarak yiiksek, orta ve zayif tahmin

yetenegine sahip olacaktir.

f? kat sayist etki biiyiikliigii anlamma gelir ve R? degerinde meydana gelen
degisimin ne Olciide gerceklestigini agiklamada kulanilir (Hair vd., 2016). Burada
bahsedilen artis R?’de gerceklesen ortalama nispi varyans artisidir. Bagimli degisken
lizerinde etkisi olan bir baska degiskenin modelden ¢ikarilmasi ile elde edilen yeni R?
degeri ile baslangictaki deger arasindaki farkin, yine baslangigtaki degerin 1 ile olan
farkina oranlanmasiyla bulunur (Peng ve Lai, 2012). Bu baglamda, elde edilen f2 degeri
icin 0,02 (diistik), 0,15 (orta) ve 0,35 (yliksek) araliklar1 6nerilmektedir. Tahminleyici

degiskenin performansmin yorumlanmasinda faydali olabilecek f2, ayn1 zamanda ilgili
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yol katsayisinin anlamli olup olmayacagi ve de kismi/tam aracilik iliskisinin

aciklanmasinda arastirmactya fikir verebilmektedir.

Yapisal modelin testi siireci son olarak yol katsayilariin ve her bir degiskenin
aciklama kapasitesini gosteren ilgili anlamlilik diizeylerinin raporlanmasini gerektirir.
Bootstrapping adi verilen ve minimum 10 bin bootsrap érneklemde uygulanmasi tavsiye
edilen bir prosediir ile hipotezler test edilir. Bu sonuglara 1s1ginda anlamlilik testi igin kat

sayilarin giiven araliklarinin da raporlanmasi tavsiye edilmektedir (Guenther vd., 2023).
3.2.2. PLS-YEM destekleyici gelismis modelleme yaklasimlari

Yakin zamanda gergeklestirilen bir¢ok teorik ve kavramsal ¢alisma, PLS-YEM ile
birlikte kullanilabilecek ve bazi yonleriyle sonuglarin daha iyi yorumlanmasini
saglayabilecek gelismis analizler ve modelleme yaklasimlari lizerinde durmaktadir (Ali
vd., 2018; Sarstedt vd., 2020; Sarstedt vd., 2022a; Sarstedt vd., 2022b Becker vd., 2022;
Guenther vd., 2023; Ringle vd., 2023; Sharma vd., 2023). Daha gelismis modelleme
yaklasimlart araciligiyla 6zel iligki tiirlerinin dikkate alinmasi, arastirmacilarin daha
kapsamli teorik modeller gelistirmesine ve uygulayicilarin istenen sonuca nasil
ulagacaklar1 konusunda daha bilingli tahminler yapmalarina yardimer olabilir (Guenther
vd., 2023). Dolayisiyla, bu yaklagimlarin ¢ogu, sonuglarin kalitesini korumak i¢in PLS-
YEM saglamlik kontrolleri olarak hizmet etmektedir (Sarstedt vd., 2020). Asagida,
bahsedilen ¢aligmalarda 6ne ¢ikan ve lizerinde durulmasi noktasinda onerilerde bulunulan

gelismis analizler siralanmaktadir.

Gozlemlenmeyen heterojenlik (unobserved heterogeneity): Heterojenlik kavram
olarak ayn1 ya da benzer ozelliklere sahip olan bir biitiinligli incelemek olarak
degerlendirilebilir. YEM calismalarinda belki de bir ¢ok arastirmaci farkinda olmadan
tlimlastirict (moderator) degiskenleri kullanarak bir bakima gdzlemlenen heterojenlik
analizi yapmaktadir. Bu baglamda PLS-YEM c¢oklu grup analizi (MGA) ve MICOM
prosediirlerini sunarak bu analizlerin gerceklestirilmesini saglamaktadir. Gozlemlenen
heterojenlik analizlerinde dikkat ediilmesi gereken kisim ise analize 6l¢iim degismezligi
(measurement invariance) kontroliiniin de eklenmesidir. Henseler vd. (2016)’a gore
Ol¢iim degismezligi temel bir gerekliliktir ve farkli veri gruplar arasindaki parametre
tahminlerini karsilastirmadan 6nce (en azindan kismen) olusturulmasi gerekir.
Dolayisiyla birgok c¢alisma MICOM prosediiriinii bu baglamda 6nermektedir. Ancak

teorik caligmalarin ifade ettigi iizere gozlemlenmeyen heterojenlik analizi ampirik
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calismalarda yogun bir sekilde goz ard1 edilmektedir. Ornegin Sarstedt vd. (2022a), 2011-
2021 araliginda pazarlama alaninda gergeklestirilen 239 ¢alismadan sadece 10 tanesinin
gbzlemlenmeyen heterojenlik testine yer verdigini bulmuslardir. Ancak Becker vd.
(2013) ifade ettikleri lizere gozlemlenmeyen heterojenlik ile ilgili bir sorunun
mevcudiyeti sonuglar1 ciddi anlamda bozabilir. Cilinkii 1limlastirici  degiskenlerle
incelenen gozlemlenen heterojenlik, gruplara 6zel spesifik bazi etkilerden kaynakli
gbzlemlenmemis heterojenlikten de kaynaklaniyor olabilir (Sarstedt vd., 2022a). Bu
problemin kontrolii i¢in gizil sinif (latent class) analizi ger¢eklestirilmektedir. Gizil sinif
analizinin uygulanmasi i¢in ise FIMIX-PLS adli yontem siklikla kullanilmaktadir

(Sarstedt vd., 2022c).

Model kiyaslama: Her ne kadar yaygin sekilde teorik olarak gerekcelendirilmis ve
kurgulanmis bir model ampirik olarak test edilse de kavramsal ¢alismalar teorik olarak
gerekcelendirilmis farklt model konfigilirasyonlarini hipotezlestirmeyi ve bunlari model
secim kriterlerini kullanarak karsilastirmayi 6nermektedir (Sarstedt vd., 2022b). Bunun
amaci1 ise daha iyi tahmin giicli olan bir modelin varliginin kontrol edilmesi mantigina
dayanmaktadir. Bu baglamda Sharma vd. (2022) ¢apraz dogrulanmis tahmin yetenegi
(CVPAT) analizini onererek arastirmacilarin model kiyaslamasi yaparak en uyumlu
modeli belirleyebilecekleri bir yol haritasi sunmuslardir. Bagka bir deyisle, sonuglar hangi

modelin daha yiiksek tahmin giicline sahip oldugunu gosterecektir.

Dogrusal olmayan etkiler (nonlinear effects): Arastirmacilar yol modellerini tahmin
ederken, genellikle yapilar arasindaki iliskilerin dogas1 geregi dogrusal oldugunu
varsayarlar. Ancak, dogrusal iligkiler genellikle gergekte bulunan iliskilere yaklasik olsa
da, Sarstedt vd. (2020)’ye gore durum her zaman boyle olmayabilir. iki yap: arasindaki
iliskide dogrusal olmayan etkiler varsa, iki yap1 arasindaki etkinin boyutu yalnizca dissal
(exobenous) yapidaki degisimin biiylikliigline degil ayn1 zamanda degerine de baglidir
(Hair vd., 2018). Baska bir deyisle, 6rnegin bu tez kapsaminda, deneyim miisteri
degerinin dogrusal yani tek agiklayicisi olarak kavramsallagtirilirken miisteri degeri bir
diger degiskenin etkisi altinda olabilir. Ikinci asama analiz olarak yapay sinir aglar1 bu
baglamda kullanilabilmektedir. Ancak, iki yap1 arasinda dogrusal olmayan etkinin var
olup olmadigini anlamak i¢in siklikla regresyon denklemi belirleme hata testi (RESET)
kullanilmaktadir. Bu testin uygulanabilmesi i¢in 6ncelikle yol modelinin tahmini ve ilgili

yapilara ait skorlarin belirlenmesi gerekir. SPSS paket programinda bu analizin nasil
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yapilacagi Sarstedt and Mooi (2019) tarafindan gosterilmistir. RESET'in bu uygulamasi,
yalnizca dogrusal etkiler modelinden tahmin edilen yap1 puanlarina dayandigindan,
arastirmacilar ayrica dogrusal olmayan bir etkinin belirlenmesinin anlamli bir sonug verip
vermedigini de kontrol etmelidir (Sarstedt vd., 2020). PLS-YEM ikinci dereceden etki
terimi analizi (quadratic term), ki bu terim dissal yapinin kendisiyle etkilesimini i¢eren
bir etkilesim terimidir, sunarak dogrusal olmayan etkinin anlamliligini1 test eder.
Etkilesim teriminin etkisinin anlamsiz olmasi ise dogrusal etkinin dogrulanmasi1 anlamina

gelir.

Gerekli kosul analizi (necessary condition analysis-NCA): Richter vd. (2020)’ye
gore dissal bir yapinin (exogenous construct) puanindaki belirli bir artisin sonug tizerinde
belirli bir siirekli etkiye yol agmaktadir. Ancak, bu durum dissal yapilarin bir sonug i¢in
oncelikli kosullar veya gerekli kosullar oldugunu gdstermektedir. Dolayisiyla, model
yapilarinin 6nkosul olup olmadigimni degerlendirilmesi, genel yapimin farkli sekilde
modellenmesi gerekliliginin anlasilmasi i¢in 6nemli olmaktadir (Sarstedt vd., 2020). EK
olarak Dul (2016)’ya gore gerekli kosul olmadan, sonug¢ agisindan diger belirleyiciler
tarafindan telafi edilemeyecek bir basarisizlik s6z konusu olabilir. Bir yap1, sonucun hem
gerekli bir kosulu hem de 6nemli bir agiklayicisi olabilecegi igin (Sarstedt vd., 2020),
sonucun ortaya ¢ikmasi i¢in minimum diizeyde gerekli olan yap1 ve yapidaki bir artis
sonucu arttirp arttirmayacagi dikkate alinmalidir (Richter vd., 2020). Bu baglamda, PLS-
YEM’i destekleyen NCA analizi ile teorik olarak belirlenmis gerekli kosullarin

incelenmesini saglamaktadir (Richter vd., 2023).
3.2.3. Orneklem tasarim ve verilerin toplanmasi

Bu ¢alisma kapsaminda 6rnekleme yontemi olarak amagli 6rnekleme (purposive
sampling) benimsenmistir. Olasiliksizlik 6rnekleme yontemlerinden birisi olan amagh
ornekleme genellikle arastirmacinin  segilecek ornekleme yonelik uzmanlhigina
dayanmaktadir ve uzman drneklemesi olarak da bilinmektedir (Berndt, 2020). Orneklem
Ozellikleri ¢alismanin amacina uygun literatiirdeki baz1 ornekler de dikkate alinarak
belirlenmigtir. Katilimcilar i¢in belirlenen en o6nemli 0Ozelliklik endiistriyel alici
konumunda olan bir firmanin satin alma biriminde beyaz yakali olarak caligmaktir.
Dolayisiyla, endiistriyel miisteri konumundaki firmalarin satin alma yoneticilerinden
anket yoluyla veri toplanmistir. Anket dagitim isi 6zel bir sirkete verilmis olup, sirket

sahip oldugu zengin veri tabanini kullanarak ilgili hedef kitleye ulasmustir. Tlgili veri ise
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06/11/2023 14/12/2024 tarihleri arasinda toplanmistir. Bunun yani sira filtre soru olarak
katilimcilara c¢alistiklar1 firmanin tedarik siireglerinden haberdar olup olmadiklari
sorulmustur. Her ne kadar katilimcilara yil olarak deneyimleri sorulsa da literatiirde bu
baglamda herhangi bir kesim noktasi dnerilmediginden en az bir yillik deneyimi olanlar
da 6rnemkleme dahil edilmistir. Filtre soruya verilen cevaplar (hayir), veri temizligi ve
aykirt degerlerin tespit edilmesi (box-plot analizi) neticesinde 33 katilimciya ait veriler
analizden c¢ikarilmistir ve nihai 317 rakamina ulasilmistir. Sonu¢ olarak Tablo 3.1
katilimcilara ait demografik 6zellikleri gostermektedir. Buna gore katilimcilarin %65°e
yakini kadin ve %35°1 isi erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin en yogun calistiklari
sektorlerin basinda ise Gida (%15), Imalat (%14) ve Hizmet (%13) sektorleri
gelmektedir. Katilimcilarin neredeyse yarisi (%48) 25-34 yas araliginda olurken, yine ¢ok
bliyiik bir kismmin calistiklar1 sektorlerdeki deneyimleri 1-5 yil (%70) civarinda

olmaktadir.

Tablo 3. 1 Orneklem karakteristikleri

Cinsiyet Kisi Yiizde Yas Kisi Yiizde
Kadin 205 64.67 25-34 152 47.95
Erkek 112 35.33 35-44 111 35.02
Sektor Kisi Yiizde 45-54 48 15.14
Gida 47 14.83 55+ 6 1.89
Imalat 44 13.88 Deneyim Kisi Yiizde
Hizmet 41 12.93 1-5yl 222 70.03
Tekstil 29 9.15 6-10 y1l 58 18.30

Otomotiv 24 7.57 11-15 il 17 5.36
Saghk 22 6.94 16+ 20 6.31
Sanayi 22 6.94
Egitim 20 6.31

Perakende 17 5.36

Teknoloji 16 5.05

Lojistik 10 3.15
Diger 25 7.89

Toplam 317 100 317 100

Orneklem biiyiikliigiiniin tespit edilmesi igin giderek popiiler bir hale gelen
G*Power yazilimi kullanilmistir. Memon vd. (2020)’nin 6nerdikleri prosediir takip

edilerek, etki biiyiikliigii 0.15 olmak tizere 0.05 anlamlilik diizeyinde ve istatitiksel gii¢
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seviyesi 0.95 olarak belirlenmistir. Ancak yazarlara gére modelde moderatdr degisken
varsa, her bir iligkiyi gosteren ok sayisina ek olarak moderator degisken ve her bir yol ile
moderator degiskenin ¢arpimi analize dahil edilmelidir. Boylelikle yazilima tahminleyici
sayis1 28 olarak girilmistir. Sonug olarak toplam 6rneklem sayisinin en az 253 olmasi
gerektigi yazilim tarafindan tespit edilmistir. Dolayisiyla bu tez ¢aligmasi kapsaminda

ulagilan 317 kisilik katilimci sayisinin tatmin edici diizeyde oldugu sdylenebilir.
3.2.4. Veri toplama araclari

Olgiimlerin dogrulugunu saglamak igin tiim ifadeler 6nceki ¢alismalardan elde
edilmistir. Gerekli goriilen yerlerde ise ilgili 6l¢iim ifadeleri, tedarik zinciri baglamina
uygun olacak sekilde uyarlanmistir. Bu uyarlamalar bir 6nceki boliimde bahsedilen
uzman gorisleri ¢er¢evesinde gergeklestirilmistir. Ekler boliimiiniin EK 2 kisminda her
bir degiskenin hangi kaynaktan alindig1 ve bu degiskenlere iliskin orijinal ve Tiirk¢e
Ol¢tim ifadeleri verilmistir. Ayrica her bir tabloda not olarak 6lg¢eklere iliskin kaynak
calismada elde edilen giivenirlik ve gecerlik degerleri de sunulmustur. Her bir 6l¢ek igin
1-7 (kesinlikle katilmiyorum-kesinlikle katiliyorum) likert tipi Olglim araligi
kullanilmistir. Son olarak Tablo 3.2 Tematik analiz sonucu elde edilen degiskenler i¢in

kullanilan 6lgeklerin hangi ¢alismalardan alindigini 6zetlemektedir.

Tablo 3. 2 Kullanilan élgeklerin kaynaklar

Degisken

Kaynak

Miisteri Yonliiliik
Tedarikgi Performansi
Firma Yetenegi
Algilanan Toplam Fayda
Algilanan Kalite
Algilanan Fedaraklk
Tedarik¢i Etkilesimi
Bilgi Paylasimi
Miisteri Destegi
Sosyal Etki
Miisteri Deneyimi

Miisteri Degeri

Singh ve Koshy (2011)
Kim vd. (2013)
Tran ve Vu (2021)

Kim vd. (2015); Menon vd. (2005)
Cui vd. (2023)
Gil-Saura vd. (2011)
Blocker vd. (2011)

Tai ve Ho (2010)
McLean (2017)
Shamim vd. (2016)
Biedenbach ve Marell (2010)
Zhang ve He (2013)
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Olgek maddelerinin Tiirkge diline cevirisi igin “backtranslation” yonteminden
yararlanilmistir.  Olgek maddelerinin Tiirkgeye cevirisi ileri derecede Ingilizce
yeterliligine sahip bagimsiz bir uzman tarafindan yapilmistir. Daha sonra yetkin bir kisi,
Tiirkge niishay1 orijinal dili olan Ingilizceye terciime etmistir. Iki alternatif 6lgegin ayn1
anlami tasiy1p tagimadiginit gérmek i¢in orijinal dil ¢evirisi 6lgek maddelerinin orijinal
versiyonuyla karsilastirildi. Uzman degerlendirmesinde orijinal dlgeklerle Tiirkce'den
Ingilizce'ye gevrilen olcekler arasinda gozle goriiliir bir fark olmadig: belirlenmistir.
Ayrica, veri toplamadan oOnce, Tiirk¢eye uyarlanan Olgekler dil ve anlama iligkiskin
sorunlarin tespit edilmesi amaciyla 11 alan uzmanina inceletilmistir. Cok az sayida
belirlenen farkliliklar oneriler neticesinde diizeltilmistir. Verilerin toplanmasindan 6nce

ilgili enstitliiden izin alinmistir.
3.2.5. Ortak yontem yanhhg (Common method bias)

Eksojen ve endojen faktorler arasindaki sismis varyans problemini 6énlemek igin
ortak yontem yanlilig1i uygulanmaktadir. Bahsedilen yanlilik, birden fazla degiskeni
Olemek i¢in ayni katilimer ya da yontem kullanildiginda ortaya ¢ikar ve bu da olasi bir
sahte korelasyon olusumuna neden olur (Davies vd., 2023). Yanlilik kontrolii i¢in ise
Harman'in tek faktorlii testi kullanilmaktadir. Agiklayici faktor analizi (AFA; %37.73) ile
elde edilen tek faktoriin agikladigi toplam varyans %50'nin altinda oldugundan yanlilik

etkisi bulunmamaktadir.
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4. BULGULAR VE YORUM

Bu bolim toplamda 2 kisimdan olusmaktadir. Ilk olarak tematik analiz
cergevesinde ulasilan ana tema ve alt temalar ve de bunlarin gerekgelendirmeleri
verilmektedir. Ardindan M-BM c¢ergevesinde tanimlanan yeni degiskenlerin
eklenmesiyle teorik model ve hipotez énerileri ile bu kistm tamamlanmaktadir. ikinci

kisimda ise Onerilen modelin testi icin PLS-YEM sonuglar1 incelenmektedir.
4.1.Ana Temalar ve Alt Temalarin Bulunmasi ve Gerekgelendirilmesi

B2B-MD model 6nerisini goz oniinde bulunduruldugunda, faktorlerin anlamini
benzerlikleri ile farkliliklarini belirlemeye ¢alisirken tlimevarimsal bir tematik inceleme
yaklasimi uygulanmistir (Pehlke vd., 2009). Buna gore, Gioia vd. (2013)’tin yaklasimi
takip edilerek en kiigiik yap1 taslar1 olan birinci diizey (¢ekirdek) kavramlardan yola
¢ikild1 ve ikincil temalar (alt temalar) ve nihayetinde kiimiilatif boyut ad1 da verilen ana
temalara ulasilmistir. Uygulanan tematik analiz neticesinde bulunan ilgili temalar Tablo

4.1’de sunulmaktadir.

Tablo 4. 1 Ana temalar, alt temalar ve birinci diizey kavramlar

Ana Temalar Alt Temalar Birinci Diizey Kavramlar
Cekirdek
Kaynaklandirma
Operasyonel
) Giiven
Iliski Faydast Sosyal
Ozel Ilgilenim
Algilanan Fayda Cevresel
flave Faydalar Fiyat
Sembolik
Marka Faydast Enstiimental
Teslimat Performanst X
Know-how X
Siirdiiriilebilirlik X
Tedarik¢i Performansi Giiven X
Pazar Zamani X
Zincir Ogrenmesi X
Ceviklik X
Fiyat
Elde etme maliyeti
Maliyet Dogrudan maliyetler

Algilanan Fedakarhk

40

Operasyonel maliyetler



Tablo 4.1. (Devam) Ana temalar, alt temalar ve birinci diizey kavramlar

Algilanan Risk X
Algilanan Fedakarhk iliskiye Yonelik Fedakarlik X
Pazar inovasyonu
Inovasyon yatirimi
Inovasyon Algilanan yenilik¢ilik
Nispi avantaj
Kisisellestirme
Taklit onleme
Yonetimsel iliski
Firma Yetkinlikleri Hizmet Yetenegi Calisanlarin bireysel becerikliligi
Iade yénetimi
Essizlik
Tletisim Becerisi X
Kaynak ayirma becerisi X
Pazar yonliilik X
Miisteri Yonliiliik Uzun Dénem Oryantasyonu X
Miisteri Odagi X
Uriin Kalitesi X
Algilanan Kalite Hizmet Kalitesi X
Miisteri Deneyimi X X
Tedarikgi Etkilesimi X X
Bilgi Paylasimi X X
Hizmet Destegi X
Miisteri Destegi Kurtarma Performansi X

Not: Tematik analizde kullanilan kaynaklar, kaynak¢ada “*” sembolii ile belirtilmistir.

Tablo 4.1°de yer alan ana tema, alt tema ve kod olarak da ifade edilen birinci diizey
kavramlarin olusturulmasinda tiime varimsal bir yaklasim benimsenerek 2 aylik bir siire¢
sonunda ortaya konmustur. Kodlama ve temalara ulasilmasi li¢ asamada gergeklesmistir.
[lk asamada, Hassan vd. (2021) tarafindan onerilen TCCM (theory-context-
characteristics-methodology) protokoliine uygun sekilde B2B miisteri degeri
aciklayicilar tespit edilmeye calisilmistir. Bu baglamda ilk inceleme sonucunda 113 tane
birinci diizey kavram elde edilmistir. Bir sonraki asamada ise elde edilen bu 113 birinci
diizey kavramin birbirlerinden nasil ayristig1 lizerinde durularak gesitli temalar altinda
toplanmaya calisilmistir. Bu asamada yapilan teorik incelemeler sonucunda fayda,
miisteriye yonelik ozellikler, firma yetenekleri, firma 6zellikleri, algilanan fedakarlik ve
tedarikciye yonelik olmak {izere alt1 ana grup altinda 1lgili birinci diizey kavramlar/kodlar
toplanmigtir. Ancak M-BM kapsaminda bu gruplandirmalarin yetersiz kaldigi tespit
edilmis ve M-BM literatiiriinden de destek alinarak son bir inceleme daha yapilmis ve

sonu¢ olarak tablo 4.1°de sunulan ana tema, alt tema ve birinci diizey kavramlar
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gruplandirilmistir. Bahsedilen bu son incelemenin bir diger nedeni de literatiirde ifade
edildigi gibi ilgili kavramin en az 4 farkli ¢alismada ge¢me kuralinin (Ismagilova vd.,
2020) baz1 kavramlar bazinda ihlal edilmesine dayanmaktadir. Ornek olarak kurumsal
sosyal sorumluluk, proje yonetimi ve firma uzmanlig1 gibi bir 6nceki asamada firmaya
yonelik 6zellikler altinda yer alan kavramlar analizden ¢ikartilmistir. Ayrica tedarik hizi
ve pazar hizi (time-to-market) gibi teorik olarak ayni anlama gelen farkli isimlerdeki
kavramlarin da birlestirilmesi kaginilmaz olmustur. Sonug¢ olarak iki ay sliren yogun
incelemeler sonucunda Tablo 4.1°de verilen yap1 iizerinde karar verilmistir. Ilerleyen
kisimda ise ilgili ana tema, alt tema ve birinci diizey kavramlarin nasil gruplandirildigini

aciklayabilmek amaciyla ilgili gerek¢elendirmeler (reasonings) sunulacaktir.
Algilanan fayda (AF)

Daha 6nce de ifade edildigi lizere, AF, yaygin miisteri degeri tanimina dahil edilen
bir degiskendir. Sonug olarak AF, B2B-MD arastirmalarinda en 6nemli degiskenlerden
birisi olmustur (Olaru vd., 2008). Ayrica, iliski faydasi, ilave fayda ve marka faydasi,
farkli AF bilesenleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. iliski faydasi, AF'nin iliskisel bakis
acisin1 yansitir ve misterilerin iliskinin yararli oldugunu algilamadiklari durumlarda
tedarikgilerini hizla degistirebildikleri i¢in, orgiitsel baglamda miisteri degeriyle sik1 bir
sekilde iligkilidir (Gao vd., 2005). Buna karsilik, miisteri kendini iliskiye adayabilir ve
deger yaratimini gelistirebilir (Hessling vd., 2018). Arastirmalara gore, iliski yarar1 da
temel baz alt faktorlerle karakterize edilmistir. Bir 6rnek olarak, Gremler vd. (2020), 6zel
muamele, giiven ve sosyal faydalarin, sosyal miibadele (social exhange) teorisine dayali
iliski faydasinin tamamlayici unsurlar1 olarak sunuldugu yeni bir model sunmaktadir.
Iliskisel faydalarin ortaklara giiven, koklii bir sosyal ag ve 6zel ddiiller veya dncelikler
saglamasi gerektigi anlasilmaktadir. Ote yandan, Ulaga ve Eggert (2008), cekirdek (iiriin
kalitesi gibi temel hususlar), kaynak saglama (kesin ve istiin kaynaklar saglama) ve
operasyonel faydalarin (miisteri operasyonlar1 icin destekleyici hizmetler) iligkisel
faydanin &nciilleri oldugunu varsaymaktadir. Ozellikle cekirdek faydalarm iliski degeri

saglamada daha fazla agirliga sahip oldugu belirtilmistir (Ruiz-Martinez vd., 2019).

llave faydalar, gerekli olmayan 6zellikler olarak kabul edilir, ancak tiiketicilerin
tedarikci se¢im kararlarini etkileyen heyecan verici faktorler olarak goriilebilirler (Menon
vd., 2005). Dolayisiyla cevresel ve fiyat avantajlarini bu ilave faydalarinin 6zellikleri

olarak kabul etmek miimkiindiir. Fiyat avantajin1 bu sekilde degerlendirmek sasirtict
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olabilir ancak bu faktorii baska bir degiskene baglayan herhangi bir aragtirmaya
rastlanmamustir. Bu, fiyatin tipik olarak bir fedakarlik veya sadece bir maliyet olarak nasil
goriildiiglinden kaynaklantyor olabilir. Diger taraftan, endiistriyel alicilar enerji tiikketimi
ve atik konusunda endiseliyse, ¢evresel fayda ayristirict bir 6neme sahip olabilir (Wang

vd., 2018).

Son olarak, marka faydasi, tiiketicilere markanin imajindan elde edilen aragsal
faydalar ve islevsel, duygusal ve kendini ifade etme faydalarindan olusan sembolik
faydalar saglayabilir (Kim vd., 2015). Bir kalite algis1 oldugunda (Cretu ve Brodie, 2007)
marka yarar1 giiglii bir sekilde hissedilebilir ve gelismis hizmet ve iiriinlerin yani sira

miisteri degerini artirabilir (Sandberg vd., 2018).
Tedarik¢i performanst (TP)

Bu calisma kapsaminda TP, bir sirketin ¢alisma seklini ve tedarik zincirinin yapisini
sekillendirebilecek bazi1 performans faktorlerinden olusan bir kavram olarak
tanimlanmaktadir. Tematik inceleme siirecinde teslimat performansi, bilgi birikimi,
pazara ¢ikis siiresi, zincir 6grenmesi ve c¢eviklik TP alt temalar1 olarak belirlenmistir.
Tedarik zinciri 6grenmesi, sirketlerin bilgiyi zincir liyeleriyle birlikte kullandig1, yaydigi,
biriktirdigi ve depoladigi bir siirectir (Zhu vd., 2018). Bu 6grenme siireci, nakliye hatalar
ve bazi hasarlar azaldigindan genellikle teslimat performansi adi verilen baska bir 6nemli
faktorle iliskilendirilir. Teslimat performansi ayn1 zamanda ag esnekligi ve dogrulugunun
yani sira etkin bir pazara siiriim siiresi veya tedarik siiresi gerektirir (Kim vd., 2013;
Makkonen ve Sundqvist-Andberg, 2017; Jadskeldinen ve Heikkild, 2019; Mai ve Liao,
2021). Ceviklik ise, organizasyonlarin dis degisikliklere agikligina ve uyum saglamasina
atifta bulunan bir TP 6zelligi olarak tanimlanabilecek baska bir performans faktoriidiir
(Gligor vd., 2020). Teknik bilgi, son TP faktoriidiir ve sistemlerin teknik kapasitesi ve
uyarlanabilirligine atifta bulunarak miisteri degeri ile giicli bir iliskiye sahiptir (Maleki
ve Cruz-Machado, 2015). Tiim bu alt temalar degerlendirildiginde, TP nin miisteri degeri

olusumu tizerinde olumlu etkisi oldugu anlasilmaktadir.
Algilanan fedakarlik (FED)

FED, tipik olarak, bir {irlin veya hizmetin miisteri gereksinimlerini karsilayip
karsilamadigini1 gosteren, AF ile algilanan riskler arasindaki 6diinlesimle ilgilidir (Wang
vd., 2018). Tematik analiz, FED'in ana kavram olarak maliyeti, algilanan riski ve iliski

fedakarliklarini kapsadigini ortaya koymaktadir. Maliyet, tiiketicilerin alacaklar1 hizmet
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icin 6demeye razi olduklari fiyat1 ifade eder; bazi durumlarda ise FED olarak da
adlandirilir (Lam vd., 2004). Maliyet bu ¢alisma kapaminda, satin alma maliyetini
(uygulama ve satin alma maliyetleri), dogrudan maliyeti (fiyat) ve operasyonel maliyetini
(bakim, performans izleme ve iletisim koordinasyon maliyetleri) igerecek sekilde
genisletilmistir. Sasirtici bir sekilde, bir 6rnekte, bu ti¢ alt faktor iliski maliyetleri olarak
simiflandirilirken (Ulaga ve Eggert, 2008), Blocker (2011) bunlari algilanan fedakarliklar
olarak siniflandirmaktadir. Blocker (2011), calismasinda tiiketiciler igin fedakarlik olarak
bu ii¢ faktorii dogrulayan ilgili 6rnekleri sunabildiginden, mevcut ¢calisma kapsaminda da
bu yaklasim benimsenmistir. Ayrica, iligki maliyeti Oncelikle tiiketicilerin hizmet
saglayicinin paradan ve zamandan tasarruf etmelerine yardimci olma ¢abalarini nasil
algiladiklarini yansitir (Gil-Saura vd., 2011). Dahasi, iligki maliyeti yalnizca parasal bir
maliyet degil, iliskiyi kuran ve siirdiiren bir maliyet tiiriidiir (Geiger ve Naacke, 2022).
Ote yandan algilanan risk, satin alma isleminden sonra olas1 olumsuz sonuglarin tahmin
edilmesini ifade eder (Wang vd., 2018) ancak, iriinlerin potansiyel faydalarin
vurgulamast durumunda deger algis1 ve kullanim niyeti {izerindeki etkisinin orta diizeyde

olabilecegi ortaya konmustur (Park ve Kwon, 2017).
Firma yetkinlikleri (FY)

Tematik incelemede tlimevarim yaklasimini kullanarak, kiiciik parcalardan (temel
temalar) birincil tema olan FY'ye gidilmistir. Tablo 1'e gore FY, 10 ¢ekirdek tema ve 4
alt temadan olugsmaktadir. FY, {irlin yeniligi ve pazarlama faaliyetlerini (O'Cass ve Ngo,
2012), iliski yeteneklerini (Sdnchez-Gutiérrez vd., 2019), satis yeteneklerini (Guenzi ve
Troilo, 2007) ve hatta pazar yonelimini igerebilen genis bir kavramdir (Landroguez vd.,
2011), ve bunlarin tiimii misteri memnuniyetini en st diizeye ¢ikarmaya yoneliktir.
Tiimevarim prosediiriinii takiben, FY'yi detaylandirarak yeni iliski yapilarini teorize ettik.
O'Cass ve Ngo (2012)’ye gore inovasyon yetenegi, tiiketici gereksinimlerini kargilamak
ve deger yaratmak i¢in esneklik ve iriin kalitesi saglayan modern teknolojilerle
gelistirilmis her tlrlii yenilik¢i faaliyeti ifade eder. Miisteri degeri gbéz Oniinde
bulundurdugumuzda taklit 6nleme (Zhu vd., 2018), pazarlama inovasyonu (Sanchez-
Gutiérrez vd., 2019), inovasyon yatirimi (Qu vd., 2021), algilanan yenilik¢ilik (Nyadzayo
vd., 2022), nispi avantaj (Nguyen vd., 2020; Nyadzayo vd., 2022) ve kisisellestirme
yetenegi (Tran ve Vu, 2021), inovasyon yetenegi ile iliskilendirilebilir. Caligmalar, bu

faaliyetleri inovatif olarak kabul etmis ve miisteri degeri ile birlikte deger yaratma
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lizerindeki etkilerini gostermistir. Ornegin kisisellestirme, bir isletme tarafindan
tiiketicilere sunulan kisisellestirilmis hizmetleri ifade eder ve bilgi teknolojileri gibi
yenilik¢i teknolojilerin benimsenmesiyle kolaylastirilir (Maleki ve Cruz-Machado,
2015).

Hizmet yetenegi, gelismis hizmetler olarak kategorize edildiginden (Rapaccini ve
Adrodegare, 2020), tiiketiciler tarafindan deger verilen ve daha fazla deger katan
hizmetlerin saglanmasin1 ifade eder (Tran ve Vu, 2021). Miisterilerin benzersiz
gereksinimlerine proaktif ¢6ziimler bulmay1 yansittig1 ve boylece miisteri deneyimlerine
deger kattig1 icin calisanlarin bireysel ¢ok yonliiligli kavrami, hizmet yetenegi altinda
temel bir tema olarak degerlendirilebilir (Hohenschwert ve Geiger, 2015; Mullins vd.,
2020). Bireysel ¢ok yonliiliik, miisteri katilimin1 ve kaynak entegrasyonunu artirir (Luu
vd., 2018). Ote yandan ydnetim iliskisi yetenegi miisteri iliskilerinin temel yonlerine ve
bu yonlerdeki degisikliklere uyum saglamaya odaklandigindan, bu kavram agik¢a hizmet
yetenegi ile iliskilidir (Sanchez-Gutiérrez vd., 2019). Ust yonetimin ayrica astlar1 ve diger
paydaslar1 diger insanlarin ihtiyaclarima daha iyi hizmet vermeleri ve ihtiyaglarini
karsilamalar1 i¢in zorlamasi beklenir (Hsiao vd., 2015). Son olarak, hizmetlerin
benzersizligi ve iade yonetimi de hizmet yeteneklerinin temel motifleri olarak kabul
edilir. Hizmetlerin benzersizligi, miisteriler i¢in farklilagsma yetenegini ifade ederken
(Yazdanparast vd., 2010), iade yonetimi, pazarlama hizmetleri ve operasyonlarinin giiglii
bir sekilde entegrasyonunu gerektirir ve bu da daha yiiksek bir miisteri degeri ile

sonuglanir (Mollenkopfvd., 2011).

Iletisim FY’nin bir alt temasidir ¢iinkii ¢alismalar, iletisimin iliskisel baglarin
sayisina yonelik kararlar verme becerisini (Palmatier, 2008) ve yerlesik miisteriler
yaratma becerisi ile miisterilerin i¢gdriilerini yeni liriin ve hizmetlere yedirebilen miisteri
iliskileri y&netimini gerektirdigini (Landroguez vd,, 2011) ifade etmektedirler. Ote
yandan, kaynak tahsis yeteneginin algilanan miisteri degerini artirdig1 ve kolaylastirdigi
gosterilmistir (Mollenkopf vd., 2011; Nguyen vd., 2019). Bu durum gerekli kaynaklari
elde etmeyi ve diizenlemeyi isaret ederken (Rundh, 2011), ilgili kaynaklar, miisterilerle
olan iligkinin dogrudan islevinin bir sonucu olarak miisteriler i¢in katma deger yaratabilir

(Ulaga, 2001).

Miisteri yonliiliik (MY)
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MY, tedarik zinciri i¢erisindeki tiim diger kuruluslarla birlikte miisteriler i¢in daha
biiyiikk bir ilginin gosterilmesi anlamina gelmektedir (Singh ve Koshy, 2011). MY,
Ozellikle bir sirketin hedef kullanicilara teknik ve islevsel deger saglamanin bir sonucu
olarak misteri odakli bir bakis acis1 kullandiginda miisteri degeri ile gii¢lii bir sekilde
iligkilidir (Mele, 2009; Sahi vd., 2018; Luu, 2019). Ek olarak, ¢calismalar, pazar odaklilik
(miisterilerin ihtiyaglarini1 karsilamak i¢in ¢ozlimler bulmak) (Landroguez vd., 2011),
uzun donemli yonelim (Guenzi ve Troilo, 2007) ve miisteri odaklilik (miisteri
ihtiyaclarina gore) (Kumar ve Grisaffe, 2004) gibi MY'nin c¢esitli yOnlerine
odaklanmistir. Ancak, sirketler miisteri ihtiyaglarini karsilamaya ve uzun vadeli olarak
gelistirilmesi gereken en yiiksek degerli teklifleri gelistirmeye calistikga, MY'nin zaten
miisteri odakli ve uzun dénemli bir yapida olmasi gerektigi kacinilmazdir. Sonug olarak
pazar odaklilik, uzun dénemli odaklilik ve miisteri odakliligt MY alt temalar1 olarak

gruplandirilabilmektedir.
Algilanan kalite (AK)

AK, B2B baglaminda miisteri degerinin ana gostergelerinden biridir. Tablo 1'de
goriildiigii gibi, AK temel olarak hem {iriin kalitesinde (Chen ve Dubinsky, 2003;
Blocker, 2011) hem de hizmet kalitesinde (Oh, 1999; Jayawardhena, 2010) alt
temalar/faktorler olarak incelenmektedir. Bazi durumlarda bu iki alt tema birbirinin
yerine kullanilmaktadir (Cretu ve Brodie, 2007; Yazdanparast vd., 2010; Mittal ve
Sridhar, 2020). Literatiir ayrica AK’nin miisterilerin mal veya hizmet performansina
iliskin gergek degerlendirmesi oldugunu desteklediginden, bu iki degisken mevcut

calisma kapsaminda AK'nin alt temalar1 olarak ele alinmistir (Cui vd., 2023).
Miisteri deneyimi (MDY)

MDY, M-BM'in merkezinde goriilebilir ¢iinkii bu mantik, miisteri degerinin
misterilerin  kendilerine 0zgii faaliyetleri, operasyonlari, zihinsel siirecleri ve
deneyimleriyle olusturduklar1 kendi ortamlarinda sekillendigine isaret eder. MDY,
miisterilerin marka ve mal/hizmetlere yonelik ge¢misteki ve su anki faaliyetlerinin
duygusal durumunu yansitir (Chen ve Dubinsky, 2003). Ancak tematik inceleme, B2B-
MD baglaminda yalnizca dort makale bulunabildiginden dolayr1 MDY *nin hak ettigi ilgiyi
gormedigini gostermektedir (Chen ve Dubinsky, 2003; Barrutia ve Gilanz, 2012; Shamim
dv., 2015; Strandvik vd., 2019). Bu ¢alisma, genel B2B-MD bilgisine katkida bulunarak

yeni arastirma giindemi i¢in MDY ile ilgili orijinal bilgiler saglamaktadir.
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Tedarikgi etkilesimi (TE)

Tematik inceleme sonuglari, tedarik¢iler ve ticari miisteriler arasindaki TE’nin
firmalarin misteri odaklilik seviyesini yansittigin1 gostermektedir (Blocker vd., 2011).
TE, ilk elden fikir ve olas1 ¢6ziim aligverisine izin verirerek (An ve Han, 2020) B2B-
MD'ye katkida bulunmaktadir (Blocker, 2011; Strandvik vd., 2019). Ayrica Fready vd.
(2022), sanal araclar araciligiyla miisteriyle gercgeklestirilen etkilesimin, iletigim
maliyetlerini diistirdiik¢e ve iyi muamele gordiiklerini hissettik¢e miisterilere daha fazla
deger kattigin1 belirtmektedir. Bu nedenlerle TE, B2B-MD'nin ana Onciillerinden biri
olarak kabul edilmektedir.

Bilgi paylasimi (BP)

BP'nin herhangi bir alt temasi yoktur ve miisterilerin kurulus tarafindan paylasilan
bilgiler yardimiyla herhangi bir deneyime ve altyapiya sahip olmadan bir sistemi
kullanma beklentisini temsil eder (Strandvik vd., 2019). BP'nin B2B-MD'nin (Zhang vd.,
2019; Yuan vd., 2020) ve birlikte deger yaratmanin (Shamim vd., 2015; Ferenhof vd.,
2022) giiglit bir oOnciilii oldugu gosterilmistir. Ayrica Mooi vd. (2020), firmalar
miisterilerin ihtiyaclarina ve gereksinimlerine ¢ozlimler sunmaya calistiklarindan, daha
fazla bilgi aligverisinin taraflarin ¢6ziimii gerceklestirmek ig¢in rollerini daha 1yi
tanimlamasina ve gergeklestirmesine olanak tanidigini ve karsiliginda miisteri degerini
gelistirdigini belirtmektedir. Bu nedenlerden dolay1 BP B2B-MD'nin agiklayici bir

degiskeni olarak bu calisma kapsaminda ele alinmaktadir.
Miisteri destegi (MDS)

MDS, hizmet kalitesinin bir bileseni olarak kabul edilir (Nandankar vd., 2023) ve
isletmelerin siirekli destegi, B2B-MD'ye onemli 6l¢iide katkida bulunur (Mittal ve
Sridhar, 2020). MDS, 6ncelikle memnuniyet ve giiveni bir kez daha degerlendirmek i¢in
on saflardaki calisan hizmetlerini yansitan (Tuan vd., 2019) hizmet kurtarma
performansiyla ilgilidir (Nandankar vd., 2023). Ote yandan, kurtarma performans: ile
birlikte hizmet destegi, arastirmacilar tarafindan yaygin olarak fayda faktorleri olarak
kabul edilmektedir (Blocker, 2011; Blocker vd., 2011; Park ve Lee, 2018). Ancak, bu iki
degisken MDS'nin alt temalar1 olarak tanimlanmistir ¢linkii, nihayetinde iyilestirilmis
hizmetler, uygun bilgi ve miisterilere hizli yanit verilmesini kolaylastirarak B2B-MD’ye

katkida bulunmaktadirlar (O'Cass ve Sok, 2013).
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Son olarak, tematik analizi desteklemek igin gergeklestirilen M-BM arastirmasi
sonuclart Tablo 4.2’de Gzetlenmistir. Bunun sonucunda kolektif ve bireysel baglam,

moderatOr analizi i¢in seg¢ilmistir.

Tablo 4. 2 M-BM calismalar

Referans Baglam Ana Bulgular Temel Odak
Miisteri faaliyetleri arasinda bir
baglant1 vardir. . L . .
Mickelsson ~ B2C-online  Farkli miisteri faaliyetleri farkli Mlvllste? lakt|V|t9|$rLa§i;V|§
(2013) gaming profilleri gosterir. S%gru'alecilir y 6rﬁnn?ez) a
Farkli  gruplar  saglayicinin & & '
faaliyetlerini sekillendirir.
Deneyimler ¢ok boyutlu ve gecici
B2C-Liikks tiiketici degerini gosterir. . e
Tynan vd. . . . Bireysel miigterilerin
arag Miisteriler pasif olarak tiiketmek ., 7. .
(2014) . . . . tilketim deneyimi.
deneyimi  yerine deneyime aktif olarak
katilirlar.
Gorev odakl miisteriler
verimlilige ve hizmet sonuglarina
oncelik verirken, iligki odakli
g;ucsetﬁills;lilrzun vadeli etkilegime Gorev ve iliski odakl
Cheung ve B28 Bilgi payla 1.m1 orev odakli ve miisteriler.
To (2015)  Miisterileri g1 paylasii, & Yiiksek kaliteli hizmetleri

iligki odakli miisterileri hizmet
etkilesimlerine katilmaya motive
ederek algilanan hizmet
kalitesinin ve memnuniyetinin
artmasina yol acar.

birlikte yaratmak.

48



Tablo 4.2. (Devam) M-BM calismalart

Miisteri katilimi, ortak {iretim g6z

oniine alindiginda hizmet
Cheung ve o iyilestim_le _k_onu§unda miigteri Hizmet. iyilestirme,
To (2016) Miisterileri memnuniyetini etkiler. miisteri I?atlllml, adalet,
Miisterilerin adalet algilari, hizmet memnuniyet.
iyilestirmeye  iliskin  miisteri
memnuniyetini etkilemektedir.
Deger yaratmada degerli bir Duygular, deger
Malone vd. Turist kaynz_ak olan duygular, tu_ristle(iq yaratma, birlikte deger
(2018) deneyimleri tiik'etlm . deneyimlerini yaratma, .deger yok
etkilemektedir. etme  (bireysel ve
kolektif diizeyde).
Miisterilerin memnuniyeti, zevki,
Lemmink Aplikasyon zevki ve bir uygulamaya yonelik Miisterilc?rin_ deneyim@,
vd. (2019) wullaneilart genel derecelendirmeleri, sosyal ve mem_nunlyetl, keyfi,
' bireysel baglamda farklilik  zevki.
gostermez.
Fan vd Turist Cevrimigi seyghat ii¢ farkli deg.er Ig.s.el/.dlssal keyif deger%,
(2020)' deneyimleri sagh)_fordu: _1<;s_e_1/d1§sa1 keyif, lojistik degeri,
lojistik ve verimlilik. verimlilik degeri.
Miisteri degeri, miisterilerin hem
Heinonen Turist gergek hem de hayali alanlarinda, Bireysel ve kolektif
(2022) deneyimleri sahadaki deneyimlerin oGtesinde deneyimler.
gelisir.
Lipkinve  Aktivite takip ~ Miisteri degeri bireysel ve kolektif Miisteri ekosistemi,
Heinonen uygulamasi unsurlarin bir karigimidir. miisteri deneyimi,
(2022) kullanicilari ekosistem aktorleri.
Note: Tematik analizde yararlanilan tim c¢aliymalar kaynak listesinde “*” ile

belirtilmigtir.

Tablo 4.2'de vurgulanan ¢alismalar, miisteri deneyiminin miisteri ekosistemi ile
entegrasyonunun anlasilmasindaki ve B2B baglaminda degerin hem bireysel hem de
kolektif goriislerden degerlendirilmesindeki boslugu ele alarak bu ¢alismaya katkida
bulunmaktadir. Ornegin memnuniyet, birgok kaynagin etkilesim siirecinden kaynaklanan
onemli bir sonug olarak genis ¢apta kabul edilmektedir (Cheung ve To, 2015; Cheung ve
To, 2016), 6zellikle tekliflerden yararlananlara odaklanilmaktadir (Lemmink vd., 2019).
Deger deneyimi hem bireysel hem de kolektif ortamlar1 kapsarken (Tynan vd., 2014;
Malone vd., 2017; Fan vd., 2020; Heinonen, 2022), tiiketicilerin yasamlarini ve iginde
bulunduklar1 ve de bircok diger aktorii iceren ekosistemlerin nemini vurgulamaktadir
(Lemmink vd., 2019; Lipkin ve Heinonen, 2022). Ozetle, M-BM’nin daha iyi yansitilmas:
acisindan ve literatiirdeki dnemli bir boslugu isaret etti§inden teorik modele bireysel ve

kolektif baglamlarin moderator olarak eklenmesine karar verilmistir.
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4.1.1. Teorik model ve hipotezlerin gelistirilmesi

Yeni M-BM tabanli B2B-MD modelini 6nermeden once, Sekil 4.1, H-BM yogun
literatiir arastirmasindan elde edilen ampirik iliskileri gostermektedir. Bu ¢alismada meta-
analiz yapilmamis olsa da, Onerilen yeni modelin mevcut bakis agisindan nasil
farklilagtigin1 anlamak i¢in degiskenler arasindaki iliskilerin incelenmesi onemlidir.
Onemli bir not olarak ise Sekil 4.1. herhangi bir teorik modeli ifade etmemektedir.
Resmedilen iliskiler B2B-MD literatiiriinde hakim bakis a¢isinin tanimlanmasi ve
anlasilmasi agisindan 6nemli olmaktadir. Sonug olarak, Sekil 4.1, tematik analiz ile ortaya
cikarilan on degisken arasindaki iligskilerin H-BM c¢ergevesinde nasil sekillendigini
gostermektedir. Tedarik¢i performansi, miisteri deneyimi, misteri destegi, bilgi
paylagimi ve tedarik¢i etkilesimi, MD iizerindeki etkileri agisindan bagimsiz hareket
ediyor gibi goriinmektedir ve bu durum, mevcut B2B-MD literatiiriiniin hizmet saglayici
tarafli yaklasimi benimsediginin bir gostergesi olmaktadir. Miisteri degeri olusturmanin
daha karmasik oldugu ve miisterilere ve onlarin hizmet saglayicilarla olan etkilesimlerine
miisteri merkezli bir bakis agisiyla daha fazla vurgu yapilmasini gerektirdigi gz oniine

alindiginda, B2B-MD olusumunu M-BM araciligiyla kavramsallastirmaya calisacagiz.

L Miigteri
Miigteri S
o
Musteri
Degeri
Firma
TYetkinlikleri

S _— Bilgi Miigteri
Miigteri Tedarikgi = Stert
Giveni J Ftkilesimi Paylasim Destegi

Sekil 4. 1 Mevcut B2B literatiiriinde hakim bakis acgisini gésteren meta-analitik iliskiler
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Nihayet Sekil 4.2'de, M-BM'ye dayali yeni bir B2B-MD modeli sunulmaktadir.
Gelistirilen bu model, kavramsallastirmay1 daha da gelistirmek i¢in Heinonen ve
Strandvik (2018) tarafindan 6nerilen “5-gap” modeline (hizmet saglayici ve miisterilerin
karsit deger perspektiflerini tasvir eden) dayanmaktadir. Bu model, ii¢ farkli goriis
alanindan miisteri degeri olusturma prosediiriinii ele alir: Hizmet saglayici, etkilesim ve
miisteri. Her bir bosluk (gap), daha miisteri merkezli bir bakis agisinin altin1 ¢izerek,
ihmal edilen miisteri degeri 6gelerinin bir elestirisini temsil eder. M-BM'yi daha iyi temsil
etmek i¢in, modele sosyal etki (SE) ve bireysel ve kolektif baglam (moderator)
eklenmistir. Hipotezlerin gelistirilmesi sirasinda her bir bosluk ve yeni degiskenler

hakkinda ayrintili bilgi verilecektir.

Miisteri Ekosistemi

Tedarikgi Alani Etkilesim Alani Miigteri Alani Moderator

|
Algilanan I
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Yetkinlikleri
\ Miisteri Ekosistemi ///

Sekil 4. 2 Kavramsal Model

Deger
Deneyimi

Miigteri
Degeri

Son bir not olarak, bazi ¢calismalar tedarikgi etkilesimi, bilgi paylasimi ve miisteri
destegini algilanan fayda veya hizmet kalitesi olarak siniflandirmaktadir. Ancak, H-BM
degerin birlikte yaratilmasini yansitir ve bu da ilgili degiskenlerin islevinin hizmet
saglayicinin kontroliinde olduguna isarettir. Alternatif olarak, M-BM'ye gore, miisteri
degeri yalnizca hizmet saglayicinin alani i¢inde degil, ayn1 zamanda etkilesim alan1 ve
miisterinin kendi alaninda da sekillenir. Dolayisiyla bu ii¢ degisken, miisteri ekosistemi

perspektifinden hizmet saglayici ile olan etkilesimi yansitacak sekilde toplam fayda
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kapsaminda degil, etkilesim alan1 igerisinde degerlendirilmektedir. Ayrica yeni model ve

ilgili hipotezler 6nererek arastirma sorusu 1 ve 2’ye cevap verilmektedir.
Hizmet Saglayici Alant

Heinonen ve Strandvik (2018)’e gore, genellikle bir hizmet saglayicinin vaatleri ile
gerceklesen performans: arasinda bosluk 2 (gap-2) olarak adlandirdiklart bir esitsizlik
vardir. Bu nedenle tedarik¢i performansi, dnciilleri ve deger 6nermesi iizerindeki etkisi
1s1¢inda degerlendirilmelidir. Algilanan kalite, hizmet saglayici tarafindan sunulan
birincil miisteri degeri tanimlayicilarindan biri oldugu igin bu baglamda bir deger 6nerisi
olarak tanimlanmistir. Daha once belirtildigi gibi, misteri yonliiliik, hedef miisterilerin
ihtiyaclarini karsilayan satin alma kararlarini kolaylastirir. Miisteri yonliiliik, 6zellikle bir
sirket miisteri odakli bir yaklasim uyguladiginda (Guenzi ve Troilo, 2007; Singh ve
Koshy, 2011; Makkonen ve Sundqvist-Andberg, 2017) istiin bir tedarik¢i performansi
i¢in bir 6n kosul olarak tanimlanmustir (Landroguez vd., 2011). Ote yandan sirketler,
performanslarin1 6nemli 6l¢iide etkileyen ve gelistiren yeteneklere sahiptir (Rundh, 2011;
Rintamaki vd., 2007) ve ayn1 zamanda pazarda meydana gelen degisim ve gelismeler
dikkate alinarak yenilerini olusturmaya zorlanmaktadirlar (Berghman vd., 2006). Bu
yetenekler i¢in gerekgeleri zaten Tablo 4.1'de sunmustuk. Yazdanparast vd. (2010)’a
gore, hizmet saglayicilarin, miisterilerin 6zel gereksinimlerine ¢oziimler saglayabilmesi,
yani firmalarin bu tiir ¢oziimleri gelistirmek i¢in ihtiya¢ duyduklar1 yeteneklerini
miisterilerine aktarabilmeleri beklenmektedir. Bu nedenle tedarik¢i performansi,
algilanan kaliteyi deger teklifleri olarak etkileyecektir ¢iinkii kalite algisi, hizmet
saglayicinin yeteneklerinden ve miisteri odakli bakis agisindan etkilenecektir (Tran ve
Vu, 2021). Miisteriler ayrica hizmet saglayicilarin verimliligiyle ilgili deneyimlerine
dayanarak kaliteyi degerlendirir (Cui vd., 2023). Buna gore, ilgili hipotezler asagidaki
gibidir:

H1: Miisteri yonliiliigiin tedarik¢i performansi iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi

vardir.

H2: Firma yeteneklerinin tedarik¢i performansi iizerinde pozitif ve anlamli bir

etkisi vardir.

H3: Tedarikg¢i performansinin algilanan kalite lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi

vardir.
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Etkilesim Alam

Miisteri destegi, miisterilerin satin alma sonrasinda memnun kalmalarini ve firmaya
sadik kalmalarin1 saglamak igin ¢oziimler iireten faaliyetler (Blocker vd., 2011) ve B2B
miisteri degerinin 6ne ¢ikan bir Onciilii olarak belirtilmektedir (Tuan vd., 2019; Mittal ve
Sridhar, 2020). Miisteri destegi, hizmet saglayici tarafindan sunulan hizmet merkezli
yaklasimi yansitan hem bir fayda faktorii (Park ve Lee, 2018) hem de bir kalite faktori
(Blocker, 2011) olarak siniflandirilmistir. Ancak M-BM agisindan bakildiginda miisteri
desteginin miisteriler tarafindan da degerlendirildigini ve yalnizca hizmet saglayicinin
bakis agisiyla degerlendirilemeyecegi anlagilmaktadir. Ayrica Strandvik vd. (2019), ¢ogu
destekleyici faaliyetin hizmet saglayicilar igin goriinmez oldugunu ifade ederken bu da
miisteri degerinin miisterilerin deneyimsel diinyasina gére ve hizmet saglayicinin goriis
alan1 disinda sekillendigi anlamina gelmektedir. Sonug¢ olarak, miisteri destegi teorik
modelde etkilesim alani icerisinde incelenmektedir ve deneyimin araciligi ile miisteri

degeri lizerinde pozitif etkiye sahip olacagi varsayilmaktadir.

Benzer sekilde Strandvik vd. (2019), son kullanicilar ve anahtar kullanicilarin
sistem kullanimina yonelik bilgi paylasiminin da hizmet saglayici tarafindan kontrol
edilemedigini ileri siirmektedir. Ek olarak yazarlar, bir sistemin ana kullanicilartyla bilgi
paylasiminin miisteri degerine katkida bulundugunu, ¢iinkii kullanim arka plan bilgisine
olan ihtiyaci azalttigini belirtmektedir. Bununla birlikte bilgi paylasimi, oncelikle miisteri
uzmanhigi (Bonamigo vd., 2022) ve miisteri katilimi (Youssef vd., 2018) yiiksek
oldugunda oldukc¢a etkili olarak kabul edilir. Ek olarak bilgi paylasimi, sirketlerin
miisterilerle birlikte yeni iiriin stratejileri olusturmasina olanak tanir (Ferenhof vd., 2022),
bu da algilanan degerde artisa neden olur (Trim ve Lee, 2021). Temel teknolojik bilginin
ortaklar arasinda paylasilmasi, kaynak paylasimini artirir ve ortaklarin daha fazla deger
katmasina olanak tanir (Wang vd., 2023). Bu baglamda tedarik¢i etkilesimi, iligkinin
sosyal faydasini1 dikkate alarak (Blocker, 2011) miisteri degerinin olusumuna katk1
saglayan onemli bir diger faktordiir (Strandvik vd., 2019). Misterilerle etkilesime
girilmesi, hizmet saglayiciya yonelik yenilik¢i fikirler ve olumlu duygular tiretilmesinde
yardimci olur (An ve Han, 2020). Bu kosullar goz 6niine alindiginda Blocker vd. (2011)
tedarikci etkilesimini miisteri degerinin 6nemli bir gostergesi olarak tanimlamistir.

Tedarikei ile girilen etkilesime yonelik deger algisi ise bilgi paylasimi ile artacaktir.
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Dolayisiyla tedarik¢i etkilesimi bilgi paylasimimin miisteri degeri iizerindeki pozitif

etkisine aracilik edecektir. Sonug olarak ilgili hipotezler su sekilde onerilmektedir:

H4: Bilgi paylasiminin B2B-MD {izerinde deneyim aracilig1 ile pozitif ve anlaml

bir etkisi vardir.
H4a: Bilgi paylasiminin deneyim iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

H5: Miisteri desteginin B2B-MD {izerinde tedarik¢i etkilesimi araciligi ile pozitif

ve anlamli bir etkisi vardir.

H5a: Miisteri desteginin tedarik¢i etkilesimi iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi

vardir.
H6: Tedarikgi etkilesiminin B2B-MD tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
Miisteri Alani

Tedarikgi performansi ve deneyim arasindaki iliski bosluk 3'ii yansitirken, algilanan
kalitenin algilanan fayda iizerindeki etkisi bosluk 1'i yansitmaktadir. Bosluk 1'e gore,
miisteriler birlikte yaratma konusunda kendilerini 0zgiir hissetmelidir ancak bu,
stireglerde esneklik gerektirir ve algilanan kalite ile deger ihtiyaci (bu ¢alisma
kapsaminda miisterilerin zihinsel siirecini de yansitan algilanan fayda ve algilanan
fedakarlik arasindaki Odiinlesme olarak tanimlanmaktadir) arasindaki iliski kontrol
edilmelidir (Heinonen ve Strandvik, 2018). Bu ¢alisma kapsaminda bahsedilen esnekligin
miisterilerin potansiyel fedakarlik algisina pozitif katki saglayacagi ve bunun karsiliginda
fayda algisinin da artacagina inanilmaktadir. Ilave olarak, algilanan fayda ve algilanan
fedakarlik arasindaki ilgili odiinlesmenin B2B-MD'nin 6nemli bir oOnciilii oldugu

literatiirde tartisilmistir (Kumar ve Grisaffe, 2004).

Bosluk 3, miisterilerin tedarik¢i performansina yonelik algilar1 ile gergek
performansi arasindaki farki ifade eder (Heinonen ve Strandvik, 2018) ve aradaki
tutarliligin miisterilerin deneyim degerini etkileyip etkilemedigini 6lgmek i¢in tatminin
yaygin olarak kullanildigini, ancak bunun yeterli olmadigini, bu durum da 4. Boslugun
olusmasma neden olmaktadir. Tedarik¢i performansi ile miisteri deneyimi arasindaki
iliski bu baglamda tek gosterge olmadigindan, deger ihtiyaci arasindaki tutarlilik
(algilanan fayda ve algilanan fedakarlik arasindaki degis-tokus) ve miisteri deneyiminin
de arastirilmasi gerekir. Tedarik¢i performansinin miisteri degeri olusumunu etkiledigi

zaten belirtilmisti, ancak ayn1 zamanda tedarik¢i performansinin miisteri deneyimini de
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etkiledigine inaniyoruz, ¢iinkii deneyim, miisterilerin 6nceki ve mevcut satin alma
faaliyetlerinden kaynaklanan duygusal ve tutumsal durumunu yansitmaktadir (Chen ve

Dubinsky, 2003). Son olarak ilgili hipotezleri su sekildedir:

H7: Algilanan kalitenin algilanan fedakarlik iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi

vardir.
H8: Tedarikgi performansinin deneyim tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
H9: Algilanan fayda ve algilanan fedakarlik arasinda pozitif bir 6diinlesme vardir.

H10: Pozitif 6diinlesmenin B2B-MD olusumu {iizerinde pozitif ve anlamli etkisi

vardir.
Deneyim, sosyal etki ve B2B-MD arasindaki iligki

M-BM'a gore miisteri degeri yaratilmaz, zamanla sekillenir ve sosyal olarak insa
edilir (Heinonen ve Strandvik, 2015). Dolayisiyla, miisterilerin sosyal aktivitelerini
yansitacak ek bir faktor olarak SE teorik modele dahil edilmistir. Sosyal etki, bireyin s6z
konusu davranigin gergeklestigi anda o davranigi yapip yapmamasi gerektigine iligkin
temel digerlerine iligkin algis1 olarak tanimlanabilecek gerekceli eylem teorisinin 6znel
normlarina benzemektedir (Blue, 1995). Oznel normlar/sosyal etki, normatif inanglar ve
uyma motivasyonundan olustugu i¢in (Mathieson, 1991), miisterilerin yakin ¢evresinin
(aileler, arkadaslar, is ortaklar1 vb.) miisterilerin algilanan degerini etkileyebilecektir.
Ancak bilgimzi dahilinde sosyal etkinin B2B-MD iizerindeki etkisini inceleyen ampirik
bir aragtirma bulunmamaktadir. Sonu¢ olarak miisterilerin algilar1 yakin ¢evrelerinden
etkilenebilecegi igin sosyal etkiye dikkat ¢cekilmektedir. Miisteri deneyimi ise daha 6nce
de belirtildigi gibi B2B-MD'yi arttirmaktadir (Chen ve Dubinsky, 2003; Barrutia ve
Gilsanz, 2012). Bu nedenle ilgili hipotezleri asagidaki sekildedir:

H11: Misteri deneyiminin B2B-MD {izerinde olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

H12: Sosyal etkinin miisteri deneyimi {izerinden B2B-MD’ye pozitif ve anlaml1 bir

etkisi vardir.
H12a: Sosyal etkinin miisteri deneyimi tizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardir.
Bireysel ve kolektif baglamin moderator etkisi

Onceki arastirmalar, bireylerin bir kurulus icinde kolektif amaglari takip etseler bile

farkli amaglara sahip olabilecegini gostermistir (Macdonald vd., 2011), ki bu durum B2B

55



baglaminda deneyimin kendine 06zgii 6zelliklerini anlamada gozden kagirilmaktadir
(Eggert vd., 2019). M-BM mercegini kullanarak, deger algisinin sekillenmesine yonelik
olarak kisinin yalniz m1 yoksa bagka bir birey/grupla m1 olduguna atifta bulunarak
bireysel ve kolektif baglam mevcut tez kapsaminda benimsenmistir (Lemmink vd., 2019).
Bu kavram, hizmetin i¢inde ve Otesinde miisteri ekosistemindeki deneyimlerin nasil
sekillendigiyle uyumlu oldugundan (Lipkin ve Heinonen, 2022), daha miisteri odakl1 bir
bakis agis1 benimsenmesine yardimei olacaktir. M-BM ¢alismalari, deneyimlerin hem
bireysel hem de kolektif diizeyde dogal bir 6neme sahip oldugunu gostermektedir
(Malone wvd., 2018). Bu da ticari olarak yonlendirilen deneyime katilimin
anlamlandirilmasinin farklilik gosterebilecegini gostermektedir (Tynan vd., 2014). Bu
kavram, miisterilerin deneyimsel yasam diinyasinda (Heinonen, 2022) ve farkli alanlarda
deger olusumunu yansitmaktadir (Heinonen ve Strandvik, 2018). Dolayisiyla ilgili

hipotez su sekilde olmaktadir:

H13: Bireysel ve Kkolektif baglamda miisterilerin deger algilar1 farklilik

gostermektedir.
4.2.PLS-YEM Bulgular

Bu kisimda PLS-YEM yontemi uygulanmasi sonucunda ulasilan bulgular
incelenmektedir. PLS-YEM o6l¢tim modelinin testi ve yapisal modelin testi olmak iizere
iki kisimda incelenecektir. Onceden de deginildigi iizere ol¢iim modelinin testi
asamasinda modele iliskin giivenirlik ve gecerlik analizleri sonuglarina yer verilecektir.
Ikinci asamada ise yapisal modelin testi cercevesinde gerekli analiz sonuglarmimn
incelenmesinin ardindan hipotez testlerinin sonuglarina yer verilecektir. Hipotezlerin test
edilmesinin ardindan ¢oklu grup analiz (MGA) ile bireysel ve Kolektif baglama gore
model iligkilerinde farklilik olup olmadigi incelenecektir. Son olarak, PLS-YEM

sonuglar1 destekleyici ileri bazi analizlere yer verilecektir.

Ancak bulgulara gegmeden once, model degiskenlerinin birbirleri arasindaki
korelasyonlarinin incelenmesi 6nemli olmaktadir. Korelasyonlarin verilmesi bircok
calismada goz ardi edilse de birgok regresyon iliskisinin agiklanabilmesi agisindan
istatistiksel olarak iki degiskenin birbirleriyle korelasyonlarinin anlamli olmas1 gerekir.
Benzer sekilde Sarstedt vd. (2022), giinceler ¢alismalarin hala korelasyon matrislerine
yer vermedigini ve bu durumun da sonuglarin tekrarlanabilirligini ve HTMT gibi model

degerlendirme 6l¢iitlerinin yeterli olup olmadiginin kontrol edilmesini engelledigini ifade
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etmektedirler. Diger taraftan korelasyon degerlerinin raporlanmamas: ile nicel meta

anlizine dayanan c¢esitli ampirik ¢alismalar i¢in de veri saglanmasi kisitlayacaktir. Meta-

analiz sistematik bir literatiir taramasi yapmak i¢in uygulanan yaklasimlardan birisi

olurken, diger inceleme yontemlerinden farkli olarak bir alanda yiiriitiilen ¢alismalarin

niceliksel olarak sentezlenmesini (korelasyon degerlerinden faydalanarak) saglamaktadir.

Sonug olarak Tablo 4.3 model degiskenlerinin birbirleri arasindaki korelasyon

degerlerini gostermektedir. Buna gore biitiin degiskenlerin kendi aralarindaki
korelasyonlarin p=.01** diizeyinde anlaml1 olduklar1 gériilmektedir.
Tablo 4. 3 Degiskenler arast korelasyon degerleri
MY TP FY AF  AK FED TE BP MD  SE MDY MD
MY 1 552*  535*  538* .560* .407* .533* .450* .384* .381* 507* 495
* * * * * * * * * * *%
TP 552*% 1 723*  650*  .664*  .495*  583*  556*  .449* 268* .531* 596
* * * * * * * * * * *%
FY 535 723* 1 .691*  .679* .467* .615* .482* .353* .298* .531* 613
* * * * * * * * * * **
AF .538*  .650* .691* 1 725 520*  .654*  586* .483* .389* .612* 651
* * * * * * * * * * **
AK .560*  .664* .679* .725* 1 .602*  .699* .621* .509* .307* .613* .694
* * * * * * * * * * *%x
FED  .407* .495%  .467* 520 .602* 1 596*  527*  456* .303* 536* 581
* * * * * * * * * * *%x
TE 533*  583*  615*  .654* .699*  .596* 1 607*  502* .380* .598* .696
* * * * * * * * * * **
BP .450*  556*  .482* .586* .621* .527* .607* 1 J73%  .309* 576*  .663
* * * * * * * * * * **
MDS  .384*  .449*  353*  483* 509*  456* .502* .773* 271*%  554* 608
* * * * * * * * 1 * * *%x
SE 381*  .268* .298* .389* .307* .303* .380* .309* .271* 443% 352
* * * * * * * * * 1 * *%x
MDY  .507* 531* .531* 612* 613* .536* .598* .576% .554*  .443* 744
* * * * * * * * * * 1 **
MD 495*  596*  .613* .651* .694* 581* .696* .663* .608* .352* .744*
* * * * * * * * * * * 1

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamhidir.

4.2.1. Ol¢iim modelinin testi

Giivenilirlik ve yakinsak gecerlilik degerleri Tablo 4.4'de gosterilmektedir. Bilesik

Giivenilirlik ve Cronbach Alfa degerlerinin 0,7'den biiyiik olmasi1 beklenmektedir. Tablo
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4.4'e bakildiginda on iKi yapi i¢in i¢ tutarlilik ve giivenirligin saglandig1 goriilmektedir.
AVE (Ortalama Varyans Cikartilmis) ve dis yiikler, yakinsak gegerliligi degerlendirmek
i¢in kullanilir. Hair vd. (2013)'e gore yeni gelistirilen modellerde minimum faktor yiik
degerinin 0,40-0,70 aralig1 kabul edilebilir olmakla beraber ideal degerin en az 0,708
olmas1 gerekmektedir. Ote yandan Hair vd. (2022), teorik katkilar1 agisindan énem arz
etmeleri durumunda gosterge yiikii (faktor ylikiinlin karesi) 0.5’in altinda olan ifadeler
icin arastirmacilarin bu ifadeleri analizden ¢ikarmak i¢in acele etmemeleri gerektigini
vurgulamaktadir. Bu baglamda AF1 (0.43) ve DNY1 (0.37) ifadeleri analize dahil
edilmistir. Ancak MY2 (0.04), MY5 (0.25), AF3 (0.24), AF6 (0.28) ve SE1 (0.18) ¢ok
diisiik gdsterge yiiklerinden dolay1 analizden ¢ikartilmistir. Ote yandan AVE igin kabul
edilebilir minimum limit ise 0,50°dir (Fornell ve Larcker, 1981). AVE degerinin 0,50°den
biiylik olmasi, ortalamaya gore ilgili maddelerdeki varyansin yarisindan fazlasini
acikladigr seklinde yorumlanabilir. Tablo 4.4’de tiim yapilarin faktor yiiklerinin ve AVE
degerlerinin belirlenen esik degerlerinden biiytlik oldugu goriilmektedir. Sonug olarak bu

calismada kullanilan model giivenirlik ve gegerlilik kosullarin1 saglamaktadir.

Tablo 4. 4 Giivenirlik ve gegerlik sonuglart

Yakinsak Gecgerlik I¢csel Tutarhhk Giivenirligi
Degiskenler ifadeler Yiikler Gﬁgzt:iﬁiegi AVE g[?izsﬁ'zl:( CroAl::))ﬁ;h’s
>0.708 >0.5 >0.5 0.6-0.9 0.6-0.9
AF1 0.658 0.432964
AF2 0.704 0.495616
AF AF4 0831 0.690561 0.602 0.857 0.778
AF5 0.848 0.719104
AK1 0.817 0.667489
AK?2 0.825 0.680625
AK3 0.779 0.606841
AK4 0.763 0.582169
AK AKS 0.776 0602176 0.630 0.911 0.883
AKG6 0.801 0.641601
BP1 0.885 0.783225
BP2 0.867 0.751689
BP3 0.884 0.781456
BP BP4 0.852 0.725904 0.721 0.928 0.902
BP5 0.75 0.5625
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Tablo 4.4 (Devam) Giivenirlik ve gegerlik sonuglar
MDS1  0.814 0.662596

MDS2  0.844 0.712336

MDS3 0847  0.717409
MBS Mbssa  0.812 0.659344 0.699 0.920 0.892
MDS5 0861  0.741321
MDYL 0607  0.368449
MDY2 0841 0707281
MDY  MDY3 0865  0.748225 (609 0.860 0763

MDY4  0.783 0.613089
MD1 0.847 0.717409
MD2 0.795 0.632025
MD3 0.875 0.765625
MD MD4 0.85 0.7225 0.709 0.907 0.863
FY1 0.791 0.625681
FY?2 0.877 0.769129
FY3 0.828 0.685584
FY Fv4 0.884 0.781456 0.715 0.909 0.867
SE2 0.803 0.644809
SE3 0.823 0.677329

SE4 0.776 0.602176

SE SE5  0.787 0.619369 0.636 0.875 0.809
TPL 085 0.7225
TP2 0881 0776161
TP3 0871  0.758641

Ls 0.711 0.907 0.864

TP4  0.766 0.586756
MY1  0.783 0.613089
MY3  0.831 0.690561

MY MY4  0.85 0.7225 0.675 0.862 0.760
TEl 0814 0.662596
TE2 0912 0.831744

TE TE3 0.847 0.717409 0.737 0.893 0.821
FED1 0.822 0.675684
FED2 0.863 0.744769

FED 0.708 0.879 0.796

FED3 0.839 0.703921

Henseler vd. (2015), discriminant (ayrisma) gegerliligi degerlendirmek icin HTMT
kriterini sunmustur. Calismalarda Fornell-Larcker kriteri ve ¢apraz yiiklemeler siklikla
kullanilsa da Henseler vd. (2016) ¢alismalarda HTMT kriterinin daha giivenilir sonuglar

vermesi nedeniyle ilgili oranlarin kullanilmasi gerektigini vurgulamaktadir. Sonug olarak
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bu tez calismasinda yalnizca HTMT sonuglarina yer verilmistir. HTMT oranin 0,85
siirinin altinda olmasi beklenirken, teorik olarak birbirine yakin degiskenler i¢in bu oran
.90 diizeyinde de kabul edilebilmektedir. Tablo 4.5’de tiim oranlarin kesim degerinden
kiiciik oldugu goriilmektedir. Sonu¢ olarak discriminant gegerligi saglanirken, bu da

modeldeki degiskenlerin birbirinden ayirt edilebildigi anlamina gelmektedir.

Tablo 4. 5 HTMT oranlar:

AF AK BP MDY FED FY MD MDS MY SE TE TP

AF

AK 0.886

BP 0731 07

DNY 0.806 0.765 0.712

FED 0.767 0.887 0.693 0.745

FY 082 0777 0546 0.651 0.611

MD 0821 0.798 0.754 0.90 0.736 0.708

MDS 0.597 0579 0.864 0.704 0.641 0.403 0.698

MY 0.846 0.788 0.662 0.753 0.704 0.723 0.734 0577

SE 0474 0434 0394 057 039 0.398 0472 0.366 0.412

TE 0811 0.829 0.714 0.772 0.765 0.738 0.834 0.595 0.738 0.52
TP 0.807 0765 063 0669 0.615 0.834 0.693 0512 0.749 0.368 0.701

Ancak son donemde yapilan teorik calismalar HTMT orani i¢in statik kesme
degerlerinin kullanilmasinin yanlis pozitif sonuglar verebilecegine dikkat cekerek,
arastirmacilart HTMT oranini degerlendirmek i¢in yiizdelik dilime dayali 6nytikleme
giiven araliklarini1 (boostrap confidence intervals) kullanmaya tesvik etmektedir
(Guenther vd., 2023). Baska bir deyisle discriminant gegerliginin de anlamlilig:
incelenmelidir. Bu baglamda Hair vd. (2016), HTMT degerlerinin 1'den 6nemli 6l¢iide
farkli olup olmadigini gostermek icin giiven araliklarinin raporlanmast gerektigini
vurgulamaktadirlar. Onyiikleme prosediiriinii gergeklestirdikten sonra PLS yazilimi
giiven araliklart sonuglarini saglamaktadir. On bin 6rneklemde uygulanmasi tavsiye
edilen boostrap prosediirii sonucunda yiizdelik dilime dayali giiven araliginin iist sinirda
(upper bound= %95) anlaml1 sonuglar vermesi gerekmektedir (Franke ve Sarstedt, 2019).
Teorik modelde tanimlanan her bir yol i¢in ortaya ¢ikan giliven aralifi degerinin ise

0.85’den (ya da 0.90) kii¢iik olmas1 gerekmektedir.
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Sonug olarak Tablo 4.6 confidence interval degerlerini gdstermektedir. Ust smir
degerlerinin 0.85’in altinda olmasindan dolay1 discriminant gecerliginin anlamli oldugu

sonucuna ulasilmaktadir.

Tablo 4. 6 Confidence interval test sonu¢lar

Original sample Sample mean 5.00% 95.00%

AF -> MD 0.141 0.143 0.049 0.239
AK -> FED 0.755 0.757 0.716 0.796
BP -> MD 0.113 0.109 -0.008 0.225
BP ->TE 0.62 0.622 0.551 0.687
MDY -> MD 0.414 0.414 0.321 0.508
FED -> AF 0.632 0.636 0.567 0.699
FY->TP 0.565 0.566 0.484 0.645
MDS -> MDY 0.411 0.409 0.313 0.501
MDS -> MD 0.078 0.08 -0.012 0.179
MY -> TP 0.276 0.277 0.186 0.369
SE -> MDY 0.214 0.217 0.143 0.289
SE -> MD 0 0.001 -0.047 0.05
TE -> MD 0.242 0.241 0.149 0.331
TP -> AK 0.675 0.676 0.615 0.732
TP -> MDY 0.316 0.316 0.241 0.391

Olgiim modelinin analizinde dne ¢ikan bir diger gosterge de f2 degeri olmaktadir.
Bu deger R?’deki varyansin degisimine hangi bagimsiz degiskenin ne kadar katki
sagladigim gosterir. Bir baska deyisle 2 degerleri, aragtirmaci igin bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasindaki iligkinin giiciine yonelik bilgi sunmaktadir. Buradan hareketle,
R?’deki degisim acisindan etki ne kadar diisiikse ilgili hipotezin reddedilme ihtimali de o
kadar yiiksektir. f?'nin raporlanmasi, farkli siralama siralarinin belirttigi kismi veya tam
aracilik etkilerini agiklamak icin de yararli olabilir (Guenther vd., 2023). Her ne kadar
hipotezler cercevesinde degiskenler arasi iliskiler tanimlanmis olsa da f? degerleri
arastirmacilarin ~ dikkatini  aracilik  etkilerinin  var  olabilecegi  yOniinde
hipotezlestirilmemis iliskilere cekebilir. Dolayisiyla f2 degerinin 6nemi sadece R?’de
gerceklesen degisimin yorumlanmasi agisindan sinirlandirilmamalidir. Ote yandan, f2
i¢cin 6nerilen genel kabul gormiis kesme degerleri kiiciik, orta ve biiyiik etki boyutlar1 i¢in

strastyla 0,02, 0,15 ve 0,35'tir.
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Sonug olarak tablo 4.7 ilgili degerleri ve katk: diizeyi en yiiksek olan degiskenleri

siralamaktadir.

Tablo 4. 7 f? degerleri

AF AK BP MDY FE FY ™MD MDS MY SE TE TP

AF 0.03 1.33
AK 1.33 0.83
BP 0.01 0.63 0.66
MDY 0.25 0.62
FED 0.66 0.49
v 049 | 027
MD 0.24
MDS 0.27 0.00 0.16
My 011 | 011
SE 0.08 0.00 0.09
TE 0.09 0.08
TP 0.84 0.16 0.03

4.2.2. Yapisal modelin testi

Yapisal modelin degerlendirilmesinde 6nemli olan analizlerden birisi ¢oklu-
dogrusallik probleminin analizidir. Iliskili oldugu arastirma yapilar1 arasindaki ¢oklu-
dogrusallik sorunu i¢ VIF degerlerinin incelenmesi gerekmektedir. Bazi kaynaklara gore
(Diamantopoulos ve Siguaw, 2006) iki degisken arasindaki iligkide VIF degerinin 3,3'ten
kiiciik, baz1 kaynaklara gore ise S'ten kii¢iik olmas1 gerekmektedir (Hair vd., 2013).
Mevcut ¢alismadaki VIF degerleri her iki esik degerden de kiigiik oldugundan modelde
esdogrusallik sorununun olmadig: varsayilmaktadir. Ancak Becker vd. (2015)’e gore bazi
durumlarda 3.3 ile 5 arasindaki VIF degerlerinin hala ¢oklu dogrusallik problemine neden
olabilmektedir. Yine de mevcut ¢alisma kapsaminda incelendiginde, biitiin inner VIF
degerleri 3.3 degerinin altinda oldugundan modelde herhangi bir ¢oklu-dogrusallik
probleminin olmadigi anlagilmaktadir. Bu durum ayni zamanda, 6l¢lim modelinin
testinde faktor yiikleri 0.708’in altinda olan bazi Ol¢iim maddelerinin analizde

tutulmasinin sorun yaratmadigini da kanitlamaktadir.
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Yapisal modelin uyumunun incelenmesi dogrultusunda Henseler vd. (2016)
tarafindan Onerilen model uyum prosediirii takip edilmistir. Buna gore yazarlar,
calismalarinda arastirmacilarin doymus modeli (saturated) ve ayrica SRMR'yi %95
onyiikleme kantilinde incelemelerini 6nermektedirler. Modelimiz SRMR degerinin 0.058

oldugunu ve bu degerin 0,08 olan esik degerinden diigiik oldugunu gostermektedir (Hu
ve Bentler, 1999).

Chin (1998)’a gore R? degeri 0,19 (zayif), 0,33 (orta) ve 0,67 (yiiksek) olarak
degerlendirilmelidir. Modelimizde R? degerli MD (0,71), DNY (0,53), AF (0,40), AK
(0.46), FED (0.57) ve TP (0.58) seklinde olmaktadir. Buna gére modeldeki temel bagimli
degisken olan MD dikkate alindifinda modelin agiklama giicliniin yiiksek oldugu
goriilmektedir. Yani ilgili bagimsiz degiskenler diistiniildiigiinde olusturulan model

MD’nin oldukga yiiksek bir kismini agiklayabilmektedir.

Tablo 4.8 yol katsayilari anlamina gelen dogrudan/direkt etkileri gostermektedir.
Bu calismada H4, H5 ve H12 aracilik hipotezleridir. Aracilik etkilerini incelemek i¢in
Zhao vd. (2010) tarafindan onerilen prosediir takip edilmistir (Sekil 4.3).

Sekil 4. 3 Zhao vd. (2010) aracilik mantigt

Buna gore dolayl etkilerin anlamli olmasi durumunda aracilik etkisinin var
oldugunu belirtmektedirler. Dolayl etkiler a ve b olmak {izere, ¢’nin de direkt etki oldugu
durumda, istatistiksel olarak a*b desteklenirken ¢ desteklenmiyorsa tam araciliktan s6z

edilir, a*b*c pozitif ise kismi aracilik (integral) olusur. Hipotez sonuglarini elde etmek
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icin SmartPLS yazilim programinda bootstrapping adi verilen bir islem uygulanmaktadir.

Tablo 4.8 dogrudan etkileri yani temel hipotez testi sonuglarini gostermektedir.

Tablo 4. 8 Dogrudan etkiler

Original sample (O) Sample mean (M) SD T statistics P values

MY -> TP H1 0.276 0.276 0055  4.992  0.00%**
FY -> TP H2 0.565 0.567 0049  11.637  0.00***
TP -> AK H3 0.675 0.676 0037 18455  0.00%**
BP -> MD H4 0.113 0.11 0.07 16 0.11

BP ->TE H4a 0.62 0.622 0.041 15.4 0.00%**
MDS->MD  HS 0.078 0.08 0.058  1.348 0.178

MDS-> MDY  HSa 0.411 0.41 0.056  7.279  0.00%**
TE -> MD He6 0.243 0.241 0.054 4469  0.00%**
AK -> FED H7 0.755 0.757 0.024 3172  0.00%**
TP -> MDY H8 0.316 0.315 0.045  7.025  0.00%**
FED -> AF H9 0.632 0.635 0.041 15588  0.00%**
AF -> MD H10 0.141 0.144 0.057  2.492 0.013*
MDY->wMmD  HI11 0.414 0.414 0.057  7.311 0.00%**
SE ->MD H12 -0.001 0 0.03 0.023 0.981

SE->MDY  Hl2a 0.214 0.216 0.045 4798  0.00%**

p <.05% p < .01**, p < .001***

Tablo 4.8 incelendiginde BP -> MD (= 0.113; p=0.11), MDS -> MD (= 0.078;
p= 0.178) ve SE -> MD (B= -0.001; p= 0.981) yollarinin istatistiksel olarak
desteklenmedigi goriilmektedir. Buna gore H4, H5 ve H12 disindaki hipotezler
desteklenmektedir. Ancak Zhao vd. (2010) tarafindan Onerilen prosediire gére bu
hipotezler aracilik hipotezleri olduklarindan spesifik dolayli etkilerin de incelenmesi

gerekmektedir.

Tablo 4.9 ilgili hipotez sonuglarini gostermektedir. Dolayisiyla, BP -> TE -> MD
MD (B= 0.15; p=0.00), MDS -> DNY -> MD (= 0.17; p= 0.00) ve SE -> DNY -> MD
(B= 0.089; p= 0.00) yol katsayilar istatistiksel olarak anlamlidir. Baska bir degisyle,
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MDS ve SE DNY ’nin araciligyla MD iizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkiye sahip olurken,
BP ise TE’nin araciligyla MD’yi etkilemektedir.

Tablo 4. 9 Spesifik dolayl: etkiler

Sgnrirﬁien&;) Sampz:a)mean SD T statistics P values
BP -> TE -> MD 0.15 0.149 0.035 4.306 0.00***
MDS -> MDY-> MD 0.17 0.17 0.033 5.178 0.00***
SE -> MDY ->MD 0.089 0.089 0.022 4.082 0.00***

p <.05% p <.01**, p <.001***
4.2.3. Coklu grup analizi (MGA)

Bu ¢aligmada grup (bireysel-kolektif) farkliliklarini incelemek amaciyla PLS-MGA
uygulanmistir. Grup farklhiliklarinin anlamli olup olmadigimi goéstermek igin PLS
permiitasyon testinden yararlanilmigtir. Tablo 4.10, modelde tanimlanan baz1 iligkilerin
gruplar arasinda farklilik gosterdigini sunmaktadir. Buna gére AK -> FD, BP -> TE ve
TE -> MD yollarina ait B degerleri bireysel deger algis1 gosteren grup acisindan anlamli
olmaktadir. Toplamda 14 iliskiden sadece 3 tanesi tanimlanan iki grup arasinda farklilik

gosterdigi i¢in H13 kismen kabul edilmektedir.

Tablo 4. 10 MGA sonuclar

Permutation

Original Original Original Permutation

(Bireysel)  (Kolektif)  difference difr;:aeraegce 2.50% 97.50% p value

AK ->FED 0.791 0.696 0.095 -0.001 -0.093 0.087 0.038*
BP ->TE 0.725 0.504 0.221 -0.002 -0.148 0.169 0.01*
TE -> MD 0.368 0.145 0.223 0 -0.215 0.208 0.037*

p <.05% p <.01** p <.001***
4.2.4. PLSpredict

PLSpredict analizinin sonuglar1 Tablo 4. 11°de gosterilmektedir. Shmueli vd.
(2019)'un orneklem dis1 tahmin yaklasiminin, daha saglam sonuglarin ve bir yapinin
tahmin giicliniin degerlendirilmesi i¢in yararli oldugu diisiiniilmektedir, ¢linkli 6rneklem
ici tahmin muhtemelen modelin tahmin yetenegini arttiracaktir. Tahmin giicli
degerlendirmesine gore, PLS gostergelerinin (bagimli degisken) ortalama karekok

hatasinin (RMSE), LM'ninkinden (dogrusal regresyon modeli) daha kii¢clik olmasi
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gerekir. Tim farklar sifirdan biiyiikse tahmin giiciiniin yiiksek oldugu kabul edilir

(Shmueli vd., 2019). Tablo 4.11'de goriildiigii gibi modelimizin tahmin giicii yiiksektir.

Tablo 4. 11 Tahmin giicii analizi

ifadeler Q2 _predict RMSE (PLS) RMSE (LM) Farklar
MD1 0.429 0.796 0.797 -0.001
MD2 0.347 0.902 0.971 -0.089
MD3 0.492 0.702 0.704 -0.002
MD4 0.43 0.705 0.741 -0.036

4.2.5. Sonuclari destekleyici ileri analizler

PLS-YEM sonuglarini destekleyici birgok analiz PLS yazilimima dahil edilmeye
baslamistir. Arastirmacilar tarafindan olusturulan teorik modelin ne kadar iyi
kurgulandigin1 anlayabilmek i¢in CVPAT analizinin yapilmas: dnerilmektedir. Burada
temel mantik ise teorik modelden daha iyi calisan alternatif bir modelin varliginin
arastirilmasidir. Bu arasgtirma kapsaminda PLS modeli ile alternatif model (LM)
arasindaki ortalama kayip farklarinin (average loss difference) negatif ve istatistikel
olarak anlamli olmasi gerekmektedir. Tablo 4.12 incelendiginde PLS modeline ait
ortalama kayiplarin alternatif modeldeki ortalama kayiplardan diisik oldugu
anlagilmaktadir. Dolayisiyla bu tez calismasi kapsaminda gelistirilen model, yazilim
tarafindan olusturulan alternatif modele gore daha iyi ¢alismaktadir. CVPAT analizi esas
olarak PLSpredict analizine sundugu katki baglaminda degerlendirilebilir. Ciinkii bu
yolla modelin tahmin giicii ilave degerlendirme ile saglamlastirilmaktadir. CVPAT
analizi PLS yazilimina yeni eklendiginden dolay1, endiistriyel pazarlama agisindan ele
alindiginda ve bilgimiz dahilinde, mevcut tez ¢calismasi bu uygulamay1 gergeklestiren ilk

calisma olmaktadir.

Tablo 4. 12 CVPAT PLS-SEM sonuglar

PLS loss LM loss  Average loss difference  tistatistik p degeri

AF 1.256 1.52 -0.265 9.56 0.00
AK 0.819 1.187 -0.368 8.308 0.00
MDY 0.948 1.311 -0.363 6.033 0.00
FED 1.141 1.431 -0.289 6.776 0.00
MD 0.609 1.05 -0.441 7.093 0.00
TP 0.859 1.44 -0.581 7.032 0.00
Toplam 0.921 1.308 -0.387 9.24 0.00
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Hatirlanacag: iizere ilave analizlerden birisi de gozlemlenmeyen heterojenlik
probleminin incelenmesiydi. Tablo 4. 13’de yer alan faktérler dikkate alindiginda AIC3
ve CAIC degerlerinin aymi siitunda en kiigiik olmasi1 gerekmektedir. EN degeri (>0.5)
segment 1 i¢in her durumda 0 ¢ikacag i¢in 2 segment iizerinden inceleme yapilmasi
anlamsiz olmaktadir. Ancak segment sayisi arttirildik¢a da her segment i¢in yeterli sayida
alt orneklemin atanmasina yonelik problemler ortaya g¢ikabilmektedir. Sarstedt vd.
(2022a)’e gore arastirmacilar kullandiklari veri setine gére segment sayisina karar
vermelidir. Tablo 12’de goriildiigii iizere veri setinin 3 segmente boliinmesine karar
verilmigtir. AIC3, CAIC, EN ve toplam fit degerleri segment 3’de en az degeri almaktadir.
En kiiclik degerlerin tek bir siitunda toplanmasi ise sonuglar tizerinde gézlemlenmeyen
heterojenligin etkisinin olmadigin1 gostermektedir. Buna ilave olarak Tablo 4. 13’de ana
bagimli degisken olan MD’nin R? degerinin agirliklandirilmis ortalama degerine gore

yiiksek olmasi segmentlerin R? yi arttirmadigini 1spatlamaktadir.

Tablo 4. 13 FIMIX PLS analizi sonuclar

Segment 1 Segment 2 Segment 3

AIC3 3925.302 3651.979 3298.127

CAIC (consistent AIC) 4000.48 3806.094 3531.179

EN (normed entropy statistic) >.5 0 0.886 0.773

Summed fit 7925.782 7458.073 6829.306

Segment sizes %61 (193) %32 (101) %7 (28)

R? Orijinal Orneklem Agirhiklandirilmis Ortalama

MD 0.714 0.607

IPMA (importance-performance map) analizi gozlemlenmeyen heterojenlik
problemi oldugu durumlarda hangi degiskenlerin bu problemden etkilenerek ana bagimli
degiskene katkida bulundugunu gostermek i¢in kullanilmaktadir. Ancak IPMA analizi
teorik ¢ikarim agisindan 6nemli i¢goriiler de sunabilmektedir. Hedef bagimli degisken
tizerinde en cok etkisi olan bagimsiz degiskenlerin katki diizeyleri birbirinden ¢ok farkli
olabilmektedir. Tablo 4.14’de bagimsiz degiskenlerin hedef bagimli degisken olan
misteri degerine Katkilar1 ¢ergevesinde dnem ve performans siralamalari verilmistir.
Onem (importance) esasinda direkt etkileri ifade eden yol katsayilaridir. Performans

degerleri ise ilgili degiskenlerin hedef bagimli degiskene etkileri agisindan ne kadar
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potansiyele sahip olduklarini gostermektedir. Ornek olarak MDS direkt etkisi (0.248)
olmak iizere DNY’nin direkt etkisine gore (0.414) nispeten daha diisiik olsa da
performans siralamasinda DNY’ye gore daha fazla potansiyele sahip oldugu
goriilmektedir. Ilging olan bulgulardan birisi de AK’nin performans katki diizeyi
acisindan 3. sirada yer almasidir. Teorik modelde AK’nin MD f{izerinde direkt etkisi
olmasa da teorik olarak tanimlanan iliskiler ¢cer¢evesinde MD i¢in dnemli bir agiklayici
olma potansiyeline sahiptir. Ote yandan performans katki diizeylerinin 0-100 arasinda
olmasi gerekmektedir (Ringle and Sarstedt, 2016). Performans katki diizeyi ne kadar
yiiksek olursa, ilgili degiskenin bagimli degisken iizerindeki muhtemel etkisinin gelecek
calismalar agisindan 6nemi de fazla olmaktadir. Tablo 4.14 incelendiginde biitiin
performans katki diizeylerinin oldukga yiiksek oldugu anlagilmaktadir. Ayrica biitiin
onem ve performans katki diizeyleri sekil 4.4’de, Tablo 4. 14’de gorsellestirilmistir.
Gorsel incelendiginde performans agisindan MDS degiskeninin, toplam etki acisindan ise

TP degiskeninin MD ile iliskisi gézlemlenmektedir.

Tablo 4. 14 IPMA sonuglar: ve degiskenlerin siralamalar

Onem Performans
Katki diizeyleri Katk diizeyleri
MDY 0.414 MDS 87.967
BP 0.263 BP 83.336
MDS 0.248 AK 81.304
TE 0.242 MDY 80.982
TP 0.176 MY 79.738
AF 0.141 TP 79.468
FY 0.099 FED 79.197
FED 0.089 AF 79.161
SE 0.089 FY 78.271
AK 0.067 TE 77.767
MY 0.049 SE 74.132
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Importance-performance map

Performance
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Sekil 4. 4 IPMA sonuclari

IPMA analizi sadece gizil degiskenlerin degil aynmi zamanda bunlarin
gostergelerinin oneminin ve performansiin degerlendirilmesini de igerir (Hauff vd.,
2024). Baska bir ifade ile IPMA analizi, yapilar ve bunlara ait ifadeler arasindaki
karmasik iliskileri tahminlemede kullanilmaktadir. Standartlastirilmamis yap1 puanlari
(yani yol kat sayilar1) gostergelerin dlgeklerine bagli oldugu i¢in tiim gostergeler ayni
Ol¢ekte Olgiiliirse (0rnegin tlimii 1'den 5'e kadar bir 6lgekte), bunlarin yapr diizeyinde
yorumlanmasi daha basit olabilir (Ringle and Sarstedt, 2016). Ancak arastirmacilarin bu
analizi yaparken, kurduklari modelin yansiticit (reflective) mi1 yoksa yapilandirici
(formative) bir yapida mi1 oldugunun farkinda olmalari gerekir. Ciinkii Ringle and
Sarstedt (2016), gostergelerin performansina yonelik yapilan IPMA analizinin formative
yapidaki modeller i¢in uygun oldugunu ifade etmislerdir. Bu tez ¢calismasi kapsaminda
kurulan model reflective yapida oldugundan, IPMA analizi sonucu elde edilen “outer
weights” tablosunun yorumlanmasi yeterli olacaktir. Ilgili tabloda yer alan gosterge
agirliklarmin negatif olmamasi gerekmektedir. Ilgili ifade agirliklarmin pozitif olmast ise
kullanilan ©6l¢eklerin dogru segildiginin ve de oOl¢cek maddelerinin uygun sekilde
uyarlandiginin dogrulanmasi anlamina gelmektedir. Tekrar Tablo 4.14’e geri donecek

olursak, performans katki diizeylerinin 0-100 arasinda dagilmasinin temel sebebi outer
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weights tablosunda yer alan agirliklarin pozitif olmasindan kaynaklanmaktadir. Aksi
taktirde (-5)-95 aralig1 dikkate alinacaktir ve bu da performans katki diizeylerinin daha
diisiik ¢ikmasi anlamina gelmektedir. Sonu¢ olarak mevcut tez galismasi kapsaminda
uygulanan IPMA analizi sonucu elde edilen ve gosterge gecerligine katki saglamasi
acindan gerekli olan outer eights agirliklart Tablo 4.15’de verilmistir. Tablo
incelendiginde biitiin agirliklarin pozitif oldugu ve dolayisiyla 6lcek maddelerinin

gecerliginin saglandig1 anlagilmaktadir.

Tablo 4. 15 IPMA outer weights sonuglart

AF AK BP DNY FED FY MD MDS MY SE TE TP

AF2 201

AF3 61

AF4 323

AF5 .350

AF6 .207

AK1 216

AK?2 .204

AK3 218

AK4 77

AK5 190

AK6 182

BP1 .253

BP2 171

BP3 218

BP4 .256

BP5 227

DNY1 175

DNY2 351

DNY3 335

DNY4 320

FED1 .383

FED2 .345

FED3 .370

FED6 .189

FY1 .286
FY2 .308
FY3 .263
FY4 .303
MD1 .310
MD2 227
MD3 .306
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Tablo 4.15 IPMA outer weights sonuglart

MD4
MDS1
MDS2
MDS3
MDS4
MDS5
MY1
MY3
MY4
MY5
SE2
SE3
SE4
SE5
TE1
TE2
TE3
TP1
TP2
TP3
TP4

295

.281
.182
.249
.165
.248

270
414
.343
.268

330
.204
.343
.367

327
374
395

279
295
.287
.260
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu ¢alisma, B2B baglamda miisteri degeri olusumunu teorik bir ¢ergeve igerisinde
kapsamli bir sekilde anlamak ve yeniden degerlendirmek i¢cin M-BM mercegini
kullanmaktadir. Buna gore, timevarimsal bir tematik incelemeyle on ana tema/degisken
belirlenerek teorik model olusturulmus ve daha sonra endiistriyel firmalarin satin alma
yoneticilerinden elde edilen verilerle bu model test edilmistir. Teorik model Hizmet
Saglayici, Etkilesim ve Miisteri olmak tizere ii¢ farkli deger olusum alanini icermektedir.
M-BM 'nin temsil giiciinii arttirmak i¢in sosyal etki ile bireysel ve kolektif baglam modele
dahil edilmistir. Bu calismada tartigilan alana 6zgii iliskiler, siklikla giivenilen hizmet

saglayict perspektiflerinden farklilasarak yeni anlayislar sunmaktadir.

Sekil 4.1°de belirtildigi gibi B2B kapsaminda miisteri degeri {izerine yapilan
mevcut arastirmalar 6ncelikle hizmet saglayicinin bakis a¢isini vurgulamaktadir. Bununla
birlikte, M-BM mercegini temel alarak gelistirilen teorik model, miisteri degeri
olusumunun ¢ok yonlii bir yapiya sahip oldugunu ve tedarikei, etkilesim ve miisteri dahil
olmak Tlizere cesitli alanlarda gerceklestigini vurgulamaktadir. Bu bakis agisi,
deneyimlenen degere gereken dnemin verilmemesi (Eggert vd., 2019) ve degerin kolektif
ve bireysel diizeyde incelenmesi ihtiyact (Macdonald vd, 2016; Eggert vd., 2019) gibi
daha Once giindeme getirilen konular1 ele alarak, yeni kavramsallagtirma ihtiyacini
karsilayacak sekilde B2B baglaminda miisteri degeri olusumu konseptine katkida
bulunmaktadir. ilgili kavramsallastirma neticesinde Sekil 4.2°deki teorik model

Onerilmistir ve ilerleyen asamada model test edilmistir.

Bu calismada kullanilan model, tematik analiz sonucunda elde edilen degiskenleri
M-BM mercegini kullanarak miisteri degeri olusumuna yonelik anlayisimizi
genisletmektedir. Tlgili modelin testi ve veri analizi i¢in PLS-YEM kullanilirken bircok
ilave analizle de elde edilen sonuglarin gegerligi arttirilmistir. PLS-YEM sonuglarina gére
deneyimin miisteri degerini etkileyen degiskenler arasinda ana faktor (0.414) oldugu
anlasilmaktadir. Buna ilave olarak ana bagimli degisken olan miisteri degerine ait R?
0.714 gibi oldukg¢a yiiksek ve tatmin edici bir diizeyde olmaktadir. Literatiirde 6ne ¢ikan
benzer calismalarin bulgulariyla kiyaslandiginda da (Blocker vd., 2011; Kumar ve
Grisaffe, 2004; O'Cass ve Ngo, 2012; Wang vd., 2018) bu deger oldukga yiiksek

olmaktadir. Dolayistyla modelde yer alan degiskenler birbirleriyle uyumlu bir sekilde
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calisarak ana fenomenin ¢ok Onemli bir kismini agiklamayi basarmislardir. Boylece

arastirma sorusu 3 de cevaplanmis olmaktadir.

Yapisal modelin testi kapsaminda hipotezler test edilmistir. Calismada, uyarlanan
5gap modeline uygun olarak hipotezler hizmet saglayici, etkilesim ve miisteri alanlarinda
sekillenmektedir. ilk olarak hizmet saglayici alaninda olusturulan HI1, H2 ve H3
hipotezlerinin kabul edildigi goriilmektedir. Buradan hareketle tedarikg¢i performansi
firmanin yetkinliklerinden ve yine firmanin miisteri yonlii bir yaklagim sergilemesinden
etkilenmektedir. Hizmet saglayicinin vaatleri ile gerceklesen performansi arasinda
tutarlik olmasi agisindan (Heinonen ve Strandvik, 2018) algilanan kalitenin temelde
miisteri yonliiliik ve firma yetenekleriyle iligkili oldugu anlasilmaktadir. Bu anlayis
literatiirde yer alan teorik birgok tartismay1 da destekler nitelikte olmaktadir. Makkonen
ve Sundgvist-Andberg (2017) miisteri yonlilik ve firma yeteneklerinin Onemini
vurgularken, biitiin bir tedarik¢i performansi igin 6zellikle bu entegrasyonun 6nemli
oldugu da Landroguez vd. (2011) tarafindan one siiriilmektedir. Bilgimiz dahilinde bu

sonuclar ampirik olarak ilk kez test edilerek ortaya konmustur.

Etkilesim alani ¢er¢evesinde H4, H4a, H5, H5a ve H6 hipotezleri incelenmektedir.
H4a ve H5a hipotezleri aracilik hipotezinin alt hipotezleri olurken, analiz sonuglarina
gore miisteri destegi deneyim lizerinden, bilgi paylagimi ise tedarikgi etkilesimi tizerinden
miisteri degerini pozitif ve anlamli bir sekilde etkilemektedir. Bu sonuglara, bilgimiz
dahilinde ilk kez ampirik olarak test edilerek ulagilmistir. Her ne kadar miisteri destegi
B2B baglaminda miisteri degerinin bir 6nciilii olarak kabul edilse de (Mittal ve Sridhar,
2020), mevcut ¢aligmanin bulgulart miisterilerin pozitif deneyimleri olmadan miisteri
desteginin miisteri degeri lizerinde etkili olamayacagin1 gostermektedir. Dolayisiyla bu
anlay1s, Lipkin ve Heinonen (2022) tarafindan one siiriilen deger olusumunun miisteri
merkezli bir ekosistemde olustugu savini ispatlar niteliktedir. Ciinkii miisteri destegine
yonelik aktiviteler, esasinda miisteri deneyimine katki saglar ve bu da hizmet saglayicinin
goriis alan1 disinda gergeklesmektedir. Ayrica Strandvik vd. (2019) birgok destekleyici
faaliyetin hizmet saglayicilar i¢in gériinmez oldugunu ifade etmektedir ve bu da miisteri
degerinin miisterilerin deneyimsel diinyasina gore ve hizmet saglayicinin goriis alan

disinda sekillendigi anlamina gelmektedir.

Benzer sekilde Strandvik vd. (2019), son kullanicilar ve anahtar kullanicilarin

sistem kullanimina yonelik bilgi paylasimimin da hizmet saglayici tarafindan kontrol

73



edilemedigini ileri siirmektedir. Ek olarak yazarlar, bir sistemin ana kullanicilartyla bilgi
paylagiminin miisteri degerine katkida bulundugunu, ¢iinkii kullanim arka plan bilgisine
olan ihtiyaci azalttigini belirtmektedir. Ancak mecvut calisma bulgularina gore bilgi
paylasiminin miisteri degeri lzerindeki etkisi tedarikg¢iyle olan etkilesime bagh
olmaktadir. Gegmis ¢aligmalar bilgi paylasiminin miisteri uzmanliginin (Bonamigo vd.,
2022) ve miisteri katiliminin (Youssef vd., 2018) yiiksek olmasi durumunda oldukca
etkili oldugunu belirtmektedir. Ancak mevcut c¢alisma bulgular1 ayn1 zamanda
tedarikciyle etkilesimin de bilgi paylasiminin miisteri degeri tizerindeki etkisi bakimindan
onemli oldugunu gostermektedir. Buradan hareketle bilginin ortaklar arasinda
paylasilmasi kaynak paylagimini artirirken, Blocker (2011)’in ifade ettigine paralel olarak
iligkinin sosyal faydasi cercevesinde ele alindiginda tedarik¢i etkilesimi de miisteri
degerinin olusumuna katki saglamaktadir. Sonug olarak miisterilerle etkilesime girilmesi,
hizmet saglayiciya yonelik olumlu duygular iiretilmesinde yardimci olmakta (An ve Han,

2020) ve bu bilgi paylasiminin etkinligiyle gerceklesmektedir.

Miisteri alan1 kapsaminda H7, H8, H9 ve H10 hipotezleri incelenmektedir. Hipotez
testi sonucunda belirtilen bu hipotezlerin hepsi desteklenmektedir. Tedarik¢i performansi
ile giiclendirilmis bir deger sunumu yani algilanan kalite, algilanan fedakarlig1 pozitif
olarak etkilemektedir. Bu ¢alisma kapsaminda fedakarlik olumlu ifadelerle 6l¢iildiigii icin
miisterilerin mevcut tedarikgilerinden memnun olduklar1 sonucuna ulasilabilir.
Fedakarligin algilanan fayda tizerindeki olumlu etkisi ise miisterilerin mental olarak
pozitif bir oOdiinlesme (Kumar ve Grisaffe, 2004) algisina sahip olduklarini
gostermektedir. Dolayisiyla bunun ¢iktis1 da miisteri degerini pozitif etkilemektedir.
Miisterilerin zihinsel siireclerine bakarak gercek c¢iktinin kontrolii agisindan tedarikgi
performansinin miisteri deneyimi iizerindeki pozitif etkisi de 6nemli olmaktadir. Cilinkii
Chen ve Dubinsky (2003)’iin de belirttigi tizere miisteri deneyimi, miisterilerin 6nceki ve
mevcut satin alma faaliyetlerinden kaynaklanan duygusal ve tutumsal durumunu
yansitmaktadir. Biitlin bu iliskiler ve sonuclar1 birlikte ele alindiginda olusturulan

modelin tutarl bir sekilde miisteri degeri olusumunu agiklayabildigi anlagilmaktadir.

HI11, H12 ve H12a hipotezleri dikkate alindiginda sosyal etkinin miisteri degeri
lizerinde direkt etkisinin olmadig1 anlagilmaktadir. Ozgiin bir katki olarak bulgular, sosyal
etkinin miisteri degeri olusumuna deneyim iizerinden etki ettigini gostermektedir.

Heinonen ve Strandvik (2015), M-BM gerg¢evesinde miisteri degerinin yaratilabilecek bir
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sey olmadigimni, zaman igerisinde sekillenerek sosyal olarak insa edilidigini
vurgulamaktadir. Ancak mevcut ¢alisma bulgular1 sosyal etkinin miisteri deneyiminden
bagimsiz olarak hareket edemeyecegini gostermektedir. Esasinda bu anlayis bizi B2B
baglamda deger algisinin bireysel olarak farklilik gosterebilecegine gotiirmektedir. Bagka
bir deyisle kisi i¢in 6nemli olan diger bireylerin (aile, arkadas, ortaklar, is arkadaslari vs)
fikirleri ya da yonlendirmeleri 6nemli olsa da bireyin deger algis1 temelde yine kendi
deneyimine gore sekillenmektedir. Bu sonug belki de M-BM i¢in teorik agidan degerin
miisterinin sosyal diinyasinda gelismesine yoOnelik anlasiyis1 miisteri deneyiminden
bagimsiz disiiniilemeyecegi noktasinda yeniden yorumlatabilir. Minerbo ve Brito
(2022)’nin  sosyal  degerlendirmenin  algillanan  degerin  Onciili  olarak
degerlendirilebilecegi iddiasiyla desteklenebilecek sosyal etkinin miisterilerin sosyal
deneyimleri olarak goriilmesi gerektigi ve miisteri ekosistemine daha fazla vurgu

yapilmasi gerektigi sonucuna varilabilir.

Son olarak H13 hipotezi bireysel ve kolektif baglamlarda farkli deger algilarinin
teorik model tlizerindeki iliskileri etkileyip etkilemedigini incelemektedir. Bu baglamda
MGA analizi sonucunda bilgi paylasimi’nin tedarikgi etkilesimi, tedarik¢i etkilesiminin
misteri degeri ve algilanan kalitenin algilanan fedakarlik iizerindeki etkileri bireysel
deger algisina sahip grup i¢in anlamli olmaktadir. H13 hipotezi kismen desteklenirken,
ilgili sonuclar dnceki bircok sonu¢ acisindan da agiklayici olmaktadir. Ornegin bilgi
paylasimi tedarik¢i etkilesimini etkilerken bu etki bireysel deger algisina sahip grup
acasindan anlamli olmaktadir. Dolayisiyla bilgi paylagiminin tedarik¢i etkilesimi
tizerinden misteri degerini etkilemesi kolektif deger algisindan farklilasmaktadir. Bu da
M-BM’1n savundugu deger algisinin miisteri deneyimi ve miisteri eksosistemi igerisinde
olustugu diisiincesiyle ortiigmektedir. Yine bu sonu¢ mevcut tez caligsmasi kapsaminda ilk
kez ortaya konmustur. Benzer sekilde miisterilerin kalite algisi1 bireysel baglamda kolektif
deger algisina sahip olan gruptan farklilagsmaktadir. Dolayisiyla mevcut tez caligmasi
bireysel ve kolektif baglamlarda farklilagan iliskileri gostererek bireysel deger algisina
vurgu yapmaktadir. Bu da misteriler icin degerin kendi ekosistemlerinde nasil

olustugunu acgiklamada genel anlamimiza katkida bulunmaktadir.
5.1.Kavramsal Cikarimlar ve Katkilar

Metodolojik acgidan bakildiginda bu tez c¢alismasi, kullanilan tematik literatiir

taramast ve neticesinde uygulanan PLS-YEM yonteminin iyi bir entegrasyonunu
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sunmaktadir. Tiime varimsal bir yaklagimla alt temalardan daha sonra model degiskeni
olarak kullanilacak ana temalara ulasilmis ve olusturulan model de PLS-YEM ile test
edilmistir. Ote yandan ileri analizler (PLSpredict, CVPAT, PLS-FIMIX ve IPMA) PLS-
YEM sonuglarinin saglamliginin kontrolii i¢in uygulanmistir. PLS-FIMIX analizi
sonuglarina gore veri setinde gozlemlenmeyen homojen gruplarin sebep olabilecegi
herhangi bir yanlilik problemi yoktur ve dolayisiyla ana bagimli degisken olan miisteri
degerine ait R? degeri bu problemden etkilenmemistir. Bu sonug esasinda toplanan
verinin saglamligina isaret ederken, ayni zamanda olasi alt homojen segmentlerin de
olmadigin1 ispatlamaktadir. CVPAT sonuglarina gore ise olusturulan teorik model
alternatif modele gore tahmin giicii acisindan daha giiclii olmaktadir. Dolayisiyla
degiskenler arasi yiiksek bir uyumdan bahsetmek miimkiindiir ve bu da teorik ac¢idan
miisteri degerini daha iyi aciklayabilecek alternatif bir modelin olmadigi noktasinda
yorumlanabilir. PLSpredict sonuglar1 ise modelin tahmin giiciiniin oldukga yiiksek
olduguna isaret etmektedir. Hatirlanacagi iizere, modelin agiklayict giiclinii ifade eden
SRMR degerinden farklt olan PLSpredict, mevcut tez c¢alismast kapsaminda
yorumlandiginda degiskenler arasi uyumun yiliksek oldugunu ileri bir analiz olarak
gerekeelendirmektedir. Son olarak IPMA analizi sonuglari ise bu tez calismasi
kapsaminda Olgek uyarlama asamasinin sorunsuzca halledildigini gostermektedir.
Hatirlanacag lizere her bir degiskene ait performans katki diizeyleri olduk¢a yiiksek
olmaktadir ve bu da outer weight degerlerinin pozitif olmasindan kaynaklanmaktadir.
IPMA analizine yonelik yonetimsel katkilar ise ilerleyen boliimde tartisilacaktir. Sonug
olarak, bilgimiz dahilinde B2B-MD g¢alismalar1 diisiintildiigiine bu tez galismas1 genel
metodolojik diizen agisindan Oncii ¢alismalardan biri olmaya adaydir. Ayrica model

degiskenlerinin uyumu dikkate alindiginda aragtirma sorusu 4 de cevaplanmig olmaktadir.

Bu calisma ayn1 zamanda B2B-MD olusumuna iliskin mevcut bilgi birikimine
cesitli katkilarda bulunmaktadir. i1k olarak ¢alisma, kendine 6zgii ve deneyimlenen deger
olusumu kavramint M-BM merceginden genisletmektedir. Ayrica teorik ¢erceve,
tedarik¢i sunumlar ile gergeklesen performans arasindaki boslugun kapatilmas: ve
miisteri deneyimi ile tedarik¢i performansi arasindaki iliskinin analiz edilmesi gibi bir
dizi yonetimsel kaygiya da dikkat ¢ekmektedir. Daha genis anlamda M-BM, daha
incelikli ve miisteri odakli bir yaklagimi vurgulayarak geleneksel miisteri degeri
anlayisinin yeniden degerlendirilmesinde degerli bir bakis agis1 sunmaktadir; ¢iinkii M-

BM, degerin ¢esitli alanlarda kendini gdsterebilecegini kabul etmektedir. Bu bakis agisi,
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M-BM baglaminda gelisen deger anlayisini gosteren Sekil 4.1°den Sekil 4.2°ye gecisle
orneklendirilmistir. Bu baglamda, yeni bir model olusturmak i¢in Heinonen ve Strandvik
(2018) teorik ¢ercevesi benimsendi ve ¢ogunlukla B2C ve C2C baglamlarinda yiiriitiilen
M-BM c¢alismalarindan yararlanarak sosyal etki degiskeni ve bireysel ve kolektif baglam

(moderator) eklenerek ilgili model gelistirilmistir.

Ikinci olarak, bu ¢alisma, daha 6nce fayda (Park ve Lee, 2018) ve kalite (Nandankar
vd., 2023) faktorleri olarak kabul edilen bilgi paylasimi, miisteri destegi ve tedarikei
etkilesimi gibi baz1 degiskenlerin, 6zellikle miisteri degerinin gelisimine yalnizca hizmet
saglayicinin alaninda degil, ayn1 zamanda etkilesim ve miisteri alanlarinda da etki
edebileceklerinden dolay1 (Heinonen ve Strandvik, 2018) yeniden degerlendirilmeleri
gerektigini Onermektedir. Bu ¢alisma ayni zamanda misteri yonlilik ve firma
yetkinliklerinin tedarik¢i performansi tizerindeki 6nemli etkilerini de vurgulamaktadir;
clinkii olumlu bir tedarik¢i performansi algisi bu iki degiskenle yiiksek oranda iligkilidir
ve bu da yeteneklerin, pazar taleplerini karsilamak i¢in ortaklartyla birlestirildiginde
degerli katkilar sundugu fikrini desteklemektedir (Lindgreen vd., 2012). Incelememiz
ayrica, gerekli yeteneklerin entegrasyonu ile birlikte is slireclerine daha miisteri odakli
bir yaklasim oldugunda, miisterilerin katma deger algisinin da artmasinin beklendigini
gostermektedir (Eichentopf vd., 2011). Bu durum ayni1 zamanda tedarik¢i performansinin
deneyim ve dolayisiyla miisteri degeri {izerinde olumlu bir etkiye sahip olmasina da yol
acmaktadir. Sonug olarak bulgularimizin B2B-MD teorisi ve aragtirmast i¢in yeni bilgiler

sunduguna inantyoruz.
5.2.Uygulayicilar I¢in Cikarimlar ve Katkilar

Onerilen cergeveden ¢esitli yonetimsel c¢ikarimlar elde edilebilir. Yoneticiler is
operasyonlar1 ve miisteri iletisiminde daha miisteri odakli bir yaklasim benimsemelidir.
MD sadece kendi bakis acisina gore degil, miisterinin etkilesim alanlar1 ve gercekligine
gore de sekillendiginden, deger Onerilerinin de buna gore farklilastirilmasi
gerekmektedir. Bazi etkilesimlerin temelde hizmet saglayicinin goriis alam1 disinda
olmast bu durumun gerekliligini kanitlamaktadir. Genel kanmin aksine yoneticilerin
B2B-MD saglama noktasinda miisterilerin deger deneyimlerinin nasil sekillendigini
yorumlamasi gerekmektedir. Ciinkii Onerilen cerceve ve tanimlanan iliskiler, deger

Onermesinden baglayarak tiim siirecin miisteri gergekligi ve deneyimleri ¢ergevesinde
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sekillendigini  gostermektedir. Dolayisiyla bu c¢alisma, yoneticilerin  dikkatini

baglamlarinin digina ¢ikararak yeni bakis agilar1 sunmaktadir.

Tedarikg¢i performansi firmanin sahip oldugu yetkinliklerden ve firmanin miisteri
odakli yaklasimindan etkilenmektedir. Genel olarak tedarik¢i performansinin miisteri
deneyimi ile olan iligkisi gz Oniine alindiginda ydneticilerin ¢caga ve degisen miisteri
talep ve gereksinimlerine uygun yenilikgilik, iletisim, hizmet ve kaynak tahsisi gibi
yeteneklerini mevcut ortamda onceliklendirmeleri gerekmektedir. Ciinkii 6zellikle B2B
baglaminda bahsi gecen deger Onermelerine dayali olarak miisterilerin sorunlarina
¢ozlimler sunulmaktadir. Yoneticilerin atacagi dogru adimlar, miisteri degerinin
gelismesini saglarken miisterilerin tekrar satin alma niyetleri de artacaktir. Bu ¢aligmada
ortaya konan alt temalar ve bunlara bagli temel temalar bu konuda atilacak adimlara 151k

tutmaktadir.

IPMA analizi sonuglarina gore etkilesim alani iginde yer alan miisteri destegi ve
bilgi paylagimi degiskenlerinin B2B-MD’nin agiklanmasinda 6nemli bir potansiyele
sahiptirler. Dolayisiyla tedarikgilerin bilgi paylasimi ve bununla beraber gesitli miisteri
destegi hizmetlerinde daha bireysel bir yaklasim sergilemeleri dogru olacaktir. Ciinkii
MGA sonuglarina gore de bireysel deger algisina sahip katilimcilar igin bilgi
paylasiminin tedarikgi etkilesimi tizerindeki etkisi ve de tedarikgi etkilesiminin miisteri
degeri iizerindeki etkisi anlamli olmaktadir. Iste tam bu noktada ektilesim alaninda
gerceklesen deger olusumunun tedarik¢i goriis alam1 disinda gerceklestigi diisiincesi
tekrardan 6nem kazanmaktadir. Dolayisiyla iyi bir deger deneyimi agisindan miisterilerin
0zel olarak 1ilgi alanlarin1 hedef alacak sunumlar {izerinde tedarikgilerin ¢caligmasi 6nemli

olmaktadir.
5.3.Gelecek Arastirma Giindemine Yénelik Oneriler ve Sonuc

Literatlirde 0zetlenen standart prosediirleri takip etmemize ragmen farkli tarama
kriterlerinin kullanilmamasi daha kapsamli verilere ulasmamizi engellemis olabilir.
Ayrica miisteri odakli yorumlamaya daha fazla agirlik verilmesi i¢in, bireylerin biligsel
stireglerine dikkat ¢ekilerek miisterilerin bilissel siirecleri agisindan duygu ve hislerinin
analiz edilmesi gerekmektedir. Nvivo paket programimi kullanarak tlimevarimsal bir
tematik analiz gerceklestirilse de R programi tarafindan desteklenen “bibliometrix” gibi
daha niceliksel metin madenciligi yazilimlarimin kullanildig1 alternatif bir yaklasim,

derinlemesine bilgiler saglamak agisindan faydali olabilir. Ornegin kelime olusum
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analizi, kelime haritalama, faktoriyel analizi gibi niceliksel teknikler, bireylerin deger
algisinin olugsmasinda etkisi olmas1 beklenen duygu ve hislerin ortaya ¢ikarilmasini
saglayabilir. Ote yandan gelecek arastirma giindeminin taraflar aras1 gii¢ iliskilerini de
incelemesi gerektigi onerilmektedir. Ozellikle zorlayici gii¢ kars1 tarafin hareketini ve
kararlarini etkileyebilecegi gibi deneyimsel siirecte bireysel deger algisi lizerinde de etkili
olabilir. Bu baglamda network teorisi ve sosyal bilis teorisi gibi ilgili teorilerden
faydalanilarak firmalar arasi bakis agisina bireysel deger algisinin eklenmesiyle B2B-MD
teorisi acisindan yeni bir bakis acisi gelistirilmelidir. Son olarak bilgi paylasimi ile
deneyim arasindaki iligkinin direkt etkiler anlaminda kavramsallagtirilmas1 gerekliligi
mevcut tez calismasi kapsaminda ortaya konmustur. Ciinkii, bilgi paylasimi miisteri
degerini tedarik¢i ile girilen etkilesim neticesinde etkiledigi i¢in bu da bireysel
miisterilerin iliski deneyimiyle gii¢clendirilmis ve kolektif deger algisindan farklilagan bir

deger algisina sahip olduguna isaret etmektedir.

Sonug olarak bu tez ¢alismast B2B-MD kavramint M-BM mercegini kullanarak
yeniden yorumlama amaciyla yazilmistir. Bu dogrultuda tiime varimsal bir yaklagimla
SLT kapsaminda tematik analiz uygulanarak yeni bir teorik ¢erceve Onerilmistir. PLS-
YEM yontemi kullanilarak ilgili ger¢eve bir model olarak analiz edilmis ve bulgular B2B-
MD anlamimiz agisindan birgok yeni ve 6zgiin ¢iktilar sunmaktadir. Ote yandan énceki
teorik caligmarin ¢agrilari dikkate alinarak B2B cergevesinde deger algisinin bireysel ve
kolektif baglamlarda farkli etkileri de ele alinmigtir. Birgok Ozgiin sonug irettigine
inandigimiz bu tez caligmasi gelecek caligsmalar i¢in B2B-MD kavramina daha miisteri
odakl1 yaklasilmasi gerekliligi iizerinden yeni bakis agilarinin katkisinin nemi agisindan

arastirmacilara ¢agrida bulunmaktadir.
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EKLER

EK-1 Anket Formu

B2B Miisteri Degerinin Arastirilmasi Uzerine Diizenlenen Anketimize Hos Geldiniz
Bu anket formu Anadolu Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde arastirma gorevlisi olarak ¢alisan Haldun Colak

tarafindan doktora tezi kapsaminda olusturulmustur. Aragtirmanin amaci, B2B (igletmeler arasi) alanda miisteri baskin mantik
cergevesinde miisteri degerinin analiz edilmesidir. Caligmada katilimeilarin kimlik bilgilerini ortaya koyacak herhangi bir soru
bulunmamaktadir. Elde edilecek bilgilerin bilimsel amaglarla kullanilacagini ve bu bilgilerin gizliliklerinin etik ilkeler
cercevesinde korunacagini taahhiit ediyoruz.

Zamaninizi ayirdiginiz ve sorulari cevapladigimiz igin tesekkiir ederiz. Saygilarimizla
Arastirmaci

Arag. Gor. Haldun Colak

Danisman

1- Liitfen ilk 5 soruda verilen ilgili sorularv/ifadeleri doldurunuz.

Prof. Dr. Celal Hakan KAGNICIOGLU

KIiSIiSEL BiLGILER
PR Erkek Kadin
1 | Cinsiyetiniz
Y () ()
2 Yasimz (Belirtiniz)
3 Firmamz hangi sektorde
faaliyet gostermektedir?
Ne kadar siiredir (ay/yil)
4 | bu firmada cahstigimz
belirtiniz.
Bu firma disinda toplam
5 | sektor tecriibenizi
(ay/y1l) belirtiniz.
2- Not! Liitfen 6-62 Arahgindaki ifadelere katilim derecenizi uygun alana isaretleyiniz.
=
E g . g
=4 g | £ = s
E |2 |2 |8 |5 |§ |2
T S |E|ZFI|E | 8 |5
5] 2 | = z = > M
< |E 5| |8 |%F |=
= = 4 G ~ = =
= S |s | M| = M =
= - s = =
v X
Miisteri Yonliililkk
6 Tedarikgilerimizin satis elemanlar1 beni memnun ederek 1 2 3 4 5 6 7
amaclarima ulasmama yardimeci olurlar.
7 Sa:us elemanlari, ihtiyaglarimi kendileriyle tartismami 1 2 3 4 5 6 7
saglamaya caligirlar.
8 Satis elemanlar1 ihtiya¢larima en uygun iirlinii sunmaya 1 2 3 4 5 6 7
caligirlar.
9 Satlsme]emar}larl, urunlerle. ilgili sorularima elinden 1 2 3 4 5 6 7
geldigince dogru cevaplar verirler.
10 Dabha iyi bir karar vermem ugruna satig elemanlar1 benimle 1 2 3 4 5 6 7

farkli fikirde olmaya raz1 olurlar.




Tedarikgi Performansi

Rakiplerimize kiyasla tedarik zincirimiz, degisen miisteri ya
11 da tedarikei ihtiyaclara daha hizli ve etkili bir sekilde cevap 1 2 3 4 5 6 7
verebilmektedir.
Rakiplerimize kiyasla tedarik zincirimiz, degisen rakip
12 stratejilerine daha hizli ve etkili bir sekilde cevap 1 2 3 4 5 6 7
verebilmektedir.
Rakiplerimize kiyasla tedarik zincirimiz, yeni {iriinleri daha
13 hizl ve etkili bir sekilde gelistirir ve pazarlar. ! 2 3 4 5 6 !
14 Pazarlarimizin gqgunda tedarik zincirimiz etkili bir sekilde 1 2 3 4 5 6 7
rekabet etmektedir.
Firma Yetenegi
15 Tedarikgilerimizin yeni hizmetler olusturma yetenegi vardir. 1 2 3 4 5 6 7
16 Tedarikgilerimizin egsiz bir hizmet deneyimi sunma yetenegi 1 2 3 4 5 6 7
vardir.
17 Tedarllfgllerlmlzm cok g¢esitli tiirde hizmetler sunma 1 2 3 4 5 6 7
yetenegi vardir.
18 Tedarllf'g:llerlmlzm deger yaratan bir hizmet saglama 1 2 3 4 5 6 7
yetenegi vardir.
Algilanan Toplam Fayda
19 Tedarikgilerimiz siparige 6zel Uiriinler saglayabilirler. 1 2 3 4 5 6 7
20 Tedarlkg:.llerlmlz.f satl.n' al}nfhktan sonra uzun yillar 1 2 3 4 5 6 7
dayanabilecek giivenilir iiriinler sunarlar.
21 Tedarikgilerimizin sundugu fiyatlar makuldiir. 1 2 3 4 5 6 7
22 Tedarikgilerimiz ile olan iligkilerimiz temel ihtiyaglarimizi 1 2 3 4 5 6 7
kargilamaktadir.
23 Tedarlkc;ﬂerlmlz ile olan iligkilerimizin temel 1 2 3 4 5 6 7
avantajlarindan memnunuz.
24 fl".ede?rl.kg:}.len?nlz 11; olan iliskilerimizin degeri basit giinliik 1 2 3 4 5 6 7
iliskinin Gtesindedir.
Algilanan Kalite
25 Tedarikgilerimiz, giincel ve kaliteli {iriinler sunarlar. 1 3 4 6
26 Tedarikgilerimiz agik ve anlasilir iiriin bilgileri saglarlar. 1 3 4 6
27 Tedarikgilerimiz al}§Verl§llel kolay ve hizl1 bir sekilde 1 2 3 4 5 6 7
tamamlamamizi saglarlar.
28 Tedarlkgllerlmlz, iriinleri hasar gérmeden zamaninda 1 2 3 4 5 6 7
teslim ederler.
29 Tedarlkg:llerlm_lzm satiy sonrasi sundugu hizmetler 1 2 3 4 5 6 7
profesyonel, kibar ve dostanedir.
30 Tedarikgilerimiz miikemmel iiriin ve hizmetler sunarlar. 1 2 3 4 5 6 7
Algilanan Fedakarhk
31 Tedarikgilerimizden satin almada kullandigim siire 1 2 3 4 5 6 7
uygundur.
32 Tedarikgilerimiz bize sorun ¢ikarmaktan kaginir. 1 3 4 6
33 Tedarikgilerimizden satin almak pek zahmetli degildir. 1 3 4 6
Tedarikei Etkilesimi
37 Tetliarlkm.letlm{z i calisanlarimizla mitkemmel  kisisel 1 2 3 4 5 6 7
etkilesimi siirdiiriir.
38 Tedarikgilerimiz bizimle ¢ok iyi bir ¢aligma iliskisi kurdu. 1 3 4 5 6
39 Tedarikgilerimiz ile ¢alismak ¢ok kolaydir. 1 3 4 5 6
Bilgi Paylasim
40 T.edfdrlkg:llerlmlzm, verdl.gl.mlz siparigin durumu hakkinda 1 2 3 4 5 6 7
bilgi paylasimi firmamiz i¢in degerlidir.
a1 Tedarlkgll.eflmlztn, gqnden takibi hakkinda bilgi paylagimi 1 2 3 4 5 6 7
firmamiz i¢in degerlidir.
42 Tedarikgilerimizin, satin a}ma. siparig onay1 ile ilgili bilgi 1 2 3 4 5 6 7
paylasimi firmamiz i¢in degerlidir.
43 Tedarikgilerimizin, i kgtt.:gorllerl hakkinda  bilgi 1 2 3 4 5 6 7
paylagimi firmamiz i¢in degerlidir.
44 Tedarl}(gllerlmlzm envanter bilgi paylasimi firmamiz i¢in 1 2 3 4 5 6 7
onemlidir.

Miisteri Destegi




45 Konu hakkinda bilgisi olan kisilerle konugmak yararli olur. 1 2 3 4 5 6 7
46 Dogru malzemenin belirlenmesi konusunda yardim almak 1 2 3 4 5 6 7
yararli olur.
47 OTIe;drarlk(;llerlmlzm iki yonlii iletisimi kolaylastirmasi faydali 1 2 3 4 5 6 7
48 Tedarikgilerimizin anlik (canli) iletisimi kolaylagtirmasi 1 2 3 4 5 6 7
yararli olur.
49 Tedarik¢ilerimizin etkin bir diyalog saglamasi yararli olur. 1 2 3 4 5 6 7
Sosyal Etki
50 Benim i¢in 6nemli olan insanlarm ¢ogu, faydali gordiikleri 1 2 3 4 5 6 7
durumlarda beni tedarik¢ilerim ile tartigmaya tesvik ederler.
Davranisim iizerinde etkisi olan ¢ogu insan, daha iyi deger
51 elde etmek igin tedarikgilerim ile diyaloga girmem 1 2 3 4 5 6 7
konusunda beni tegvik ederler.
52 Bennp igin .oner.nh Volaq klsl}ﬁ?r, aligveris  yaparken 1 2 3 4 5 6 7
tedarikgilerim ile diyaloga girmemi isterler.
53 Yakin grup iyelerimin (arkadaslar, meslektaslar) tavsiyesi 1 2 3 4 5 6 7
tedarikgilerim ile etkilesim kurmamda etkilidir.
Daha iyi deger elde etmek i¢in tedarikgilerim ile diyaloga
54 girerim ¢linkii  yakin grup iyelerim (arkadaslarim, 1 2 3 4 5 6 7
meslektaglarim) bunu yapmamu tavsiye ederler.
Miisteri Deneyimi
55 ngankc;ﬂermnz, herhangi bir konuda karar vermeden 6nce 1 2 3 4 5 6 7
bize danisirlar.
56 Tedarikgilerimiz, bizi bir miisteri olarak 6nemser. 1 2 3 4 5 6 7
57 fl"e'darlkc;ﬂerlmlz," tavsiyelerini ve hizmetlerini 1 2 3 4 5 6 7
ihtiyaclarimiza gore ayarlarlar.
58 Tedarikgilerimiz, bizimle uzun vadeli iligkiler kurarlar. 1 2 3 4 5 6 7
Miisteri Degeri
59 Tedar}kgllcir'lml'zm rakiplerine gore daha kaliteli hizmetler 1 2 3 4 5 6 7
sunabilecegine inaniyoruz.
60 Tedarikgilerimiz bizimle bilgi ve uzmanliklarini paylasabilir. 1 2 3 4 5 6 7
61 Tedarikgilerimiz bizimle iyi bir ¢alisma iliskisi kurmustur. 1 2 3 4 5 6 7
62 Tedarikgilerimizden satin almak bizim igin faydalidir. 1 2 3 4 5 6 7
Verilen ifadelerden el e

63

hangisi sizi daha iyi
tamimlar?

Tedarikgilerimiz ve sunumlarina iliskin
deger algim, firma igi kolektif deger
algisindan etkilenir.

Tedarikgilerimiz ve sunumlarma iliskin
bireysel deger algim firma i¢i kolektif deger
algisindan farklidir.




EK 2- Orijinal Ol¢ekler, Tiirkce Olcekler ve Kaynaklar

Miigsteri yonliiliik Orijinal ve Tiirkce olgek ifadeleri

Orijinal ifade Tiirkee ifade Olgegin
kaynag
The salesperson tries to achieve my Tedarikgilerimizin  satis  elemanlar1  beni
goals by satisfying me. memnun ederek amaglarima  ulagmama
yardimect olurlar.
The salesperson tries to get me to Satis elemanlari, ihtiyaglarimi kendileriyle
discuss my needs with him/her. tartigmami saglamaya c¢aligirlar.
The salesperson offers the product Satis elemanlari ihtiyaglarima en uygun riinii .
that is best suited to my problem sunmaya ¢aligirlar Singh ve
' ‘ Koshy (2011)
The salesperson answers my Satis elemanlari, triinlerle ilgili sorularima
questions about products as correctly  elinden geldigince dogru cevaplar verirler.
as he/she can.
The salesperson iswilling to disagree  Daha iyi bir karar vermem ugruna satis
with me help me make a better elemanlar1 benimle farkli fikirde olmaya razi
decision. olurlar.
Tedarikgi performanst Orijinal ve Tiirkce dlgek ifadeleri
Orijinal ifade Tiirkce ifade Olgegin
kaynagi
Compared to our competitors, our supply  Rakiplerimize kiyasla tedarik zincirimiz,
chain responds more quickly and degisen miisteri ya da tedarikgi ihtiyaglarina
effectively to changing customer or daha hizli ve etkili bir sekilde cevap
supplier needs. verebilmektedir.
Compared to our competitors, our supply  Rakiplerimize kiyasla tedarik zincirimiz,
chain responds more quickly and degisen rakip stratejilerine daha hizli ve etkili
effectively to changing competitor bir sekilde cevap verebilmektedir. Kim vd.
strategies. (2013)

Compared to our competitors, our supply
chain develops and markets new
products more quickly and effectively.

In most of our markets, our supply chain
is competing effectively.

Rakiplerimize kiyasla tedarik zincirimiz, yeni
iiriinleri daha hizli ve etkili bir sekilde gelistirir
ve pazarlar.

Pazarlarimizin  ¢ogunda tedarik zincirimiz
etkili bir sekilde rekabet etmektedir.




Firma yetenegi Orijinal ve Tiirkce dlgek ifadeleri

Orijinal ifade Tiirkee ifade Olgegin
kaynagi
The capability to create a new Tedarik¢ilerimizin yeni hizmetler olusturma
service. yetenegi vardir.
The capability to provide a unique Tedarikgilerimizin essiz bir hizmet deneyimi
service experience. sunma yetenegi vardir. Tran ve Vu
- . . o . (2021)
The capability to provide a multi- Tedarik¢ilerimizin ¢ok cesitli tiirde hizmetler
kind service. sunma yetenegi vardir.
The capability to provide a value- Tedarikgilerimizin deger yaratan bir hizmet
adding service. saglama yetenegi vardir.
Algilanan toplam fayda Orijinal ve Tiirk¢e olgek ifadeleri
Orijinal ifade Tiirkce ifade Olgegin
kaynag
This brand can provide custom-built Tedarik¢ilerimiz — siparise  6zel  {riinler
products. saglayabilirler. Kim vd.
. . o (2015)
This brand provides products that are Tedarikgilerimiz, satin alindiktan sonra uzun
reliable for many years after purchase.  yillar dayanabilecek giivenilir tiriinler sunarlar.
The relationship with this supplier Tedarikg¢ilerimiz ile olan iligskilerimiz temel
meets our basic needs. ihtiyaglarimizi1 kargilamaktadir.
We are pleased with the core benefit of Tedarikgilerimiz ile olan iliskilerimizin temel
X o ; - . Menon vd.
the relationship with this supplier. avantajlarindan memnunuz. (2005)

The relationship with this supplier

provides us value beyond a simple basit giinliik iliskinin 6tesindedir.

transaction.

Tedarikgilerimiz ile olan iligkilerimizin degeri




Algilanan kalite Orijinal ve Tiirkge dlgek ifadeleri

Orijinal ifade Tiirkee ifade Olgegin
kaynagi
The e-tailer provides fresh and quality Tedarikgilerimiz, giincel ve kaliteli iriinler
products. sunarlar.
The e-tailer provides clear and Tedarikgilerimiz agik ve anlasilir iiriin bilgileri
intelligible product information. saglarlar.
The e-tailer enables me to complete Tedarikgilerimiz aligverisimizi kolay ve hizlh
shopping easily and quickly. bir gekilde tamamlamamizi saglarlar. Cui vd
. . e " (2023)
The e-tailer delivers the products on Tedarikgilerimiz, iriinleri hasar gormeden
time without damage. zamaninda teslim ederler.
The e-tailer provides professional, Tedarikgilerimizin satig sonrasi sundugu
polite and friendly after-sales services. hizmetler profesyonel, kibar ve dostanedir.
The e-tailer provides excellent Tedarik¢ilerimiz mitkemmel tiriin ve hizmetler
products and services. sunarlar.
Algilanan fedakarlik Orijinal ve Tiirkce dlgek ifadeleri
Orijinal ifade Tiirkee ifade Olgegin
kaynagi
The time | need to buy from this Tedarikgilerimizden satin almada
supplier is appropriate. kullandigim siire uygundur.
This supplier avoids problems to me.  Tedarikgilerimiz bize sorun ¢ikarmaktan  Gil-Saura vd.
kaginir. (2011)

Little effort is required to buy from
this supplier.

Tedarikg¢ilerimizden  satin

zahmetli degildir.

almak pek




Tedarikgi etkilesimi Orijinal ve Tiirkge ol¢ek ifadeleri

Orijinal ifade Tiirkce ifade Olgegin
kaynagi
Maintains excellent personal Tedarik¢ilerimiz ¢alisanlarimizla miikemmel
interaction with our people. kisisel etkilesimi siirdiirtr.
Has built a very good working Tedarik¢ilerimiz bizimle ¢ok iyi bir ¢aligma BI?;'S?_;;/ d.
relationship with us. iliskisi kurdu.
Is very easy to work with. Tedarikgilerimiz ile caligmak ¢ok kolaydir.
Bilgi Paylasimi Orijinal ve Tiirkge ol¢ek ifadeleri
Orijinal ifade Tiirkce ifade Olgegin
kaynagi
Our company regards CSC’s sharing of Tedarikgilerimizin, verdigimiz siparisin
order status information as valuable. durumu hakkinda bilgi paylagimi firmamiz
i¢in degerlidir.
Our company regards CSC’s sharing of Tedarikgilerimizin, génderi takibi hakkinda
shipment-tracking information as valuable.  bilgi paylagimi firmamiz i¢in degerlidir.
Our company regards CSC’s sharing of Tedarikgilerimizin, satin alma siparig onay1 .
S .o Tai ve Ho
purchase order acknowledgement ile ilgili bilgi paylagimi firmamiz igin (2010)

information as valuable.

Our company regards CSC’s sharing of
product-category information as valuable.

Our company regards CSC’s sharing of
inventory information as valuable.

degerlidir.

Tedarikgilerimizin,  triin  kategorileri
hakkinda bilgi paylasimi firmamiz igin
degerlidir.

Tedarikgilerimizin envanter bilgi paylasimi
firmamiz i¢in 6nemlidir.




Miisteri destegi Orijinal ve Tiirkge olgek ifadeleri

Orijinal ifade Tiirkee ifade Olgegin
kaynag
It would have been useful to be able to talk Konu hakkinda bilgisi olan kigilerle
to people who know about the topic. konusmak yararli olur.
It would have been useful to have assistance Dogru malzemenin belirlenmesi
in identifying the konusunda yardim almak yararli olur.
correct material.
- - . . . . . . MCLean
It would have been useful if the website Tedarik¢ilerimizin iki yonli iletigimi (2017)
facilitated two-way communication. kolaylastirmasi faydali olur.
It would have been useful if the website Tedarik¢ilerimizin etkin bir diyalog
gives me the opportunity to talk back. saglamasi yararli olur.
It would have been useful if the website Tedarikg¢ilerimizin anlik (canli) iletisimi
facilitates instant (live) communication. kolaylastirmasi yararh olur.
Sosyal etki Orijinal ve Tiirkce olgek ifadeleri
Orijinal ifade Tiirkee ifade Olgegin
kaynag
Most of the people who are important Benim i¢in 6nemli olan insanlarin ¢ogu, faydali
to me encourage me to engage in gordiikkleri durumlarda beni tedarikgilerim ile
discussion with service provider as itis tartismaya tesvik ederler.
a good thing to do.
Most people that have influence on my Davramisim iizerinde etkisi olan ¢ogu insan,
behaviour encourage me to engage in daha iyi deger elde etmek i¢in tedarikgilerim ile
dialogue with service providers to diyaloga girmem konusunda beni tegvik ederler.
receive better value.
. Shamim
People who are important to me want Benim igin Onemli olan Kkisiler, aligveris g (2016)

me to involve in dialogue with service
providers while shopping.

I want to interact with service provider
because my close group members
(parents, friends, colleagues) want me
to do so.

| involve in dialogue with service
providers to get better value because

yaparken tedarik¢ilerim ile diyaloga girmemi
isterler.

Yakin grup ilyelerimin (arkadaslar,
meslektaglar) tavsiyesi tedarikgilerim ile
etkilesim kurmamda etkilidir.

Daha iyi deger elde etmek icin tedarikg¢ilerim ile
diyaloga girerim cilinkii yakin grup iyelerim




my close group memberswantmetodo (arkadaglarim, meslektaglarim) bunu yapmami

this.

tavsiye ederler.

Miisteri deneyimi Orijinal ve Tiirkge olgek ifadeleri

Orijinal ifade

Tiirkce ifade

Olcegin kaynag

XXX listen to my point of view
before formulating an opinion.

XXX care about me as a customer.

XXX adjust their advice and services
to my needs.

XXX engage themselves with me
and my organization for a long term.

Tedarikgilerimiz, herhangi bir konuda
karar vermeden dnce bize danigirlar.

Tedarikgilerimiz, bizi bir miisteri olarak
onemser.

Tedarikgilerimiz, tavsiyelerini ve
hizmetlerini ihtiyaclarimiza gore
ayarlarlar.

Tedarikgilerimiz, bizimle uzun vadeli

iligkiler kurarlar.

Biedenbach ve
Marell (2010)

Miisteri degeri Orijinal ve Tiirkge olgek ifadeleri

Orijinal ifade Tiirkee ifade Olgegin
kaynagi
We believe this brand can deliver Tedarikgilerimizin rakiplerine gore daha
higher quality services than other kaliteli hizmetler sunabilecegine
competitors. inantyoruz.
This company can share knowledge Tedarik¢ilerimiz  bizimle  bilgi ve
and expertise with us. uzmanliklarini paylasabilir. Zhang ve He
(2013)

This brand has established good
working relationship with us.
this

Purchasing from brand s

beneficial to us.

Tedarikgilerimiz bizimle iyi bir g¢alisma

iligkisi kurmustur.

Tedarikg¢ilerimizden satin almak bizim

icin faydalidir.




